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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa millaisia odotuksia ja tarpeita Halpahal-
lin asiakkailla on kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Tutkimuksessa tutkittiin myos
mita lisdarvoa asiakkaat odottavat kanta-asiakkuudesta, mika saisi heidat liitty-
maan kanta-asiakkaaksi seka mita asiakkaat toivovat kanta-asiakassovelluk-
sesta 16ytyvan. Tavoitteena oli saada asiakkaiden aani kuuluviin ja sita kautta
lisata ymmarrysta Halpahallin kanta-asiakasohjelman rakentamisen tueksi.

Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus, jonka teoreettisena viitekehyksena
ovat asiakasuskollisuus, kanta-asiakkuus seka teknologian rooli kanta-asiakkuu-
dessa. Aineisto on keratty teemahaastattelun keinoin haastattelemalla kahdek-
saa Halpahallin asiakasta kuudesta eri kivijalkamyymalasta. Aineisto on analy-
soitu abduktiivisen analyysin keinoin.

Tutkimuksen mukaan Halpahallin kanta-asiakasohjelman menestys edellyttaa
asiakkaan kokeman henkilokohtaisen arvon ja merkityksellisyyden ymmarta-
mista. Kanta-asiakasohjelman tulee vastata asiakkaiden tarpeisiin. Pelkkien ta-
loudellisten etujen tarjoaminen ei riita, vaan ohjelman on luotava asiakkaalle
tunne osallisuudesta ja arvostuksesta.

Sitoutumista lisaa erityisesti se, etta asiakas kokee ohjelman joustavaksi ja omiin
tarpeisiinsa mukautuvaksi. Henkilokohtainen viestinta, ostohistoriaan perustuvat
yksildlliset tarjoukset seka mahdollisuus vaikuttaa ja tulla kuulluksi ovat keskeisia
motivaatiotekijoita. Lisaksi tunne valinnanvapaudesta ja mahdollisuudesta hyo-
dyntaa etuja itselle sopivalla tavalla vahvistavat asiakkaan kokemusta mielekkyy-
desta liittya ohjelmaan.

Ohjelmaa kehittaessa tulisi huomioida asiakkaiden arvomaailma ja elamantyyli,
jotta he voivat samaistua kanta-asiakasohjelman sisaltoon ja hyotyihin. Nain ra-
kennetaan pitkajanteista asiakassuhdetta, jossa asiakkaan uskollisuus ei perustu
pelkkaan saastoon vaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen arvostetuksi tulemi-
sesta.
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The purpose of this thesis was to investigate what kind of expectations and needs
Halpahalli’s customers have regarding a loyalty program. The study also exam-
ined what added value customers expect from loyalty membership, what would
motivate them to join the program, and what features they hope to find in a loyalty
application. The goal was to give customers a voice and thereby increase under-
standing to support the development of Halpahalli’s loyalty program.

This thesis is a qualitative study, with customer loyalty, loyalty programs, and the
role of technology in loyalty programs serving as its theoretical framework. The
data was collected through thematic interviews with eight Halpahalli’s customers
from six different brick-and-mortar stores. The data was analyzed using abductive
analysis.

According to the study, the success of Halpahalli’s loyalty program requires an
understanding of the personal value and significance experienced by the cus-
tomer. The program must respond to customer’s needs. Merely offering financial
benefits is not enough; the program must create a sense of inclusion and appre-
ciation for the customer.

Customer commitment increases particularly when the program is perceived as
flexible and adaptable to individual needs. Personalized communication, offers
based on purchase history, and the opportunity to influence and be heard are key
to motivational factors. In addition, the feeling of freedom of choice and the ability
to use benefits in a personally meaningful way strengthen the customer’s moti-
vation to join the program.

When developing the program, it is essential to consider customer’s values and
lifestyles so that they can identify with the content and benefits of the loyal pro-
gram. This builds a long-term customer relationship, where loyalty is not based
solely on savings, but on a holistic experience of being valued.

Key words: loyalty, customer loyalty, loyalty programs
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemukseen ja -uskollisuuteen liittyvat teemat ovat kiinnostaneet minua
koko tradenomin opintojeni ajan. Pohtiessani sopivaa opinnaytetyon aihetta mi-
nulle oli selvaa, etta aiheeksi valikoituu ihmislaheinen seka itseani kiinnostava
aihealue. Olen lapsuudestani saakka seurannut toimeksiantajani Kokkolan
Halpa-Halli Oy:n ja muiden suomalaisten paivittaistavarakauppojen toimintaa.
Saadessani Kokkolan Halpa-Halli Oy:n taman opinnaytetyon toimeksiantajaksi,
paadyimme yhteisten neuvotteluiden kautta siihen, etta tutkimusaiheeksi valikoi-
tuu Halpahallin asiakkaiden odotukset ja tarpeet kanta-asiakasohjelmaan liittyen.
Toimeksiantajalla on ollut jo jonkin aikaa tyopoydalla kanta-asiakkuuteen liittyvia
suunnitelmia, silla nykypaivan markkinatilanteessa on tarkeda saada lisattya
asiakasuskollisuutta seka kohdentaa markkinointia. On erityisen tarkeaa kuun-
nella Halpahallin asiakkaiden ajatuksia kanta-asiakkuuteen liittyen, silla ohjel-
masta on tarkeaa rakentaa asiakaslahtoinen. Tama opinnaytetyo vastaa tahan

tarpeeseen — asiakkaiden aanen kuuluvaksi saamiseen.

Toimeksiantajani toimii Suomessa vahittaiskaupan alalla ja Halpahallin palveluk-
sessa tyoskentelee suoraan noin 1250 henkiléa. Halpahalli on pitkanlinjan per-
heyritys ja sen toimitusjohtajana toimii Janne Ylinen. Yrityksen paakonttori ja oma
logistiikkakeskus sijaitsevat Kokkolassa ja verkkokaupan liséksi heilla on 35 kivi-
jalkamyymalaa. (Halpahalli, n.d.) Yhteyshenkilonani Halpahallista on toiminut
Online Store Manager Tapani Mustonen, jonka lisaksi olen tehnyt yhteistyota

my0s markkinointipaallikkd Juha Hakalan kanssa.

Asiakasuskollisuuden vahvistaminen on ollut laajan tutkimuksen kohteena jo vuo-
sikymmenia. Tutkimukset osoittavat, etta asiakaslahtdiselld ajattelulla ja kanta-
asiakasohjelmien huolellisella kohdentamisella on keskeinen merkitys asiakkai-
den sitouttamisessa ja ostokayttaytymisen ohjaamisessa (Arantola 2003, 45-46;
Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021). Asiakasuskollisuutta on
maaritelty seka toistuvaksi ostokayttaytymiseksi ettd asenteelliseksi Kiinty-
mykseksi yritykseen (Dick & Basu 1994, 101-102; Oliver 1999; Watson, Beck,

Henderson & Palmatier. 2015, 790-792). Kanta-asiakasohjelmien suunnittelussa
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korostuvat asiakastyytyvaisyyden tukeminen seka selkeat ja asiakasta kiinnosta-
vat edut (Bergstrom & Leppanen 2021, 438). Digitalisaation vaikutuksesta ohjel-
mat ovat siirtyneet yha enemman mobiilialustoille, mikéd on lisannyt aiempaa
enemman niiden merkitysta asiakasuskollisuuden rakentamisessa (Rauf 2024,
15).

Kanta-asiakasohjelmat ovatkin nousseet nykypaivana keskeiseksi osaksi yritys-
ten asiakkuuksien hallintaa ja asiakasuskollisuuden rakentamista. Erityisesti va-
hittaiskaupan kilpailullisessa liiketoimintaymparistossa yritysten tulee jatkuvasti
etsia keinoja markkinoilla erottumiseen ja pitaa nykyisista asiakkaistaan erityisen
hyvaa huolta. Kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena onkin uskollisten asiakkai-
den palkitsemisen lisaksi kerata asiakastietoa, jonka avulla yritykset pystyvat ke-
hittdmaan palveluitaan entistad asiakaslahtdisemmiksi (Arantola 2003, 81-83).
Yritysten tuleekin pystya tarjoamaan asiakkailleen aiempaa kohdistetumpia pal-
veluita ja tuotteita (Hiltunen 2017, 117).

Tama opinnaytetyo rakentuu siten, ettd seuraavassa luvussa kerrotaan opinnay-
tetyon tutkimusprosessista tutkimusmenetelmineen. Olen myos pohtinut tutki-
musprosessin luotettavuutta ja sen eettisyyttd. Kolmas luku kasittelee taman
opinnaytetyon teoreettista viitekehysta avaten asiakasuskollisuuden seka kanta-
asiakasohjelmien teoriaa sivuten myos teknologian roolia kanta-asiakkuudessa.
Teoreettisen viitekehyksen jalkeen esittelen tutkimustulokset ja niista tehtavat
johtopaatokset. Opinnaytetyon viimeisena lukuna on loppupohdinta, joka kasitte-

lee opinnaytetyOprosessia.



2 TUTKIMUSPROSESSI

2.1 Tutkimusote ja -menetelmat

Tama opinnaytetyd on toteutettu kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen kei-
noin. Laadullinen tutkimus perustuu ihmisen kokemusten ja nakemysten tarkas-
teluun ja sen avulla on mahdollista tutkia ihmisten merkitykselliseksi kokemia asi-
oita (Juuti & Puusa 2020b; Vilkka 2021, 118). Glesnen ja Peshkinin (1992) mu-
kaan laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ihmisten nakokulmaa eika niin-
kaan yleistamaan tai ennustamaan sita (Hirsjarvi & Hurme 2022). Laadullinen
tutkimus nahdaankin kaiken tutkimuksen kivijalkana, joka pyrkii ymmartamaan ja
selittdmaan ilmididen ja tekijoiden valisia suhteita pyrkimatta kuitenkaan yleistyk-
seen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimustulos patee kyseiseen ilmioon, josta
selityksen katsotaan nousseen. (Kananen 2014, 43—-44.) Olen valinnut laadulli-
sen tutkimuksen taman opinnaytetyon tutkimusotteeksi, silla laadullisen tutkimuk-
sen perustuminen ihmisten kokemusten ja nakemysten tarkasteluun vastaa opin-
naytetyon tutkimuskysymyksiin parhaiten. Tutkimuksessa en hae yleistettavissa
olevaa tietoa, vaan pyrin ymmartamaan Halpahallin asiakkaiden odotuksia ja tar-
peita kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Laadullinen tutkimus soveltuukin sellaisten
ilmididen tutkimiseen, jonka perusta on ihmisten vuorovaikutuksessa (Puusa &
Juuti 2020a).

Laadullisen tutkimuksen maaritelmaa tarkastellaan usein vastakkainasettelun
kautta vertaamalla sitd maaralliseen tutkimukseen. Laadullinen tutkimus pyrkii
ymmartamaan tutkittavaa ilmiota sen selittamisen sijaan. Se nahdaankin usein
pehmeampana tutkimusmenetelmana maarallisen tutkimuksen jaykkarakentei-
suuteen verrattaessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72—73.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkijan nahdaan olevan tutkimusinstrumentti, joka toimii tiedonkeraajana
paattaen syvallisemmin kysymyksista, niiden maarasta seka tutkimusjoukosta.
Nain tutkijalla nahdaan olevan valtaa oman harkintansa ja paatoksenteon kautta,
jolloin subjektiivisuuden vaara on suurempi kuin maarallisessa eli kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Maarallisen tutkimuksen nahdaankin tuottavan objektiivi-
sempaa tietoa, johon tutkijan omat vaikutteet eivat ylety. Maarallista tutkimusta

ohjaavatkin usein tarkemmin laaditut saannot ja laitteiden tekemat mittaukset,
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jotka tuottavat tutkimustuloksen. Kvantitatiivisen tutkimuksen katsotaan kuitenkin
perustuvan myds kvalitatiiviseen tutkimukseen, silla laadullisen tutkimuksen nah-
daan olevan kaiken tutkimustoiminnan taustalla maarallisen tutkimuksen tarvites-
saan taustalleen teorian, jonka laadullinen tutkimus voi tuottaa. Erona pidetaan
kuitenkin sita, ettd maarallinen tutkimus pyrkii tuottamaan yleistettavissa olevaa
tietoa laadullisen ymmartamisen sijaan. (Kananen 2014, 43—-45.) Laadullista ja
maarallista tutkimusta ei tulekaan nahda toisiansa poissulkevina vastakohtina
(Puusa & Juuti 2020a).

Aineistonkeruulla hankitaan tietoa, jonka avulla etsitdan ratkaisu tutkimusongel-
maan (Kananen 2014, 67). Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan usein
haastattelemalla, havainnoimalla, kyselylla tai koostamalla tietoa eri lahteista.
Naita keinoja voidaan kayttaa joko yksittain tai yhdistellen. (Kananen 2014, 67,
82; Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tutkimuksen kannalta tuleekin valita kyseiselle tut-
kimukselle sopivin aineistonkeruumenetelma, jolla saadaan kerattya tutkimuson-
gelman kannalta kattavin aineisto (Tuomi & Sarajarvi 2018). Laadullisessa tutki-
muksessa haastattelu on oivallinen tapa kerata aineistoa, kun halutaan tietaa
mita ihminen ajattelee. Sen etuina on joustavuus, mahdollisuus tarkentaviin ky-
symyksiin ja keskustelunomaisuus. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83-85.) Laajem-
man keskustelun mahdollistaminen tarkkojen kysymysten sijaan tuo paremmin
esiin tutkittavien aanen ilman, ettd tarkasti suunnitellut kysymykset ohjaavat
haastattelua lilkaa (Hirsjarvi & Hurme 2022). Tutkimushaastattelun tarkeimpana
ohjaavana tekijana on kuitenkin aina tutkimuksen tavoite (Ruusuvuori & Tiittula
2017, 47).

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruussa keskitytaan usein muutamaan tutkit-
tavaan. Tutkittavat henkilot on valikoitava tarkoin, jotta tutkimukseen on mahdol-
lista saada tutkittavan ilmion kannalta paras mahdollinen aineisto. Vaikka tutkit-
tavien maara ei ole laadullisessa tutkimuksessa suuri — on perusteellisen tutki-
muksen tekeminen mahdollista. Laadullisen tutkimuksen tutkimustulokset eivat
ole kuitenkaan yleistettavissa muihin tapauksiin, vaan ne vastaavat kyseisen il-
mion tutkimusongelmaan. (Kananen 2014, 17-19, 97.) Haastattelutilanteessa
tutkijan tulee olla aktiivisessa roolissa lisdkysymyksia esittaen ja pyrkia saamaan

haastateltavilta mahdollisimman paljon tietoa tutkimusta varten. Tasta syysta
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kaikkia tutkimuksen kannalta oleellisia kysymyksia ei voida tietaa etukateen. (Ka-
nanen 2014, 76, 89.) Haastattelutilanteessa Kananen (2014, 85) suosittelee tal-
lentamaan haastattelun, jotta tutkijalla on mahdollisuus olla aidosti lasna vuoro-

vaikutustilanteessa muistiinpanojen tekemisen sijaan.

Taman opinnaytetyon aineisto on keratty teemahaastattelun keinoin. Koen, etta
laadullisen aineistonkeruun menetelmista juuri teemahaastattelu mahdollistaa
parhaan mahdollisen tavan kerata kattavaa aineistoa ihmisten ajatuksista. Tee-
mahaastattelun avulla voidaankin tutkia yksildiden kokemuksia, ajatuksia, usko-
muksia ja tunteita. Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelu etenee etu-
kateen valittujen teemojen varassa ja tutkijalla on mahdollisuus esittaa tarkenta-
via kysymyksia kustakin teemasta. Teemahaastattelussa inmisten omat tulkinnat,
merkitykset ja niiden syntyminen vuorovaikutustilanteessa nousevat keskeiseen
asemaan. Se ei edellyta yhteistd kokemusta, vaan korostaa yksildiden elamys-
maailmaa ja heidan kokemuksiaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022; Tuomi & Sarajarvi
2018, 87-88.) Teemahaastattelussa etukateen luodut teemat toimivat haastatte-
lun runkona ja kiintopisteind. Teemojen tulee kuitenkin olla val;ia, jotta ilmién mo-
ninainen rikkaus paasee paljastumaan. Haastattelun aikana tutkijan tehtavana on
tarkentaa keskustelua kysymyksilla ja myos tutkittava voi toimia tarkentajana.
Teemahaastattelussa aineistoa syntyykin usein runsaasti vaikka haastateltavien

maara ei ole suuri. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Tassa opinnaytetydssa aineisto on analysoitu sisallonanalyysin keinoin. Sisal-
I6nanalyysi on laadullisen tutkimuksen perusanalysointimenetelma, joka soveltuu
monenlaisten tutkimusten tekemiseen. Silla tarkoitetaan nahtyjen, kirjoitettujen ja
kuultujen sisaltdjen analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Sisallénanalyysi aloite-
taan aineiston litteroinnilla, jolloin kirjataan sellaisenaan ylos kaikki haastatte-
lussa kaydyt asiat tai keskeisimmat ydinsisallot (Kananen 2014, 91). Litteroinnin
jalkeen aineisto koodataan kayttamalla omavalintaisia koodimerkkeja. Koodauk-
sen tarkoituksena on helpottaa aineiston kasittelya, mutta se ei saa heikentaa
aineiston laadukkuutta. (Kananen 2014, 101-104.) Koodaamisen jalkeen ai-
neisto luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitellaan. Teemoittelussa voidaan kayttaa
apuna esimerkiksi teemahaastattelun rungossa olevia teemoja. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018.)
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Laadullisessa analyysissa puhutaan usein induktiivisesta ja deduktiivisesta ana-
lyysista. Induktiivisessa analyysissa analyysi l[ahtee rakentumaan aineistosta il-
man sita ohjaavaa teoriaa. Sen tavoitteena on 10ytaa uusia ilmioita, kasitteita ja
teorioita. Deduktiivisessa analyysissa analyysi pohjautuu ennalta valittuun teori-
aan tai viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Taman opinnaytetyon analyysi
edustaa kuitenkin parhaiten abduktiivista analyysia eli teoriaohjaavaa analyysia.
Teoriaohjaavassa analyysissa teoria voi toimia analysoinnin apuna, mutta se ei
pohjaudu suoraan teoriaan. Abduktiivisen analyysin tavoitteena onkin yhdistaa
havaintoja seka teoreettista ymmarrysta. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Teoriaoh-
jaava analyysi sopii tutkimukseeni parhaiten, silld se asettuu induktiivisen ja
deduktiivisen analyysin valiin antaen mahdollisuuden joustavampaan aineiston
analyysiin. Teoriaohjaava analyysi mahdollistaa aineiston analysoinnin teoreetti-
sen viitekehyksen pohjalta, jattaen kuitenkin tilaa myos aineistosta nouseville uu-

sille havainnoille.

2.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen teko

Tutkimuksen tekeminen edellyttaa aina tutkimusongelmaa, joka ratkaistaan eri-
laisia tutkimusmenetelmia apuna kayttaen. Tutkimusongelma ohjaakin koko tut-
kimusprosessia ja antaa tutkimukselle tarkoituksen. (Juuti & Puusa 2020a; Kana-
nen 2014, 38, 56.) Taman opinnaytetyon tarkoituksena ja tavoitteena on selvittaa
millaisia odotuksia ja tarpeita Halpahallin asiakkailla on kanta-asiakkuuteen liit-
tyen. Lisaksi tavoitteena on selvittaa millaista lisdarvoa asiakkaat odottavat saa-
vansa kanta-asiakkuudesta, mika saisi heidat liittymaan kanta-asiakkaiksi ja mita

asiakkaat toivovat kanta-asiakassovelluksesta |0ytyvan.

Opinnaytetyon keskeinen tutkimuskysymys on:
e Millaisia odotuksia ja tarpeita Halpahallin asiakkailla on kanta-asiakkuu-

teen liittyen?

Alakysymyksina ovat:
e Mita lisdarvoa asiakkaat odottavat kanta-asiakkuudesta?
e Mika saisi asiakkaan liittymaan kanta-asiakkaaksi?

e Mita asiakas toivoo kanta-asiakassovelluksesta I0ytyvan?
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Taman opinnaytetydn aineisto kerattiin haastattelemalla kahdeksaa Halpahallin
kivijalkamyymalan asiakasta. Olen pyrkinyt valitsemaan haastateltavat eri suku-
puolista seka ikaryhmista, jotta asiakaskunnan monimuotoisuus tulisi huomioi-
duksi. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina puhelimitse, joka mahdollisti
maantieteellisesti laajemman otannan. Haastateltavista kaksi olivat 20-25-vuoti-
aita, nelja olivat 30-50-vuotiaita ja loput kaksi 70—80-vuotiaita. Haastateltavat asi-
oivat Kalajoen, Limingan, Kokkolan, Pietarsaaren, Ylivieskan ja Parkanon myy-

maloissa. Haastateltavat kerattiin omista verkostoistani.

Aineiston keraaminen alkoi teemahaastattelurungon (Liite 1) suunnittelulla, jonka
kavimme lapi yhdessa toimeksiantajani kanssa. Haastattelun teemoina olivat
haastateltavien taustatiedot, uskollisuus, kanta-asiakkuus seka digitaalinen
kanta-asiakkuus. Jokaiseen teemaan liittyi joko yksi tai useampi apukysymys
haastattelun tueksi. Ennen varsinaisia tutkimushaastatteluja suoritin koehaastat-
telun, jotta pystyin varmistumaan teemahaastattelurungon seka Wordin litteroin-
tityOkalun toimivuudesta. Haastateltavat saivat myos tutustua haastattelukysy-
myksiin (Liite 1) ennen tutkimukseen osallistumista. Haastattelutilanteessa infor-
moin haastateltavia tutkimuksen tarkoituksesta seka tutkimukseen osallistumisen

vapaaehtoisuudesta.

Haastattelut sujuivat paaosin hyvin ja Wordin litterointityOkalu litteroi aineistoa
suunnitellusti haastattelujen edetessa. Yhden haastattelun kohdalla Wordin litte-
rointityOkalu lakkasi toimimasta, joten jouduin litteroimaan haastattelun jalkika-
teen nauhoitteen avulla. Haastattelut etenivat teemahaastatteluille tyypilliseen ta-
paan yksilollisesti ja haastateltaville esitettiin teemoihin liittyvia lisakysymyksia
haastattelutilanteen edetessa. Nain ollen jokainen haastattelu oli omanlaisensa

vuorovaikutustilanne.

Tassa opinnadytety0ssa aineiston analyysin pohjana toimi teemahaastatteluista
keratty aineisto. Wordin litterointityokalu litteroi aineistoa jo haastattelujen aikana,
mutta sen epatarkkuudesta johtuen jouduin oikolukemaan ja korjaamaan jokaista
haastattelua viela jalkikateen kirjoitusvirheiden osalta. Huomasin jo teemahaas-

tatteluita tehdessa ja niita litteroidessa, etta aineiston analysointi alkoi kuin huo-
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maamatta, silla tietyt teemat ja ilmiot toistuivat. Litteroinnin jalkeen ryhmittelin ai-
neistoa ika- ja sukupuoliryhmiin seka koodasin sita erilaisin varikoodein helpom-
min kasiteltavaan muotoon. Varikoodit liittyivat haastattelun teemoihin ja niiden
avulla aineisto tiivistyi ja selkiintyi helpommin kasiteltdvaan muotoon. Tulosten
analysointi tapahtui teoriaohjaavan analyysin keinoin peilaamalla aineistoa teo-
reettiseen viitekehykseeni seka tutkimalla aineistosta esiin nousevia uusia ha-

vaintoja.

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee huomioida havaintojen
luotettavuus ja tutkijan puolueettomuus tutkittavaa asiaa kohtaan. Laadullisessa
tutkimuksessa onkin mahdotonta erottaa taysin tutkijan omien kokemuksien vai-
kutusta tutkittavaan asiaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 159-160.) Olen arvioinut
puolueettomuuttani koko tutkimusprosessin ajan ja erityisesti aineiston analy-
soinnin yhteydessa. Tiedostan, ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkijan omaa
kokemusmaailmaa ei voida taysin erottaa tutkittavasta aineistosta. Olen pyrkinyt
kuitenkin aktiivisesti tarkastelemaan aineistoa mahdollisimman puolueettomasti

ja sivuuttamaan omat ajatukseni ja kokemukseni kanta-asiakkuuteen liittyen.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa nousee esiin validiteetin ja reliabili-
teetin kasitteet. Validiteetilla tarkoitetaan sita, onko tutkimuksessa tutkittu niita
asioita, joita tutkimuksessa on suunniteltu tutkittavan kun taas reliabiliteetilla tar-
koitetaan tutkimustulosten toistettavuutta. Laadullisen tutkimuksen puolella nai-
den kahden kasitteen kaytto nahdaan haasteellisena, silla nilden nahdaan vas-
taavan enemman maarallisen tutkimuksen tarpeisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
160-161.) Myos Hirsjarvi ja Hurme (2022) nakevat validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteet haastavina, silla ennakko-oletuksista luopuessa kasitys validiteetista ja
reliabiliteetista muuttuvat. Reliabiliteetin kasitteesta ongelmallisen tekee se, etta
ihmiselle on ominaista muuttua ajassa. Lisaksi toistettavuuden nakdkulmasta on
haastavaa laadullisessa tutkimuksessa paatya kahden eri tutkijan samaan koke-

musmaailmaan ilmiosta. Validiteetin nakokulmasta on tarkeaa tehda tarkkaa ka-
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siteanalyysia ja erityisesti rakennevalidiutta. Talla tarkoitetaan tutkimuksen joh-
donmukaisuutta ja sita onko tutkimus sellainen, mita sen on oletettu koskevan ja

kaytetaanko siina kasitteita, jotka kuvaavat ilmiéta. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Laadullista tutkimusta tulisi arvioidakin kokonaisuutena ja luotettavan tutkimuk-
sen tulisikin olla sisalloltaan ja toteutukseltaan johdonmukainen (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 163). Tutkimuksen tuleekin olla Iapinakyva ja tutkijan tulisi perustella
ja arvioida tekemansa valinnat (Aaltio & Puusa 2020). Laadukkuutta lisaavat hy-
vin tehty haastattelurunko seka aineiston nopea litterointi (Hirsjarvi & Hurme
2022). Olen pyrkinyt omassa tutkimuksessani perustelemaan seka arvioimaan
valitut menetelmat johdonmukaisesti. Olen myos laatinut huolellisesti teema-
haastattelun rungon yhdessa toimeksiantajani kanssa seka litteroinut keratyn ai-
neiston jo haastattelutilanteissa seka niiden jalkeen oikolukien ja kirjoitusvirheet
korjaillen. Olen pyrkinyt kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti tutkimus-
prosessin etenemista seka arvioimaan tekemiani valintoja. Tutkimukseni onkin
johdonmukainen ja vastaa tutkimuskysymyksiin niin teoreettisesti kuin johtopaa-

toksineen.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella myos kyllaantymisen kautta. Silla
tarkoitetaan aineiston toistumista kuvaavaa kyllaantymista, jolloin aineistosta al-
kaa Ioytya yhtymakohtia. (Kananen 2014, 151.) Tassa tutkimuksessa aineiston
saturaatiopiste on saavutettu, silla jo haastatteluvaiheessa aineistosta alkoi 10y-
tymaan yhtymakohtia teemoista ja ilmidista. Haastatteluita tehtiin yhteensa kah-

deksan, jolloin myds aineiston maara on laadulliseksi tutkimukseksi laaja.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos tarkastelemalla tul-
kinnan ristiriidattomuutta, jolloin tutkija perustelee aineistosta syntyneita johto-
paatoksia nayttamalla ne toteen (Kananen 2014, 148-150). Luotettavuutta tar-
kasteltaessa tuleekin ottaa huomioon tutkimusprosessin lapinakyvyys myos tut-
kijan omasta paattelyprosessista (Aaltio & Puusa 2020). Tassa opinnaytetyossa
olen perustellut tekemiani johtopaatoksia aineistosta nousevilla sitaateilla ja pyr-

kinyt tata kautta osoittamaan johtopaatosteni lapinakyvyytta.
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Taman opinnaytetyon tekemisessa on noudatettu Tutkimuseettisen neuvottelu-
kunnan (2023) ohjetta hyvasta tieteellisesta kaytannosta seka ihmiseen kohdis-
tuvan tutkimuksen eettisia periaatteita Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(2019) ohjeen mukaan. Tutkimuksessa on huomioitu osallistujien vapaaehtoi-
suus seka annettu tietoa tutkimuksen sisallosta, henkilotietojen kasittelysta seka
tutkimuksen tarkoituksesta. Tutkimuksessa on pidetty huoli siita ettei yksittaista
haastateltavaa voida tunnistaa tutkimuksesta. Taman lisaksi tutkimus noudattaa
hyvan tieteellisen kaytannon perusperiaatteita: luotettavuutta, rehellisyytta, ar-
vostusta ja vastuunkantoa. Opinnaytetyd on suunniteltu huolellisesti yhdessa toi-
meksiantajan ja opinnaytetydn ohjaajan kanssa ja siihen on hankittu asianmukai-

set tutkimusluvat toimeksiantajalta seka ohjaajalta.

2.4 Tutkimuskohde

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vahittaiskaupan alalla toimiva suomalai-
nen perheyritys Kokkolan Halpa-Halli Oy, jonka juuret juontavat aina vuoteen
1967 saakka. Kauppaneuvos Esko Ylisen perustama yritys tyollistéa nykypai-
vana noin 1250 henkil6a ja yrityksella on 35 myymalaa ympari Suomea seka
verkkokauppa. Yrityksen paakonttori seka logistiikkakeskus sijaitsevat Kokko-
lassa. (Halpahalli n.d.) Yhtid on edelleen perheomisteinen ja sen toimitusjohta-
jana toimii Janne Ylinen. Halpahallin vuoden 2023 liikevaihto oli 306 175 000 eu-
roa ja liiketulosta yhtio teki 1 547 000 euroa. (Kauppalehti n.d.)

Kauppalehden (n.d.) mukaan Halpahallin paatoimialana on tavaratalot (yli
2500m2) ja se voi harjoittaa elintarvikkeiden, tekstiilitavaroiden, koti- ja maata-
loustarvikkeiden, lelujen, kemikaliotuotteiden, rakennustarvikkeiden, ajoneuvo-
jen, tyokoneiden, autotarvikkeiden ja varaosien, kodinkoneiden, sahko- ja
elektronilaitteiden ja -tarvikkeiden, ampuma-aseiden ja tarvikkeiden sekd muiden
harrastusvalineiden tuontia, vientia, valitysta seka tukku- ja vahittaiskauppaa. Yh-
tid voi myOs omistaa, myyda, hallita ja vuokrata kiintedd omaisuutta, rakennuksia,
osakkeita ja arvopapereita. Lisaksi yhtio voi harjoittaa arvopaperikauppaa seka

asiamies- ja cafeteriatoimintaa. (Kauppalehti n.d.)
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Halpahallin toiminta on perustunut jo alkumetreiltd vahvaan arvopohjaan. Yhtio
on maaritellyt arvoikseen asiakkaan edun, lahella ja Iasna, yhdessa tekemisen,
vastuullisen omistajuuden seka rehellisyyden. Arvot ohjaavatkin yhtion paivit-
taista toimintaa ja ne nakyvat etenkin yhtion omistajapolitikassa, henkildstojoh-
tamisessa kuin yhteiskuntaan ja yhteistydkumppaneihin suhtautumisessa. Asiak-

kaan etu on kuitenkin arvoista ensimmainen. (Halpahalli n.d.)
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3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kanta-asiakasohjelmaa maariteltdessa tai siitd puhuttaessa kohtaa jatkuvasti
asiakasuskollisuuden ja asiakaslahtdisen ajattelun kasitteet. Yritys ei voi luoda
toimivaa kanta-asiakasohjelmaa ottamatta huomioon asiakkaan nakokulmaa ja
kokemusta. Asiakkaan tulisikin olla yrityksen kaiken toiminnan keskitssa ja asia-
kaslahtoisen ajattelun ohjata yrityksen strategista toimintaa ja paatoksentekoa
(Holma ym. 2021). Kanta-asiakasohjelman yhtena paatavoitteena onkin yleensa
sitouttaa asiakas yritykseen ja saada lisatietoa esimerkiksi markkinoinnin tueksi
(Arantola 2003, 9; Pdllanen 1995, 18). Talloin asiakasuskollisuus onkin yksi kes-

keisistd kanta-asiakkuuteen liittyvista teemoista.

3.1 Asiakasuskollisuus

Vaikka asiakasuskollisuutta on tutkittu jo pitkaan, sille ei ole olemassa tieteelli-
sesti yksiselitteista maaritelmaa. Dickin ja Basun (1994) mukaan asiakasuskolli-
suus on kokonaisvaltainen ja monitahoinen ilmid, jossa yhdistyvat asiakkaan tois-
tuva ostokayttaytyminen seka asenne. Heidan mukaansa asiakasuskollisuuteen
liittyy myos asiakkaan ja yrityksen valille muodostuva tunneside, joka vaikuttaa
asiakkaan haluun asioida yrityksessa seka suositella sita eteenpain. (Dick &
Basu 1994, 100-101.)

Oliver (1999) maarittelee asiakasuskollisuuden olevan asiakkaan sitoutumista
yritykseen uudelleenostojen tai suosimisen kautta vaikka kilpailijat yrittaisivat
markkinoinnin keinoin saada asiakasta vaihtamaan palveluntarjoajaa. Oliver na-
keekin uskollisuuden olevan yhteydessa asiakkaan tyytyvaisyyteen. (Oliver
1999.) My6s Watsonin ym. (2015) tutkimuksen mukaan asiakasuskollisuudesta
voidaan puhua kun asenteet ovat linjassa asiakkaan ostokayttaytymisen kanssa.
Talloin asiakas suosii ostokayttaytymisellaan yhta toimijaa kilpailevien toimijoiden
sijaan. (Watson ym. 2015, 790-792.)

Paavola (2006) puolestaan kuvaa vaitoskirjassaan asiakasuskollisuutta moni-

ulotteiseksi ilmioksi, joka ei noudata tieteellisesti hallitsevaa kasitysta toistuvasta
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ostokayttaytymisesta ja positiivisesta asenteesta. Hanen mukaansa asiakasus-
kollisuuden kasite voidaan jakaa uskollisuus vankilana -diskurssiin, tiedolliseen
uskollisuuteen, tapaan, peliin, sosiaaliseen seka kaupallisen suhteen sisaltoihin
ja rajoihin. (Paavola 2006, 169-175.)

Vankila -diskurssissa asiakkaan uskollisuus nahdaan perustuvan tunteenomai-
seen ja pakonomaiseen tarpeeseen asioida tietyn yrityksen kanssa. Talla tavoin
uskollinen asiakas pyrkii keskittamaan kaikki ostoksensa saman palveluntarjo-
ajan palveluihin kokien syyllisyydentunnetta poiketessaan normistaan. Tiedolli-
sessa uskollisuudessa asiakas puolestaan valitsee uskollisuutensa esimerkiksi
hintaherkkyyden ja vertailun kautta, kun taas tapauskollinen asiakas noudattaa
hyvaksi toteamiaan rutiineja seka vanhoja mieltymyksiaan. Tapauskollisten asi-
akkaiden ei katsota pitavan uskollisuuttaan kovinkaan tietoisena tai tavoitteelli-
sena toimintana. (Paavola 2006, 170-172.)

Uskollisuus pelina -diskurssissa asiakas kokee uskollisuutensa eraanlaisena pe-
lina ja tavoittelee esimerkiksi maksimaalista taloudellista hyotya kulutusvalintoja
taktikoimalla. Talla tavalla uskollinen asiakas motivoituu esimerkiksi erilaisten bo-
nusten keraamisesta. Sosiaalisesti uskollisen asiakkaan katsotaan perustavan
uskollisuutensa esimerkiksi eettisiin valintoihin, yhteenkuuluvuuden tunteeseen

ja yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. (Paavola 2006, 172.)

Paavolan (2006) tutkimuksessa asiakasuskollisuuden nahdaankin olevan ihmi-
sen arkeen kiinnittyva ja arjen merkityksiin rajoittuva sosiaalinen ilmi6. Tutkimuk-
sessa huomattiin, etta ihmisten on haastavaa puhua kaupallisiin suhteisiin liitty-
vista tunteista ja tutkittavat puhuvatkin asiakasuskollisuudesta usein velvollisuu-
tena. Kaupallisen kontekstin katsotaankin maarittavan rajat sille, miten tunteista
voidaan puhua uskollisuuteen liittyen. Asiakkaat kokevat saavansa uskollisuu-
desta erilaisia hyotyja, mutta he eivat kasittele uskollisuutta tunteenomaisesti.
Asiakasuskollisuuden kasite maarittyykin sosiaalisesti normatiiviseksi ja moraali-
sesti velvoittavaksi tarpeeksi asioida tietyn palveluntarjoajan kanssa. (Paavola
2006, 170-175.)

Yleisesti asiakasuskollisuuden kasitetta kaytetdankin kuvaamaan tilannetta,

jossa sama asiakas ostaa uudelleen samalta yritykselta tietyn ajan kuluessa
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(Arantola 2003, 26). Tutkijat eivat ole kuitenkaan pystyneet osoittamaan yksiselit-
teisesti miten asiakasuskollisuus kasvaa ja milloin se on tehokkaimmillaan. Ta-
man uskotaan johtuvan siita, etta asiakasuskollisuuden kasitteella ja sen mittaa-

misella on merkittava ero keskenaan. (Watson ym. 2015, 807.)

3.2 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelmilla tarkoitetaan yrityksen rakentamia asiakasohjelmia, joi-
den avulla yritykset segmentoivat ja puhuttelevat asiakkaitaan markkinointia koh-
dentamalla (Arantola 2003, 9; Pollanen 1995, 18). Kanta-asiakasohjelmat ovatkin
tutkimuksissa maaritelty usein asiakasuskollisuutta rakentaviksi markkinointioh-
jelmiksi, jotka tarjoavat asiakkaille erilaisia kannustimia (Yi & Jeon 2003, 230).
Kanta-asiakasohjelmia kuvataan myds jarjestelmiksi, joiden pyrkimyksena on pa-
rantaa asiakkaiden kulutuskayttaytymista esimerkiksi erilaisten palkkioiden, lah-
jojen, palvelutasojen ja muiden menetelmien kautta (Henderson, Beck & Palma-
tier 2011, 258). Kanta-asiakasohjelman rakennusvaiheessa yrityksen tuleekin
pohtia seka maaritella kanta-asiakkuuden kriteerit. Kanta-asiakkuus voi perustua
esimerkiksi asiakkaan ostouskollisuuteen tai vaikkapa pitkan aikavalin tuotto-
odotukseen. (Pollanen 1995, 17-18.)

Kanta-asiakasohjelmia on markkinoilla useita erilaisia ja yritykset ovatkin luoneet
omiin tarpeisiinsa sopivia ohjelmia jo vuosikymmenien ajan. Yksinkertaisimmil-
laan kanta-asiakasohjelmaksi voidaan kutsua pahvista leimakorttia, johon asia-
kas keraa leimoja ostokaynneistaan. Leimakortin avulla yritys toivoo asiakkaan
asioivan yrityksessa uudelleen ja tarjoaakin asiakkaalle tietysta leimamaarasta
esimerkiksi alennusta, ilmaista tuotetta tai palvelua. Tallaiset kanta-asiakasohjel-

mat eivat kuitenkaan synnyta asiakastietoa yritykselle. (Arantola 2003, 72.)

Kuluttaja-asiakkaiden kanta-asiakasohjelmat ovatkin tana paivana usein tuotteis-
tettuja. Talldin kanta-asiakasohjelmaan on mahdollista liittya, mikali asiakas tayt-
taa kanta-asiakkuuden ehdot sekd hyvaksyy tarkat ja selkeasti laaditut kaytto-
saannot. Tuotteistettuja ohjelmia kaytetaan usein silloin, kun yrityksen asiakkaat
asioivat yrityksessa saannollisesti ja heita on maarallisesti paljon. (Bergstrom &

Leppanen 2021, 437.) Kanta-asiakasohjelmat tarjoavatkin kayttgjilleen etuja,
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joista asiakkaat ovat lahtokohtaisesti kiinnostuneita. Tallaiset edut ovat usein yri-
tyksen imagoon sopivia ja asiakkaalle raataloityja. Etujen tulisi olla asiakasta si-
touttavia ja sellaisia, joista asiakas ei haluaisi luopua. Yrityksen tuleekin pystya
tarjoamaan kanta-asiakkailleen kiinnostavia mutta vaihtelevia etuja, jotta asiak-
kaan kiinnostus yritysta ja kanta-asiakasohjelmaa kohtaan sailyisi. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 438.)

Kanta-asiakasohjelmat ovat usein tasotyyppisia, jolloin ohjelma muodostuu esi-
merkiksi kahdesta tai kolmesta tasosta. Talloin asiakkaat ovat segmentoitu osto-
jensa perusteella eri tasoille, jolloin enemman ostavat asiakkaat ovat korkeim-
malla tasolla. Mita enemman asiakas kayttaa yrityksen palveluita, sita korkeam-
malle tasolle han paasee ja saavuttaa erilaisia etuuksia tai bonuksia. Taman on
katsottu lisaavan asiakkaan uskollisuutta brandille. (Bergstrom & Leppéanen
2021, 437; Sharp 2010, 171.)

Asiakkaan uskollisuutta lisdavia etuja voivat olla esimerkiksi rahaedut, jolla asia-
kas saa alennusta tai ostohyvitysta. Rahaetuihin kuuluvat myos erilaiset etupis-
teet seka kohdistetut erikoistarjoukset. Kanta-asiakasohjelmien etuna tarjotaan
suorien rahaetujen lisaksi usein myods suhdetoimintaetuja, jolloin asiakas saa
muita parempaa palvelua esimerkiksi jonoja ohittamalla, suoria henkilokohtaisia
palvelulinjoja, kutsuja erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin, sisdanpaasyn yrityk-
sen suljetulle somekanavalle tai vaikkapa kutsuvierastilaisuuteen. Suhdetoimin-
taedut sitouttavatkin asiakasta usein rahaetuja paremmin, silla saavutetuista
eduista on vaikeampaa luopua. Toimiva kanta-asiakasohjelma tarjoileekin ra-
haetujen lisaksi erilaisia suhdetoimintaetuja, joiden avulla asiakas saadaan sitou-
tumaan yrityksen palveluihin tehokkaammin ja arvostamaan kanta-asiakkuutta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 437—440.)

Kanta-asiakasohjelmaa suunniteltaessa tulee kuitenkin muistaa se, ettd ohjel-
man tulee kestaa kustannustehokkaasti tarjottujen etujen seka asiakastyytyvai-
syyden pysyminen. Yritysten tulisikin tarkastella kanta-asiakasohjelmiaan saan-
nollisesti seka uudistaa niitd seka niihin kuuluvia etuja aika-ajoin. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 437—-440.) Toimiva kanta-asiakasohjelma onkin sellainen, joka

tuo asiakkaalle lisdarvoa seka tukee asiakkaan arvolupausta (Arantola 2003, 52).
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Suomessa kanta-asiakasohjelmia tarjoavat useat yritykset ja tunnetuimpia niista
ovat K-kauppojen, S-ryhman seka Lidlin kanta-asiakasohjelmat. S-ryhman kanta-
asiakasohjelma perustuu asiakasomistajuuteen, joka kerryttaa asiakkaalle ostok-
sista bonuksia. Lisaksi he tarjoavat hintaetuina asiakasomistajahintoja ja -tarjouk-
sia sekd S-pankin maksuttomia pankkipalveluita. S-ryhmalla oli vuonna 2021
asiakasomistajia noin 2,5 miljoonaa. S-ryhmalla keskimaarainen hintaetu asia-
kasomistajilla oli 233 euroa vuodessa. K-kaupat puolestaan tarjoavat kanta-asi-
akkailleen eli K-plussakortin haltijoille paivittaisten tarjousten lisaksi Plussa-pal-
kintopisteita. Kanta-asiakkaalle kertyy tehtyjen ostosten perusteella yksi plussa-
piste per kaytetty euro. Palkintopisteita voi saada myods kuukausittaisten ostojen
perusteella ja palautusta asiakas saa noin 0,5 prosenttia ostosten arvosta.
Plussa-kortin kayttajia oli vuonna 2021 noin 3,3 miljoonaa. Lidlin kanta-asiakas-
ohjelma on neliportainen ja se tarjoaa erilaisia tuote-etuja ja rahakuponkeja asi-
akkaan ostosten perusteella. Kevaalla 2022 Lidlilla oli noin miljoona kanta-asia-
kasta. (Laitinen 2022.)

3.3 Kanta-asiakasohjelmien merkitys yrityksen nakokulmasta

Kanta-asiakasohjelmilla on merkittava rooli yrityksen lilkketoiminnan kannalta, silla
niiden avulla yrityksen on mahdollista luoda arvoa seka itselleen etta asiakkaille.
Niiden tarkoituksena onkin yrityksen nakokulmasta kannustaa asiakasta osta-
maan enemman ja olemaan uskollinen yritykselle. Kanta-asiakkaat arvostavatkin
usein tutun ja turvallisen palveluntarjoajan lisdksi henkilokohtaista palvelua.
Kanta-asiakasohjelmat tarjoavatkin asiakkailleen usein erilaisia etuja ja palkin-
toja, mika motivoi asiakkaita palaamaan ostoksille samaan yritykseen. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 437.) Yritykset pyrkivatkin korostamaan ostosten kes-
kittamisen kannattavuutta erilaisen kanta-asiakasmarkkinoinnin keinoin (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2008).

Hyvin suunniteltu kanta-asiakasohjelma voi auttaa yritysta pitamaan kiinni nykyi-
sista asiakkaistaan ja ehkaisemaan asiakaskatoa. Nykyisten asiakkaiden sailyt-
taminen nahdaankin nykypaivana entista tarkeampana (Gronroos 2015, 317).
Erityisesti nykypaivana asiakasuskottomuuden kasvaessa ja talouden laskusuh-

danteessa nykyasiakkuuksista kiinnipitdminen on tarkeassa arvossa. Nykyiset
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asiakkaat ovatkin yrityksen suurin arvo ja heista tulisikin pitaa kiinni uusasiakas-
hankinnan ollessa aiempaa vaativampaa. Nykyasiakkaiden hoitokustannukset
ovatkin edullisemmat kuin uusien asiakkaiden hankintakustannukset. (Arantola
2003, 20; Rubanovitsch & Valorinta 2009, 114.)

Yritykselle uskolliset asiakkaat ovat yritykselle erityisen tarkeita, silla uskolliset
asiakkaat tuovat usein huomattavan osan yrityksen tuloksesta. Uskollinen asia-
kas keskittaa ostoksensa usein tuttuun yritykseen ja suosii heidan palveluitaan.
Yritykset voivatkin luoda erilaisia kanta-asiakasohjelmia asiakkaiden segmentoi-
miseksi, heita sitouttaakseen ja markkinointikustannusten hillitsemiseksi. Kanta-
asiakkaat tuntevat usein yrityksen toimintatavat ja tuotteet, jolloin my6s asiakas-
tyytyvaisyys on korkeampi, silla he tietavat kokemuksen perusteella mita voivat
odottaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 437.) Uskolliset asiakkaat kertovat myds

todennakoisemmin positiivisista kokemuksistaan tuttavilleen (Arantola 2003, 24).

Tutkimukset ovat osoittaneet uskollisten asiakkaiden olevan uskollisempia myos
suosimansa yrityksen markkinointiviestinnalle siten, etta he eivat paneudu kilpai-
ljoiden markkinointiin yhta intensiivisesti (Arantola 2003, 23). Asiakasta palkitse-
valla kanta-asiakasohjelmalla yritys saa pidettya asiakkaan tyytyvaisena ja si-
toutettua brandiin, jolloin myos todennakoisyys sille etta asiakas siirtyisi kilpaili-
jalle pienenee. Asiakassuhteiden pitkakestoisuuteen ja kannattavuuteen tulisikin
kiinnittaa erityistda huomiota ja yrityksen tulisikin pyrkia tarjoamaan asiakkaalle
jatkuvasti lisdarvoa. Kanta-asiakasohjelma tulisikin suunnitella siten, etta se tar-
joaa asiakkaalle palkintoja seka auttaa asettamaan tavoitteita, jotka kannustavat
saanndlliseen asiointiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 437.) Yrityksella tulee olla
selkea strategia kuinka nykyasiakkuuksia hoidetaan, miten kullekin segmentille
markkinoidaan ja millaisia etuja heille tarjotaan. Yrityksen tulee kdyda myos vuo-
ropuhelua asiakkaidensa kanssa esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyjen ja erilaisten
vuorovaikutustilanteiden kautta. Asiakkaiden kanssa kaytavalla vuorovaikutuk-
sella tulee olla selkea rooli yrityksen palveluiden kehittamisen tukena seka stra-

tegisissa linjauksissa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 114—-115.)

Yksi tarkeimmista kanta-asiakasohjelman hyodyista on, ettd ne mahdollistavat

yritykselle asiakastiedon keraamisen. Tama auttaa yritystd ymmartamaan pa-
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remmin asiakkaidensa ostokayttaytymista ja mieltymyksia. Tata kattavaa asia-
kastietoa yritys voi hydodyntaa asiakkaidensa henkilokohtaisempaan palveluun
esimerkiksi raataloityjen markkinointistrategioiden ja personoitujen tarjousten
avulla. (Arantola 2003, 81-83.) Asiakkaat arvostavatkin henkilokohtaista palvelua
ja haluavat tulla huomioiduksi yksilona — tama vahvistaa asiakasuskollisuutta en-
tisestaan (Holma ym. 2021). Tarkkailemalla asiakkaan ostokayttaytymista yritys
pystyy kohdentamaan paremmin markkinointia tietylle asiakasryhmalle, kehitta-
maan toimintaansa ja esimerkiksi johtamaan valikoimiaan (Arantola 2003, 81—
83). Nain ollen kanta-asiakasohjelman avulla keratty asiakastieto mahdollistaa
yritykselle keinon tuntea asiakkaansa syvallisemmin. Kun yritys tuntee asiak-
kaansa, he voivat hyddyntad saamaansa tietoa myynnin johtamiseen ja asettaa
realistisempia pitkan aikavalin tavoitteita. Kerattya asiakastietoa voidaan hyodyn-
téa myos palveluiden suunnitteluun ja sen varmistamiseen, etta kukin asiakas-
ryhma saa oikeanlaista palvelua ja hoitoa. (Arantola 2003, 25; Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 46.) Nykypaivan asiakkaat ja onnistunut asiakaskokemus vaati-
vatkin yritykseltd aiempaa kohdistetumpaa palvelua ja tuotteita (Hiltunen 2017,
117).

Hendersonin ym. (2011) tutkimuksen mukaan kanta-asiakasohjelmat voivat
tuoda mukanaan kuluttajakayttaytymisen muutoksia. Nama muutokset johtuvat
yleensa kuluttajalle myodnnettavasta statuksesta, kulutustottumuksien mukana
tuomista eduista ja suhteiden kehittymisesta, jossa kuluttajia kohdellaan suotui-
sammin. Kuluttajalle mydnnetyn korotetun statuksen nahdaankin motivoivan ku-
luttajia asiakasuskollisuuteen. Myos asiakkaan aiemmalla kulutustottumuksella
nahtiin olevan vaikutusta uskollisuuden muodostumiseen, silla aiemman kaytok-
sen itsetutkiskelun nahdaan vaikuttavan myohempiin mieltymyksiin ja valintoihin.
Kuluttajat luovat suhteita brandeihin, jolloin kanta-asiakasohjelma voidaan nahda
yhtena asiakassuhdetta yllapitavana tekijana. Kanta-asiakasohjelman avulla yri-
tyksella onkin mahdollisuus erottua kilpailijoistaan edukseen ja luoda positiivista
brandimielikuvaa. Kun asiakas kokee yrityksen arvostavan hanta — brandimieli-
kuva kehittyy positiivisempaan suuntaan ja nain ollen asiakasuskollisuus kasvaa.
(Henderson ym. 2011, 258-266.)

Kanta-asiakasohjelmiin investoinnin voikin nahda yrityksille hyodyllisena, silla ne

auttavat yritystd muodostamaan kannattavampia pidempiaikaisia asiakkuuksia
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seka kerdamaan toiminnan kannalta merkittavaa asiakastietoa. Tata tietoa voi-
daan kayttaa myynnin johtamisen ja valikoiman hallinnan tukena. Tama tukee

yrityksen kestavaa kasvua seka parantaa yrityksen kilpailukykya markkinoilla.

3.4 Asiakkaan kuuluminen kanta-asiakasohjelmaan

Asiakaskeskeisella ajattelulla tarkoitetaan yrityksen pyrkimysta ymmartaa sita,
mika tuottaa asiakkaalle yrityksen toiminnassa arvoa. Tallaisen ajattelun yti-
messa on asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutussuhde, joka pyrkii syvem-
paan yhteyteen asiakkaan elamassa. Yrityksen tulisikin suunnitella omaa toimin-
taansa asiakkaan tarpeet edella ja kuunnella mita asiakkaat heiltd haluavat.
(Manneri & Koivisto 2019, 19.) Asiakaslahtoinen yritys tunnistaa asiakkaidensa
tarpeet, ymmartaa heidan odotuksiaan ja tekee ratkaisuja asiakasymmarrys
edelld. Asiakaslahtodisyys ei kuitenkaan voi olla pintapuoleista, vaan erinomaiset
asiakaskokemukset vaativat koko yrityksen toimivan asiakaslahtoisesti. (Matvei-
nen & Koivisto 2019, 166.)

Asiakkaat tekevat paasaantoisesti kulutuspaatoksiaan koettujen tarpeiden poh-
jalta ja kanta-asiakkaaksi liittymista voidaan tarkastella myos naiden tarpeiden
pohjalta. Tarpeet voivat olla joko sisaisia tai ulkoisia tarpeita. Tarpeen aiheuttama
arsyke voi olla esimerkiksi innostuksen tunne (sisainen) ja vaikkapa mainoksen
tai sosiaalisen paineen aiheuttama (ulkoinen) tunne. Asiakkaan tekemiin paatok-
siin nahdaan vaikuttavan asiakkaan henkilokohtaiset tekijat kuten ika ja suku-
puoli, elamanvaihe ja -tilanne seka kiinnostuksen kohteet. Paatokseen vaikutta-
vat my0s erilaiset psykologiset tekijat kuten asiakkaan sisaiset tarpeet tunteista
motivaatioon ja arvomaailmasta asenteisiin seka mielipiteisiin. Naita henkilokoh-
taisia seka psykologisia tekijoita yhdistaa ajatus asiakkaan kohtaamisesta yksi-
[6na. (Hiltunen 2017, 21-24.)

Asiakas nahdaan kuluttajana myods yhteison osana. Asiakkaan paatoksiin katso-
taan vaikuttavan erilaiset sosiaaliset tekijat kuten kuuluminen perheeseen tai yh-
teisoon. Erilaiset kulttuuritekijat seka status ja roolit vaikuttavat myos tehtyihin
paatoksiin, silla inmisen paatdksentekoon vaikuttavat usein myds muiden mieli-

piteet seka arvot. Toimintaympariston ja siind tapahtuvien muutosten nahdaan
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my0s vaikuttavan asiakkaan tekemiin paatoksiin kuten myos itse tuotteeseen liit-
tyvien ominaisuuksien, hinnan seka markkinoinnin ja saatavuuden. (Hiltunen
2017, 22-24.) Asiakkaan sisaiset ja ulkoiset tarpeet vaikuttavatkin merkittavasti
siihen liittyyko asiakas kanta-asiakasohjelmaan, silla ne ohjaavat asiakkaan kayt-
taytymista ja motivaatiota sitoutua tiettyyn yritykseen. Asiakkaan sisaisten ja ul-
koisten tarpeiden kohdatessa yrityksen tuoman lisaarvon kanssa — asiakas liittyy

todennakoisemmin kanta-asiakasohjelmaan.

Kanta-asiakkaaksi kuulumista ja ohjelmaan liittymista voidaan tarkastella myos
psykologi Maslowin (1943) kehittaman tarpeiden hierarkian nakdkulmasta, joka
kuvaa ihmisen tarpeita ja niiden priorisointia. Naiden tarpeiden nahdaan pohjim-
miltaan ohjaavan ihmisen kayttaytymista ja toimintaa. Teorian ydinajatuksena on-
kin se, etta ihmisen perustarpeiden tulee tyydyttya ennen nousemista ylempien
tarpeiden tasolle. Tarvehierarkian pohjalla olevat fysiologiset tarpeet nahdaankin
perustavimpana tarpeena ja hengissa sailymisen edellytyksina. Naihin tarpeisiin
kuuluvat esimerkiksi ruoka, juoma, lampo ja hengitysilma. Toiseksi tarkeimpana
tarpeena tarvehierarkiassa on turvallisuuden tarpeet, kuten uhkatilanteilta suo-
jautuminen. Hierarkiassa ylospain noustessa seuraavana tulevat Iaheisyyden ja
rakkauden tarpeet, johon kuuluvat esimerkiksi ystavyys ja perhe. Seuraavaksi
tulevat arvostuksen tarve ja pyramidin huipulla itsensa toteuttamisen tarpeet.
Maslowin nakemyksen mukaan pyramidin huipulla olevia tarpeita voidaan tavoi-
tella perustarpeiden ollessa kunnossa. (Hiltunen 2017, 24-25; Maslow 1943,

370-396.) Maslowin tarvehierarkia on esitetty alla olevassa kuvassa 1.



25

Maslowin tarvehierarkia

Hsensd
totevttamisen &~ N\
-\'afpee-\'
Ayvostuksen
’ "~ -\-m’pee—\'
Liaheisyyden ja
Yakkauden +a.rpee-\—‘=
Turvallisuuden
u favpeet
Fysiologiset
Tarpeet P

Kuva 1. Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017, 25, muokattu).

Naen, etta Maslowin tarvehierarkia ja kanta-asiakkuus liittyvat toisiinsa erityisesti
siten kuinka yritykset voivat vastata asiakkaidensa tarpeisiin ja tata kautta edistaa
asiakasuskollisuutta. Oliverin (1999) mukaan asiakasuskollisuus kasvaakin asi-
akkaan ollessa tyytyvainen ja Arantola (2003, 52) puolestaan korostaakin toimi-

van ja tarpeet tayttavan kanta-asiakasohjelman tuovan asiakkaalle lisaarvoa.

Asiakkaiden liittymista kanta-asiakasohjelmiin voidaan tarkastella myos Ryan &
Decin (2017) itseohjautuvuusteorian kautta. ltseohjautuvuusteorian mukaan ih-
misilla on kolme psykologista perustarvetta, jotka ohjaavat ihmista motivoitu-
maan: autonomia, patevyys ja yhteenkuuluvuus. ltseohjautuvuusteorian autono-
mian perustarpeen mukaan ihminen haluaa pohjimmiltaan tuntea olevansa va-

paa tekemaan omia valintojaan. Patevyyden perustarpeen mukaan ihmiselle on
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luontaista kokea tarvetta tuntea itsensa kykenevaksi ja osaavaksi. Tahan liittyvat
tarve onnistumisen ja kehittymisen kokemuksille seka kokemus, etta pystyy vai-
kuttamaan ymparistdonsa. Kolmantena osana ihmisen perustarpeisiin lukeutu-
van yhteenkuuluvuuden tunteen mukaan ihminen kaipaa ymparilleen muita ihmi-
sia ja tunteen jonkinlaiseen yhteis66n tai ryhmaan kuulumisesta. (Ryan & Deci
2017.) Itseohjautuvuusteoria auttaa ymmartamaan miksi ja miten asiakkaat ha-
luavat liittya kanta-asiakasohjelmaan tai pysya uskollisena tietylle yritykselle. Mi-
kali yritys pystyy tayttdmaan nama asiakkaan kolme perustarvetta — asiakas saat-

taa sitoutua yritykseen ja kanta-asiakasohjelmaan todennakdisemmin.

Yritykselle jo valmiiksi uskolliset asiakkaat liittyvat todennakoisesti kanta-asiakas-
ohjelmaan, koska he kokevat saavansa enemman hyotya kanta-asiakasohjel-
masta ja he huomaavat kanta-asiakasohjelman olemassaolon helpommin.
Kanta-asiakasohjelmiin litytaan usein myymalassa, joten saannodllisesti asioivien
asiakkaiden on helpompi altistua kanta-asiakasohjelmalle seka liittya saadak-
seen hyotya muuttamatta omaa toimintaansa. Kanta-asiakasohjelmat tavoittavat
heikommin harvemmin ostavia asiakkaita ja useinkaan he eivat nae syyta liittya
ohjelmaan. (Sharp 2010, 172-175.)

3.5 Kanta-asiakkuus ja teknologian rooli

Globaali digitalisoituminen on ohjannut myos kanta-asiakasohjelmien kehitysta
digitaalisempaan suuntaan. Nopeatempoinen teknologinen kehitys on ajanut yri-
tykset sopeutumaan kuluttajien kayttaytymiseen ja yritysten tuleekin olla paikalla
siella missa kuluttajat viestivat ja vaikuttavat (Haverila, McLaughlin & Haverila,
2020). Nykypaivana moni kanta-asiakasohjelma toimiikin asiakkaan puhelimeen
ladattavan sovelluksen kautta tai myymalassa asioidessa kanta-asiakkuus 10ytyy
asiakkaan puhelinnumerolla yrityksen jarjestelmasta. Kanta-asiakasohjelmat
ovatkin kokeneet valtavan muutoksen kehittyessaan fyysisista korteista kohti di-

gitaalisia alustoja (Lemon & Verhoef 2016).

Yrityksilla onkin mahdollisuus tarjota kanta-asiakkailleen aiempaa monipuolisem-

pia palveluita sekd kokemuksia digitaalisilla alustoilla (Tobon, Ruiz-Alba &
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Garcia-Madariaga 2020). Kanta-asiakasohjelmien nahdaankin olevan merkitta-
vassa roolissa juuri vahittaiskaupan toimialalla (Bruneau, Swaen & Zidda 2018;
Hwang & Choi 2020). Raufin (2024 ) vaitoskirjan mukaan kanta-asiakasohjelmien
teknologinen merkitys korostuu koko asiakassuhteen elinkaaren ajan ja uusien

digitaalisien alustojen myo6ta asiakasuskollisuus paranee (Rauf 2024, 6).

Asiakkaista kerataan jatkuvasti enenemissa maarin tietoa digitaalisessa muo-
dossa. Kaupankaynnin siirtyessa yha enemman digitaaliseksi, asiakkaat ostavat-
kin tuotteita mielellaan verkkokaupoista kotiin toimitettuna. Lahes jokaiselta ku-
luttajalta 10ytyykin kotoa alyteknologiaa, joka mahdollistaa ostosten tekemisen
verkosta. Digitalisoituminen antaa asiakkaalle helpompia mahdollisuuksia asioin-
tiin ja toisaalta yrityksille mahdollisuuden analysoida asiakkaiden toimintaa eri-
laisten algoritmien kautta. Algoritmien avulla yritysten on mahdollista mainostaa
tuotteitaan oikeille asiakasryhmille. Tekoalya voidaan hyodyntaa myds asiakkaan
tarpeiden selvittelyyn ja asiakaspalvelun tueksi. Tiedon kerddminen ja sen ana-
lysointi tekoalyn avulla tulee kehittymaan entisestaan, joka nopeuttaa kattavam-
man asiakastiedon keraamista ja kohdennettujen suositusten tarjoamista. (Hiltu-
nen 2017, 128-135.) Yrityksen palveluiden teknologinen kehittaminen vaatii kui-
tenkin asiakkaiden kuuntelemista, jotta silla voidaan saavuttaa hyotya ja arvoa
asiakkaalle. Asiakkaiden tarpeiden kuunteleminen tulisikin olla yrityksissa kehi-

tystyon ytimessa. (Manneri & Koivisto 2019, 20.)

Digitaalisuus tarjoaa vaylan sosiaalisen median viestintaan ja siella tapahtuvaan
markkinointiin. Sosiaalisen median tarjoama yhteisollisyys voikin olla yritykselle
tarkea markkinointikanava tai pahin vihollinen. Yksittadisen asiakkaan on helppoa
kertoa positiivisesta tai negatiivisesta asiakaskokemuksestaan sosiaalisessa me-
diassa. Sosiaalinen media mahdollistaakin erilaisten ilmididen syntymisen. Jos-
kus ne voivat olla yritykselle eduksi ja levittaa positiivista brandimielikuvaa ja aut-
taa markkinoinnissa. Toisaalta sosiaalisen median joukkovoimalla on myos kaan-
toOpuolensa erilaisten somemyrskyjen mahdollistajana. (Hiltunen 2017, 147-148.)
Raufin (2024) vaitostutkimuksessa on todettu, etta sosiaalisessa mediassa aktii-
visemmilla ja sitoutuneemmilla asiakkailla on vahvempi uskollisuus yrityksen
brandia kohtaan mikali he saavat palkkioita uskollisuudestaan (Rauf 2024, 67—
70).
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Haastateltavat Halpahallin asiakkaita

Tutkimukseen haastatellut kahdeksan Halpahallin asiakasta edustivat kattavasti
eri ikadryhmia ja asioivat Halpahallin myymaloissa eri puolilla Suomea. Haastatel-
tavista kaksi olivat 20—25-vuotiaita, nelja olivat 30—50-vuotiaita ja loput kaksi 70—
80-vuotiaita. Haastateltavat asioivat Kalajoen, Limingan, Kokkolan, Pietarsaaren,
Ylivieskan ja Parkanon myymaldissa. Haastateltavien asiointitiheys Halpahal-
lissa oli vaihtelevaa. 75% haastateltavista asioi Halpahallissa useamman kerran
viikossa hankkien lahes kaikki paivittaistavaraostoksensa Halpahallista kun taas
15% haastateltavista asioi Halpahallissa satunnaisemmin, tehden kertaluontoisia
suurempia hankintoja esimerkiksi kodin osastolta. Keskeisimmat asiakasuskolli-
suuteen vaikuttavat tekijat olivat myymalan sijainti, laaja valikoima, hintataso ja
tottumukset. Asiointipaikka valittiin usein kaupan laheisyyden, tottumuksen ja asi-
oinnin helppouden perusteella. Asiakkaat nakivat, etta yritys pystyy vaikuttamaan
parhaiten asiakkaan uskollisuuteen kattavalla tuotevalikoimalla. Yksi vastaajista
kertoi myos yrityksen edustamien kristillisten arvojen vaikuttavan ostospaikan va-

lintaan.

4.2 Kanta-asiakasohjelmiin liittymiseen vaikuttavat tekijat

Haastatelluista jokainen kertoi tuntevansa kanta-asiakkuuden termin ja kuulu-
vansa jonkinlaiseen kanta-asiakasohjelmaan. Jokainen heista kuului joko K- tai
S-ryhman kanta-asiakasohjelmiin. Taman lisaksi kaksi haastateltavaa kuului Lid-
lin kanta-asiakasohjelmaan ja viisi haastateltavaa kertoi kuuluvansa erikoisliikkei-
den kanta-asiakasohjelmiin kuten kirjakaupan tai lemmikkielaintarvikeliikkeen
kanta-asiakasohjelmiin. Jokaiselle haastateltavalle oli tullut tutuksi myos erilaiset

paperiset leimakortit, joita esimerkiksi pitseriat suosivat.

Haastateltavat jakautuivat kahteen erilaiseen kanta-asiakaskuntaan. Osa heista

oli hyvinkin tietoisia siita mihin kanta-asiakasohjelmiin olivat halunneet liittya ja
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kuuluivat, kun taas osa haastateltavista suhtautui kevyemmin ja epavarmemmin

kanta-asiakasohjelmiin kuulumiseen.

"Mé kuulun S-ryhmén kanta-asiakasohjelmaan ja sitten siihen Suomalaisen kir-

Jakaupan ohjelmaan. Muita en oikeestaan oo tarvinnut.”

"Kylléhén niitd 16ytyy kaiken maailman vaikka mihin tarkoitukseen ja niit4 on pu-

helin tdynna. Mutta mulla on ainakin plussa- ja S-etukortti.”

"Kylléd mé& kuulun K-ryhmén kanta-asiakasohjelmaan, mutta niistéd muista méa
oon niin pihalla etten edes tiedd mihin mé kuulun. Jonkun mééritelmén mukaan

varmasti kuulun sen takia, ku mun puhelinnumero on annettu johonkin.”
"Mie kuulun siihen plussakortti-ohjelmaan ja muihin en tiedéa kuuluvani.”
"Mulla on plussakortti ja S-etukortti niin enké ma silloin kuulu.”

"Ne K-ryhmé ja S-ryhmé& on ne mihin mé& koen kuuluvani ja ymmaérrén kuuluvani
Ja tiedan kuuluvani, mutta kaikki muu on mun mielesta ihan semmoista ilmassa

leijuvaa.”

Haastateltavien keskeisin syy kanta-asiakasohjelmiin liittymiseen ja kuulumiseen
oli erilaisten alennusten saaminen. Jokainen haastateltava kertoikin alennusten

olevan tarkeassa osassa kanta-asiakasohjelmiin liittymisen ja niihin kuulumisen

Syyksi.

“Totta kai ensi alkuun alennukset, mutta sen jalkeen huomannut myés muita
asioita mitka helpottaa siella. Esimerkiksi kauppalistat ja jotkut ajankohtaiset

vinkit tai muut niin ne on my@és sitten vaikuttanut siihen liittymiseen.”

"Mé& oon ajatellut sitéd vaan niin, ettd mé saan K-plussakortilla sen rahkan eurolla
misté ilman korttia mé maksaisin 1,30 euroa. Niin ndé kaupassa nékyvét konk-

reettiset tarjoukset on se syy ollut miksi mé oon alkanut niihin ohjelmiin.”
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"Suomalaisen kirjakaupan kanssa olin pitkdéan ei-jasen, mutta nyt kéynnistin sen
uudestaan. Kulutan paljon Kirjoja ja Kirjallisuutta ja nyt kun en ole endé opiske-
lija niin mulla on mahdollisuus kéyttda rahaa kirjoihin ja saa sen leimapassin

kautta alennuksen kirjoista ja muitakin hyvié alennuksia.”

Haastateltavat kokivat myOs ostosten keskittdmisen tuomat hyodyt tarkeana
syyna kanta-asiakasohjelmiin liittymiseen ja niihin kuulumiseen. Sita ei kuiten-
kaan pidetty niin merkittavana kuin konkreettisten alennusten saamista. Keskit-
tamisen etuina tulevat bonukset antoivat mahdollisuuden esimerkiksi erilaisille
suuremmille hankinnoille tai reissujen tekemiselle. Keskittamisen etuna kertyneet

rahat ilahduttivat myos kauppalaskun pienentyessa.

"Se lahti ehké siita, ettd mun vanhemmat on ollut aina S-ryhmén kanta-asiak-
kaita ja meidén perheessé on keskitetty ruokaostokset sinne ja kaikki tankkauk-
set ja kaikki muut. Sitd kautta kun sinne S-tilille kertyy niitd bonuksia niin niiden

avulla me on kéyty esimerkiksi laskettelureissuilla ja muilla reissuilla.”

"Mé& oon s&é&stényt niitéd ostoksista keréttyjé bonuksia ja pystynyt sitten niillg ra-
hoilla ostamaan jotakin kalliimpia juttuja tai tekemaén reissuja. Se on vahéan

niinku séaastotili mulle.”

"Onhan se hienoa, kun sité plussarahaa kertyy aina niisté ostoksista ja kun me-
nee kauppaan ja saakin niistd ostoksista monta kymppié pois sillé kertyneellé

rahalla.”

Kanta-asiakasohjelmiin liittymiseen vaikuttivat myos oman perheen perinteet ja
aiemmat tottumukset. Kuusi vastaajista kertoi tottumuksen vaikuttavan ostospai-
kan valintaan. Tottumukseen vaikuttivat eniten oman perheen perinteet, kaupan

sijainti seka asioinnin helppous tutussa kaupassa.

"Ei siella ollut mitédén tarjousta meneilldén, et mulle vaan tehtiin S-ryh-

maén tili kun kaikilla muillakin mun perheessé oli nii miksei mullakin.”
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"Meidé&n perhe oli kdyny aina K-Supermarketissa kaupassa nii sitten
mééki aina kévin siella. Nii oli jotenki luonnollista, ettd mééki otan sen

plussakortin.”

"Kyllé& mé& ldhtbkohtaisesti oisin kanta-asiakas siind kaupassa missé
k&dyn eniten ja miss& mun on kaikista helpoin asioida sen sijainnin ja

kaupan tuntemisen perusteella.”

Halpahallissa enemman asioivat asiakkaat olivat valmiita liittymaan kanta-asiak-

kaaksi, silla kokivat kaupan sijainnin, tuotevalikoiman ja hintatason vastaavan

heidan toiveisiinsa.

"Ma& liittyisin ehdottomasti kanta-asiakkaaksi, koska asioin Halpahallissa muu-

tenkin niin paljon ldheisen sijainnin ja hyvéan valikoiman vuoksi.”

"Kéyn Halppiksessa tosi paljon, koska se on tuossa ldhella ja saan sieltd kaiken
mité tarviin. Siks ois hyvé olla kanta-asiakas omaan vakkarikauppaan.”

Kaksi haastateltavista nosti esiin sen, etta kanta-asiakasohjelmiin kuuluminen ko-

ettiin myos tietynlaisena aikuistumisen merkkina.

"Olisiko siité pari vuotta, kun liityin ja minusta se oli varmaan semmoinen aikuis-
tuminen merkki etté pitaa olla plussa- ja S-etukortti. Etta eiké kaikilla aikuisilla

pidé olla?”

"Mé hankin sen plussakortin siksi, ettd mulle tuli siitéd sellanen olo et nyt mé oon

kasvanut isoksi ja saan pééttaa ite missa kaupassa ma kéyn.”

Kanta-asiakkaaksi liittymisen toivottiin olevan selkeaa ja yksinkertaista. Haasta-

teltavat toivoivat, ettd kanta-asiakkaaksi liittyminen olisi tehty mahdollisimman

helpoksi ilman tarpeettomia valivaiheita.

“Toivoisin, etté se liittyminen olisi selkeé&é ja yksinkertaista. Ettei olis kovin

montaa vélivaihetta.”
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"Etta se hoituis jotenkin nopeasti ja helposti eika tarvis antaa mitdan valtavaa

tietomé&araa.”

Suurin osa haastateltavista toivoi, ettd kanta-asiakkaaksi liittyminen tapahtuisi
esimerkiksi sovelluksen tai QR-koodin kautta. Poikkeuksen tahan tekivat 70-80-
vuotiaiden ikaryhma, jotka toivoivat liittymisen tapahtuvan myymalassa esimer-

kiksi kassahenkilokunnan toimesta.

"Mie aattelen niin, etta jos saisin vaikka Halppiksen somen kautta infoa, etta
tdmmdnen kanta-asiakasjuttu olisi mahdollista ladata tai sitten vaikka lapun k&-

teen kassalla jossa kerrotaan kanta-asiakassovelluksesta.”

"Ajattelisin, etté se voisi olla niin helppoa ettéd skannaa QR-koodin ja Apple ID:n
syottémaélla se olisi kdytdnnéssd muutaman laatikon klikkaamisella valmis. Etta

se olisi niin helppoa.”

"QR-koodin avulla olisi varmaan helpoin liittyé ja se ohjais sitten lataamaan so-

velluksen, jota kautta voisi rekisteroitya.”

"Olisi paras, ettd ohjelmaan voisi liittyd kaupan kassalla koska nuo alypuhelimet

on minulle vdhan hankalia.”

Kolme haastateltavaa toivat esiin, etta haluaisivat rekisteroitya mieluiten omatoi-
misesti kanta-asiakkaaksi ilman kontaktia henkilokunnan kanssa. Muiden asiak-
kaiden lasnaolo tai henkilokunnan kanssa asiointi rekisterditymisen hetkella tun-
tui heista epamiellyttavalta ajatukselta. Kanta-asiakkaaksi liittymisen tulisi ehdot-

tomasti olla vapaavalintaista.

"Ehké& yksinkertaisinta olisi se, etté itekseni lataisin sovelluksen ja rekisterdidyn.
Sillain, etté ei tarvi olla ihmisen kanssa tekemisissé joka kysyy etté haluatko liit-
tyé klubiin. Ne on tosi tympeité tilanteita ja monesti silloin vastaan, etté en ha-

lua. Inhottavaa alkaa antamaan jossain kassalla jotain omia tietoja.”

"Mé tekisin mieluiten sen rekisterditymisen itse sitten ajan kanssa. llman, etta

siihen kukaan varsinaisesti ohjailee tai painostaa.”
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"En tykkaé julkisesti antaa mitéén tietoja. Jos jotain omaa puhelinnumeroa an-
taa vaikka kassalla niin tuntuu jotenkin oudolta, ettd muutkin jonottajat kuulee
ne mun tiedot. Siksi olis paras tehdéa se rekisterbityminen itse vaikka sovelluk-

sessa.”

Haastateltavia motivoi Halpahallin kanta-asiakkaaksi liittymiseen erilaisten alen-
nusten saaminen. Jokainen haastateltava nosti esiin alennusten motivoivan heita
kanta-asiakkaaksi liittymiseen. Toisaalta vahemman asioivat asiakkaat eivat ko-
keneet kanta-asiakkaaksi liittymista tarpeellisena, mutta kertoivat kuitenkin esi-
merkiksi suuremman kerta-alennuksen motivoivan heita kanta-asiakkaaksi liitty-

miseen.

*Jos mé saisin suurta rahallista hyétyé vaikka jostain isommasta ostoksesta,
ettéd vaikka 30% alennusta jostain yli 100 € ostoksesta niin silloin mé voisin har-

kita liittyvani mutta muuten se ei ole mun mielesté sen vaivan arvo.”

"Kylléd sen kanta-asiakkuuden pitéisi tuoda minulle jotain hyotyé vaikka erilaisina
alennuksina niin sitten liittyisin ehdottomasti, kun muutenkin asioin niin paljon

Halpahallissa.”

"Mua motivois varmaan eniten se, etta saisin jotain alennusta semmosista 0s-

toksista mitd muutenkin ostan melkein joka péiva Halppiksesta.”

"Alennusta jos saa niin se on aina hyvé — sitten kannattaa olla Halpahalliinkin

kantis.”

"Mie meinaan olla semmonen tarjoushaukka vahén, etté jos saan alennusta jos-

tain niin sitten liityn kylla kaikenlaisiin klubeihin.”

Lahes kaikki haastateltavat suhtautuivat positiivisesti Halpahallin mahdolliseen
kanta-asiakasohjelmaan. Kanta-asiakasohjelman tarpeellisuus asiakkaan nako-
kulmasta riippui kuitenkin asiakkaan taman hetkisesta asiointitiheydesta. Har-

vemmin asioivat eivat kokeneet kanta-asiakasohjelmaan liittymista tarpeelliseksi
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ilman merkittavia littymisvaiheen alennuksia. Vaikka suhtautuminen oli paasaan-
toisesti positiivista, osa koki kanta-asiakkuuden olevan nykypaivan muoti-ilmio.
Tama ei kuitenkaan pois sulkenut sita, etteikd asiakas olisi valmis liittymaan

kanta-asiakasohjelmaan.

"Onhan ne kanta-asiakasohjelmat véhdn semmoinen pakollinen paha, etta joka
paikkaan pitdé olla oma kanta-asiakkuus ja sitten niitd on puhelin pullollaan ja
harvempaa tulee sitten kéytettyé tai tarvittua. Ettéd se on véhdn semmonen muo-

tihomma nyt joka paikassa.”

"Taitaa olla muotia tuollaaset kanta-asiakasasiat. Joka kaupassa niitéd nykypéi-
véné kysellddn. Ennen mentiin vaan ja ostettiin sieltd misté halvalla saatiin ja
nytten pitéis aina olla joku kortti ndyttda. Ja kyllahén nuita kortteja on kertynyt

Jos jonkinmoista.”

4.3 Asiakkaiden odotukset ja tarpeet kanta-asiakkuuteen liittyen

Jokainen haastateltava odotti Halpahallin kanta-asiakkuudelta konkreettisia alen-
nuksia ja kuusi haastateltavaa korosti juuri heille personoitujen tarjousten tar-
keytta. Henkilokohtaisesti raataloidyt tarjoukset koettiin erittain tarpeelliseksi ja
niiden kerrottiin tuovan eniten lisdarvoa kanta-asiakkuuteen liittyen. Haastatelta-
vat halusivat saada tarjouksia juuri heidan ostohistoriaan kuuluvista tuotteista. He

kokivat yrityksen arvostavan heita, mikali tarjoukset ovat juuri heille raataloityja.

"Mulle olisi tosi tarkeéa, etta siitd kanta-asiakkuudesta sais kaikkia henkilbkoh-
taisia tarjouksia etté vaikka kokispékit tai kahvit kohdentuu mulle ku ostan niita
muutenkin paljon mun ostohistorian perusteella - niin se on kylléd merkittavéa
asia. Kylla siiné tuntee, etté se kauppa ymmaértdd mua paremmin ja arvostaa

mun ostoksia.”

"Odotan, etté sieltd pystyis saamaan henkilbkohtaisia tarjouksia ja jotain
tietoa ajankohtaisista tarjouksista kaikille ja sesonkiasioista. Siita olis

mulle eniten hyotya.”
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"En haluaisi sellasta, ettd mulle olis vaan samat tarjoukset ku kaikille
muille, koska keliaakikkona mé en hyddy niisté yleisista tarjouksista
yleensé mitdén. Siksi oon kokenut, ettd se bonushomma on mulle pa-
rempi kuin alennukset. Siksi mulle olisi kiva jos ne alennuksetkin olis oi-
keesti mun elédmé&én sopivia, kun en niisté kaikille tarkoitetuista ruokata-
varoiden alennuksista hyddy yleensé ollenkaan. Se olis kylld mulle var-

masti se térkein hyoty kanta-asiakkuudesta.”

"Etté se kanta-asiakkuus olisi sen mun ostohistorian mukaan rééatéléity
eli sinne tulisi tiettyjé tarjouksia niista tuotteista suurin piirtein tietden
ettd mé en tarvii vaippojen tarjouksia tai pilttien tarjouksia ku mulla ei oo
lapsia tai ettd mé en syb koskaan einesruokia. Mua ei kiinnosta, etta

saanko ma silla kanta-asiakkuudella alennusta sellasista.”

"Personoidut mainokset olisi mukava yllatys ja niisté olisi suurin hyéty.”

"llahtuisin tosi paljon, jos siellé olisi vaikka alennus viikonlopun kukka-

kimpusta kun ostan sen Kuitenkin joka viikko. Siita tulisi huomioitu olo.”

"Kanta-asiakkuuteen yleensaé liittda jonkin téllaisen alennusajatuksen,
etté siité sellainen sitten tulisi ja se siiné on se hyédty. Etta jos timmoista
palkintoa ja hyotyéa ei ole kanta-asiakkuudessa niin sittenhéan se liittymi-
nen myGs ei 0o niin motivoivaa tai ei saa mitddn alennuksia niin ei siin&

ehké sitten naa sita hyobtya liittya edes.”

My0s ostohistorian seuraamista pidettiin tarkeana kanta-asiakkuuteen liittyvana
ominaisuutena. Haastateltavat halusivat, etta pystyvat tarkkailemaan esimerkiksi
ostosten kuitteja seka ostohistoriaan perustuvaa dataa, jolla voisi seurata omia
kulutustottumuksiaan. Personoitujen tarjousten lisaksi ostohistorian seuraaminen

vaikutti tuovan merkittavaa lisdarvoa kanta-asiakkuuteen.

"Ne kuitit olisi tosi hyvé olla ja sitten erilaiset analyysit on tosi mielenkiintoisia,
koska ne nayttdd mulle esimerkiksi ostohistorian ja se pystyy kertomaan minké-
laisia asioita m& oon ostanut, jotta mé tajuan itse syvéllisemmin mité oon ostel-

lut. Esimerkiksi viime vuodelta se K-kauppojen sovellus teki mulle semmoisen
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mistd ndkyi mun eniten ostetut elintarvikkeet — siitd mé tajusin itsekin etté tota

rahkaahan tulee syéty&.”

"Tosi katevaa jos kanta-asiakkuus séilyttaisi kuitit, koska olen sellainen ihminen
Joka héavittaa ne aina. Enkd mydskéaén pidé mitdén kirjaa mita ostelen niin sitten
on tosi kiva, etta sielld on kaikki mitd on ostanut niin voi tarkkailla mitéa on tullut

hankittua ja syotya.”

"Helpottaisi kylla paljon, jos sinne tulisi ainakin tarkeéat takuukuitit, kun kylladhan
niitd aina saa etsié kissojen ja koirien kanssa jos joku laite on mennyt rikki. Mé&
voisin olla kanta-asiakas ihan vaan tankin perusteella, etté se vahéan pitéis

huolta mun asioista.”

"Se on hyvéa ominaisuus, etté kuitit jaa talteen. Oon kéyttanyt sité esimerkiksi
siihen, etté jos on kaverin puolesta ostanut jotakin ja sitten on pitédnyt pyytaa jo-
takin rahasummaa niin kanta-asiakassovelluksesta on ndhnyt sitten etta pal-
Jonko joku kukkapuska on maksanut eika ole tarvinnut sitéa paperikuittia huoleh-

tia sieltd kaupasta mukaan.”

Kuusi haastateltavaa kertoi asioivansa myymalassa useamman kerran viikossa
ja hankkivansa lahes kaikki paivittaistavaraostoksensa Halpahallista. Heista nelja
kertoi saavansa merkittavaa lisaarvoa kanta-asiakkuudesta, jos se tarjoaisi eri-

laisia reseptiehdotuksia tai kokkausvideoita. Myds ostoslistojen tekeminen koet-

tiin lisdarvoa tuovana tekijana.

"Olisi ihan ekstraa jos sen kanta-asiakkuuden kautta voisi saada vaikka ruo-
kaideoita reseptien muodossa ja se voisi ehdottaa mulle mun ostohistorian pe-

rusteella sopivia ruokia.”

"Olen tosi innostunut ruoanlaitosta ja tykkéaisin todella paljon siité, jos Halpahalli

voisi tarjota esimerkiksi ruoanlaittoon liittyvig ohjeita tai videoita minulle.”

"Se olisi tosi hyvé lis& mun arkeen, ettd kauppalistojen teko olisi niin helppoa,
etté voisin klikata vaan reseptin sinne kauppalistaan ja sitten se on sellainen

ettd kaupassa ollessa voi klikkailla yliviivatuksi asiat mitk& on jo hakenut ja etta
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se ndyttaéa jopa hyllypaikatkin kaupassa. Se tekee siitd asioinnista ja kaupassa

kdymisesta helppoa.”

Haastateltavat nostivat myos esiin ajankohtaisista tapahtumista tiedottamisen ja
erilaiset kutsuvierastilaisuudet. Enemman asioivat asiakkaat toivoivat myos yri-
tyksen Shokkipaiville kanta-asiakkaille kohdistettuja alennuksia. Yksi vastaajista
nosti esiin myods kanta-asiakkaille suunnatun ennakko-ostosillan, jolloin ainoas-
taan kanta-asiakkaat olisivat kutsuttuna ostoksille spesiaalitarjousten saa-
miseksi. Haastateltavien vastauksissa korostui myos yhteisodllisyyden merkitys ja
he toivoivat yhteisdllisia tapahtumia seka mahdollisuutta saada alennusta esi-

merkiksi yhteistydkumppaneiden palveluista.

"Kanta-asiakkaana voisi olla mukavaa, jos Shokkipéiville saisi vaikka jonkinlai-
sen kanta-asiakkaille tarkoitetun ostosillan jossa olisi spesiaalitarjouksia saata-

4

vana. Siité tulisi sellainen arvostettu olo ja tunne, etté oikeasti kuulun siséapiiriin.’

"Toivoisin, ettd Halpahallin kautta voisi saada henkilbkohtaisia kutsuja myymé-
l1&ssé oleviin tai vaikka yhteistybkumppaneiden tapahtumiin. Etta etuna voisi

saada liput vaikka johonkin peliin. Siité tulisi erityinen olo mulle.”

“Ihan huippua olisi se jos voisi saada halvemmalla vaikka lippuja johonkin yh-
teistybkumppanin peliin. Ja sielld olis vaikka joku kiinti6 Halppiksen kanta-asiak-

kaille.”

Eniten Halpahallin kanta-asiakasohjelmalta odotettiin konkreettisia etuja, kuten
alennuksia tai henkilOkohtaisia tarjouksia. Kanta-asiakkuuteen liittyvé bonusoh-
jelma koettiin vahemman merkittdvammaksi kuin konkreettisten alennusten saa-
minen. Haastateltavat kertoivat, ettd bonusten keradminen voi motivoida asioi-
maan tietylla toimijalla, jos he kokevat kaupan sijainnin ja valikoiman olevan heille
paras mahdollinen. Personoidut tarjoukset ja alennukset olivat kuitenkin tarke-
ampi motivaatiotekijana bonusmallin sijaan kanta-asiakasohjelmaan liittymiselle
ja sen kayttamiselle. Myds ostohistorian sailyminen koettiin tarkeaksi kanta-asia-

kasohjelman tekijaksi.
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4.4 Asiakkaiden toiveet ja odotukset kanta-asiakassovelluksen ominai-

suuksista

Suurin osa haastateltavista kaytti laajasti erilaisia kanta-asiakkuuksiin liittyvia so-
velluksia ja niihin kohdistui korkeita odotuksia asiakkaan nakokulmasta. Haasta-
teltavat arvostavat erityisesti helppokayttoisyytta, visuaalista, selkeaa ja toimin-

tavarmaa kayttoliittymaa tarjousten personoinnin lisaksi.

"Toivoisin, ettd kanta-asiakassovellus olisi silla tavalla selked, etta siella olisi

loogiset valikot kaikille toiminnoille.”

"Sovellus olisi visuaalisesti miellyttavéa ja helppokéyttdinen. Tietenkin Halpahal-

lin varinen.”

"On térked&a, etté sovellus toimii varmasti eiké kaatuile, jos kanta-asiakkuus on

sielléd eikd korttina.”

Haastatelluista nuoremmalla ikaluokalla oli selkeasti enemman odotuksia ja toi-
veita kanta-asiakassovelluksen suhteen, kun taas 70-80-vuotiaiden ikaryhmassa
toiveita tai odotuksia ei juurikaan osattu esittda. Tama johtui siita, ettd vanhempi

ikaryhma ei juurikaan ollut aikaisemmin kayttanyt alypuhelimen sovelluksia.

"En osaa kovin hyvin sanoa mité toivoisin tai odofttaisin, koska en tiedd mité kai-
kenlaista niissé voisi edes olla. Varmaan sen sovelluksen pitéisi ensin opettaa

minua kéyttdméén tata koko puhelinta.”

"Ei minulla kyll& ole toiveita sovelluksen suhteen, kun en niité ole juurikaan kéyt-
tényt.”

Haastateltavat ehdottivat kanta-asiakkaaksi tunnistautumisen tapahtuvan kas-

salla sovelluksesta Idytyvalla viiva- tai QR-koodilla.

"Kétevéaa olisi, jos kanta-asiakkaaksi voisi tunnistautua sovelluksella. Apissa
voisi olla esimerkiksi kortti, jonka viivakoodin lukemalla kassa tunnistaa kanta-

asiakkuuden.”
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"Jos néyttda kassalla Halpahallin sovelluksesta QR-koodia, niin silld tavalla ta-

pahtuisi se tunnistautuminen.”

"Viivakoodi olisi tosi hyvé kanta-asiakkuuden ilmaisuun kassalla.”

Halpahallin kanta-asiakassovellukselta toivottiin ennen kaikkea jo edellisessa
alaluvussa esiteltyja ajankohtaisia personoituja tarjouksia, osto- ja takuukuittien
sailytysta seka reseptisuosituksia. Haastateltavat toivoivat personoitujen tarjous-
ten olevan selkeasti esilla heti sovelluksen paanaytolla, jotta omat tarjoukset ovat
helposti nahtavilla. Toiveena oli my0Os se, etta kanta-asiakassovelluksen etuihin
voisi itse vaikuttaa esimerkiksi valitsemalla valmiista valikoista itselle mielenkiin-
toisia tuotekategorioita ja etuja voisi kayttaa mahdollisimman joustavasti omaan

elamaan sopivalla tavalla.

"Personoidut alet olisi hyvé olla fiidissé heti etusivun syodtteessé, jotta ne var-
masti huomaa. Ja ettéa ne alet tulisi sen oman ostohistorian tai sitten jotenkin so-
velluksessa tehtdvien omien valintojen kautta. Niité etuja olis hyvé pystya kéyt-

tdmaéaan joustavasti, etta ne olisi jarkevéan ajan aina saatavilla.”

"Sovellusta tulisi varmasti kurkittua muutenkin, jos omat tarjoukset olisi heti en-

simmaéisené nékyméané nékyvisséa.”

"Siell& olisi vélilehti, missé nékyy oma ostohistoria ja sillain ettd pystyisi klikkaa-
maan pdivittédiset ostokset suoraan ostoslistaan. Ja jos on jotakin etuja siella it-
selle, niin niité pystyisi kdyttdméaéan vaikka useamman kerran samassa kuukau-

dessa.”

"Tarjoukset olisivat omassa valikossa selkeésti ja niihin voisi vaikuttaa valitse-

malla itseé kiinnostavia aihealueita.”

Haastateltavat toivoivat sovelluksen esittelevan heille myos uutuustuotteita,
jotta niihin voisi tutustua jo etukateen sovelluksen kautta. Kaksi haastateltavista
kertoi, etta uutuustuotteet houkuttelevat kauppaan herkemmin jos niista on tehty

esimerkiksi taitavia sosiaalisen median videoita.
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“Uutuudet on kyll& aina houkutuksia ja varsinkin jos niistd on tehty hyvid some-
videoita. Sielléd sovelluksessahan voisi olla sellainen, etté esitellaén kaupan uu-
tuustuotteita ja sieltéa voisi siirtya vaikka TikTokiin katsomaan kaupan tekemé&é

videota tuotteesta.”

"Uutuuksien esittely olisi mieluinen lisé kanta-asiakassovelluksessa. Niité tekee

mieli heti testata, jos on tullut joku hyvaé tuote.”

Reseptipankki ja kokkausvideot olivat myos toivottuja ominaisuuksia. Resepteilta
toivottiin ennen kaikkea asiakkaan ostohistoriaan perustumista ja sita, etta asiak-
kaan ostamat tuotteet jalostuisivat ruokareseptiksi. He toivoivat myos ominai-
suutta, jossa reseptin raaka-aineet saisi siirrettya ostoslistaksi sovelluksessa. Os-
toslistoihin haluttiin yliviivaus-ominaisuus, jossa asiakkaan laittaessa tuotteen os-

toskoriinsa han voi sovelluksen ostoslistasta merkata ostoksen jo otetuksi.

"Semmoisessa unelma-appissa olisi reseptejé seka kokkivideoita. Niin, etté se
mun ostama tuote né&kKyisi siin& niin etté se ei ole se pelkkéa yksi tuote vaan, etté

olis jotenkin jalostetumpi versio siita tuotteesta reseptin muodossa.”
"Olis huippua, jos sielld olisi kokkausvideoita sellasista tuotteista mitad méakin
k&ytén. Tai vaikka sen sesongin herkuista. Se motivoi kylld ostamaan monesti

sellasiakin ruoka-aineita, joita ei yleensé osta.”

"Reseptit on kyllda mulle mieluisia, kun monesti arkiruokaideat on aika vahissé.

Olisi katevaa, jos ne voisi siirtaa sitten suoraan ostoslistaksi.”

"Joku selkeé paikka johon voisi tehdéa ostoslistan ja sitten merkata mita tava-

roita on jo hakenut."

"Kokkivideoita odottaisin innolla, koska niisté voisi oppia jotakin uutta.”

Haastateltavat odottivat myds omaan ostohistoriaansa perustuvaa analytiikkaa,

joka kertoo heille esimerkiksi heidan ostoksistaan suhteessa ravintosuosituksiin
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tai ostosten hiilijalanjaljesta. Sovelluksen toivottiin antavan vinkkeja esimerkiksi

terveellisempaan tai ilmastoystavallisempaan elamaan.

"llmastoasiat kiinnostavat minua, joten olisi ehdottomasti hienoa jos omien os-

toksien hiilijalanjéljestéa saisi parempaa tietoa.”

"Jos se sovellus voisi kouluttaa mua terveellisempaén eléamaan kertomalla
mulle, mitd mun kannattais tehdé mun aiempien ostosten perusteella parem-
min. Etté se antais vdhan vinkkié, etté nyt ei kannata enempéaéa sybdéa niité sip-

seja.”

"Sovelluksesta olisi hydtyé, jos se vaikka muistuttaisi mua etté oletkohan nyt
sybnyt tarpeeksi c-vitamiinia kun ldhiaikojen ostoksissa ei nyt hirveésti ole ollut

sellaisia tuotteita.”

Kanta-asiakassovelluksen tietoturvaan liittyvia asioita haastateltavat pitivat tar-
keana ja tietoturvan oletettiin olevan olennaisena osana kunnossa. Haastatelta-
vat olivat valmiita luovuttamaan omia tietojansa yrityksen kayttoon, jotta saisivat

juuri heille personoituja tarjouksia.

"Voisin luovuttaa ihan kaikki mun tiedot tietysti, kun ei mulla ole salattavaa ja
Siis kaikki tieto miké silla tavalla hyddyttéé sen apin personoimista. En mé kylla
keksi mika tieto olisi semmoinen mitd multa haluttaisiin ja méa en haluaisi sita
antaa. Pidédn automaationa, etté jos joku tdmmoistéa appia tekee niin tietoturva-

puoli olisi sitten niinku kunnossa.”

"Kylldhén jos se ostohistoria sinne jaéa talteen niin sitd kautta saa niité tarjouk-
siakin personoitua. Ettd en méa kylld oo yhtdén huolissaan omista tiedoista, etté
Joku ulkopuolinen nyt olis kiinnostunut siitd mitd méa ostelen. Etta eikbhdn nuo

tietoturva-asiat oo aina tammosissa kohdillaan.”

“Vaatiihan se, ettd miulta keréatdan paljon tietoa, jos haluaa niitd omia tarjouksia

saaha. Luotan siihen, etté niistg pietdé&n hyvaéa huolta.”
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"Haluaisin ehdottomasti tietd& mihin minun tietoja kdytetéén. Se auttaa luotta-

maan siihen, etta tietoturva on kunnossa.”
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Alennukset ja aiempi uskollisuus vaikuttavat merkittavasti kanta-asi-

akkuuteen liittymiseen

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta tutkimustulokset ovat yhtalaisia
Sharpin (2010, 172-175) seka Bergstromin ja Leppasen (2021, 437) nakemyk-
sien kanssa siita, etta yritykselle jo valmiiksi uskolliset asiakkaat liittyvat todenna-
kdisemmin kanta-asiakasohjelmaan kuin vahemman asioivat asiakkaat. Tutki-
mustulosten perusteella myos Halpahallissa enemman asioivat asiakkaat kokivat
suurempaa halua liittya kanta-asiakkaaksi kuin yrityksessa vahemman asioivat
asiakkaat. Vahemman asioivat asiakkaat eivat kokeneet kanta-asiakasohjelmaa

niin tarpeellisena eivatka nahneet valttamatonta syyta liittya ohjelmaan.

Halpahallin asiakkaiden aiemman uskollisuuden voidaankin nahda olevan mer-
kittavassa osassa kanta-asiakasohjelmaan liittymiselle. Myds Dick ja Basu (1994,
100-101) korostavat asiakkaan ja yrityksen valille syttyvan tunnesiteen vaiku-
tusta uskollisuuteen. Enemman asioivat asiakkaat olivat tyytyvaisempia Halpa-
hallin sijaintiin, tuotevalikoimaan seka hintatasoon, jolloin he myds todennakoi-
semmin liittyvat kanta-asiakkaiksi. Tutkimustulokset tukevat myos Oliverin (1999)
nakemysta siita, etta asiakasuskollisuus on yhteydessa asiakkaan tyytyvaisyy-
teen. Tutkimustulosten perusteella vahemman asioivat asiakkaat kokivat Halpa-
hallin sijainnin itselleen vaikeasti saavutettavaksi, joka johti vahaisempaan asi-
ointiin ja taman vuoksi he eivat kokeneet kanta-asiakasohjelmaa itselleen niin

merkityksellisena.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Halpahallin asiakasuskollisuudessa on yhtalai-
syyksia Paavolan (2006, 170-172) vaitoskirjassa esittamiin asiakasukollisuuden
kasitteisiin. Tutkimuksen perusteella oli nahtavissa, ettd osa asiakkaista oli ta-
pauskollisia jolloin he noudattivat totuttuja toimintatapoja ostospaikkansa valin-
nassa ja tata kautta liittyvansa suuremmalla todennakoisyydella myods kanta-asi-
akkaaksi. My0s tiedollisesti uskolliset asiakkaat olivat edustettuna tutkimuksessa,
silla osa kertoi tekevansa hintavertailua ja jokainen haastateltava motivoituvansa

alennusten saamisesta. Alennusten saaminen nahtiinkin olevan merkittava syy
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kanta-asiakasohjelmaan liittymiselle. Osa haastateltavista kertoi my0s
asioivansa tietyssa kaupassa perheen aiempien tottumusten mukaan ja liitty-
neensa kanta-asiakasohjelmaan taman vuoksi. Tutkimustulosten perusteella voi-
daan myo0s todeta, ettd Paavolan uskollisuus -diskurssin mukaan osa asiakkaista
motivoituu bonusten keraamisesta, jolla on vaikutusta kanta-asiakkaaksi liittymi-
seen ja ohjelman kayttdmiseen. Lisaksi sosiaalisesti uskollinen asiakas kertoi va-
litsevansa ostopaikakseen Halpahallin kristillisten arvojen perusteella. Tutkimuk-
sessani ei havaittu yhtalaisyyksia Paavolan (2006, 170-172) vankila -diskurssiin,

jossa uskollisuus perustuu pakonomaiseen tarpeeseen asioida yrityksessa.

Tutkimustulokset ovat yhtalaisia myos Hiltusen (2017, 22-24) nakemyksen
kanssa siita, ettd asiakkaan paatoksiin vaikuttavat erilaiset ulkoiset ja sisaiset
tekijat. Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, ettd sosiaaliset tekijat kuten
perheeseen kuuluminen seka omat arvot vaikuttavat asiakkaan uskollisuuteen ja
haluun liittyad kanta-asiakkaaksi. Tutkimuksessani asiakkaat toivat myos esille
hintojen, valikoiman ja saatavuuden vaikuttavan uskollisuuteensa. Asiakkaat ha-

lusivat ennen kaikkea tulla kohdatuksi yksilGina.

Kanta-asiakkaaksi liittymisen haluttiin olevan vapaaehtoista, joka tukee Ryan &
Decin (2017) itseohjautuvuusteorian autonomian perustarvetta, jonka mukaan ih-
minen haluaa pohjimmiltaan tuntea olevansa vapaa tekemaan omia valintojaan.
Kanta-asiakasohjelma voisikin vastata asiakkaan autonomian tarpeeseen tarjoa-
malla joustavuutta ja vapautta kanta-asiakkaaksi liittymiseen seka ohjelmassa
tarjottavien palkintojen seka etujen valitsemiseen. Nain asiakkaalla voisi olla
mahdollisuus hallita ja valita, miten han hyotyy ohjelmasta. Tama puolestaan li-

saa asiakkaan halukkuutta olla osana kanta-asiakasohjelmaa.

Tutkimuksen mukaan konkreettisten alennusten saaminen on merkittavin tekija
kanta-asiakkaaksi liittymiselle ja tuo eniten lisdarvoa kanta-asiakkuudesta. Asi-
akkaat nakevatkin kanta-asiakasohjelman tarjoavan etuja juuri alennusten muo-
dossa ja konkreettisten alennusten saaminen motivoi liittymaan ohjelmaan. Tama
tukee Yi ja Jeon (2003, 230) nakemysta siita, ettd kanta-asiakasohjelmat ovat
markkinointiohjelmia, jotka tarjoavat asiakkaalle kannustimia. Myos Bergstrom ja
Leppanen (2021, 438) korostavat asiakkaiden olevan kiinnostuneempia silloin,

kun kanta-asiakasohjelma tarjoaa asiakkaalle raataloityja etuja. Hiltusen (2017,
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21-24,117) ja Holman ym. (2021) mukaan asiakkaat haluavatkin tulla huomioi-
duksi yksiloina ja he arvostavat juuri heille raataloityja etuja. Myos taman tutki-
muksen mukaan Halpahallin asiakkaat halusivat alennusten olevan juuri heille
henkilokohtaisesti raataloityja ja kohdistettuja. Henkilokohtaisesti raataloidyt tar-
joukset motivoivat kanta-asiakkaaksi liittymiseen ja asiakkaat kokivat tulleensa
arvostetummaksi, kun heidan omat kulutustottumukset huomioitiin etuja maari-
tellessa. Myos Hendersonin ym. (2011, 258-266) tutkimuksen mukaan asiak-

kaan asiakasuskollisuus kasvaa, jos asiakas kokee tulleensa arvostetuksi.

Kanta-asiakasohjelmaan liittymisen ja kuulumisen nakokulmasta asiakkaan olisi-
kin tarkeaa kokea, etta osallistuminen kanta-asiakasohjelmaan on hanelle tuot-
tavaa tai saa aikaan jotain arvokasta. Kanta-asiakasohjelmat, jotka palkitsevat
asiakasta esimerkiksi henkilokohtaisilla tarjouksilla tai bonusmallilla — voivat vas-
tata Ryan ja Decin (2017) itseohjautuvuusteorian patevyyden perustarpeeseen.
Kun asiakas nakee ja kokee konkreettisesti saavuttamansa edut seka hyotyy
niistd saanndllisesti — motivaatio kanta-asiakasohjelmaan kuulumiseen kasvaa.
Erityisen tarkeda on myos kuunnella asiakkaiden odotuksia ja tarpeita, silla pate-

vyyden perustarpeeseen kuuluva vaikuttamisen mahdollisuus lisdad motivaatiota.

Tama tutkimus osoittaa, etta asiakkaan halu liittya kanta-asiakasohjelmaan pe-
rustuu asiakkaan kokemaan arvoon ja henkilokohtaiseen merkityksellisyyteen.
Menestyksekas kanta-asiakasohjelma huomioi asiakkaan yksilolliset tarpeet, os-
tokayttaytymisen ja arvomaailman — joka puolestaan sitouttaa asiakasta liitty-
maan ja kuulumaan kanta-asiakasohjelmaan. Erityisesti asiakkaan kokemus va-
linnanvapaudesta, kuulluksi tulemisesta ja konkreettisista hyodyista korreloi ha-
lukkuuden kanssa liittya ohjelmaan. Kanta-asiakasohjelmaa kehittdessa kannat-
taakin painottaa joustavuutta, henkilokohtaista viestintaa ja palkitsemista tavalla,

joka vahvistaa asiakkaan tunnetta arvostuksesta ja osallisuudesta.
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5.2 Odotukset ja tarpeet kanta-asiakkuuteen ja kanta-asiakassovelluk-

seen liittyen

Halpahallin asiakkaiden odotukset ja tarpeet kanta-asiakkuuteen liittyen vastaa-
vat psykologi Maslowin (1943) tarpeiden hierarkiaa, jossa fysiologiset perustar-
peet, turvallisuuden ja sosiaaliset tarpeet seka arvostuksen ja itsensa kehittami-
sen tarpeet tayttyvat. Asiakkaat odottavat, ettd kanta-asiakkuus vastaa heidan
fysiologisiin perustarpeisiin tarjoamalla esimerkiksi konkreettisia ja valittomia
etuja jokapaivaiseen elamaan ja perusvaatimuksiin. Tallaisia etuja voisivat olla
alennukset paivittaistuotteista kuten elintarvikkeista tai muista valttamatto-
myystarvikkeista. Tama auttaa asiakasta saavuttamaan perustarpeidensa taytty-
misen pienemmilla kustannuksilla. Tutkimustulosten mukaan asiakkaat toivovat
etujen olevan juuri heille henkilokohtaisesti raataloityja ja nain ollen hyodyllisem-
pid ja antoisampia. He toivoivat omien etujen nakyvan selkeasti kanta-asiakas-

sovelluksessa ja etujen perustuvan heidan aiempaan ostohistoriaansa.

Maslowin (1943) tarpeiden hierarkian turvallisuuden tarpeet kanta-asiakasoh-
jelma voisi tayttaa esimerkiksi luotettavan ja turvallisen palvelun kautta. Tahan
liittyvat esimerkiksi kanta-asiakassovelluksen tietoturva, myytavien tuotteiden toi-
mitusvarmuus ja luottamus siihen, ettd palvelu seka sovellus toimii odotetusti.
Kanta-asiakasohjelmat voivat vastata myos Maslowin (1943) teorian sosiaalisiin
tarpeisiin rakentamalla yhteisollisyytta erilaisten kanta-asiakastapahtumien ja
osallistumisen kautta. Nain ollen asiakas voi tuntea olevansa osa brandia tai yh-

teisoa.

Kanta-asiakasohjelmat voivat tayttaa asiakkaidensa arvostuksen tarpeita esimer-
kiksi palkitsemalla asiakkaitaan uskollisuudestaan erityisilla jaseneduilla. Nain
asiakas kokee tulleensa nahdyksi ja arvostetuksi. Osa asiakkaista etsii myds
mahdollisuuksia itsensa kehittdamiseen ja oppimiseen. Halpahallin kanta-asiakas-
ohjelma voisikin vastata asiakkaidensa itsensa toteuttamisen tarpeeseen tarjoa-
malla kanta-asiakassovelluksessa esimerkiksi ruokaresepteja, kokkausvideoita
ja vinkkeja terveellisempaan seka kestavaan elamantapaan. Maslowin (1943)
tarpeiden hierarkia korostaakin arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeiden

merkitysta.
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Tutkimuksen mukaan asiakkaat odottivat kanta-asiakkuudelta my0s erilaisia ta-
pahtumakutsuja seka yhteistydkumppaneiden etuja. Kanta-asiakasohjelma, joka
tarjoaa asiakkaalle esimerkiksi sisapiiriin kuulumisen mahdollisuutta tai erilaisia
tapahtumaelamyksia voi vahvistaa asiakkaan arvostuksen ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja tata kautta lisata asiakkaan motivaatiota kuulua kanta-asiakasohjel-
maan. Kun asiakas kokee olevansa erityinen ja arvostettu, myds uskollisuus yri-
tysta kohtaan lisaantyy. Myos Ryanin ja Decin (2017) itseohjautuvuusteoria ko-

rostaa yhteenkuuluvuuden tarvetta motivaation lisaajana.

Suhdetoimintaetujen nahdaan vaikuttavan asiakkaan sitoutumiseen ja Bergstro-
min ja Leppasen (2021, 437-440) mukaan ne sitouttavat asiakkaita usein ra-
haetuja tehokkaammin. Tutkimukseni mukaan Halpahallin asiakkaat korostivat
kuitenkin enemman heille raataloityjen tarjouksien merkityksellisyytta, joten ta-
man tutkimuksen tutkimustulosten perusteella rahaedut voivat toimia Halpahallin
asiakkaiden sitoutumiseen paremmin kuin suhdetoimintaedut. Halpahallin asiak-
kaille toimiva ja mieluinen kanta-asiakasohjelma yhdistaa kuitenkin molempia
etuja: raha- ja suhdetoimintaetuja. Kanta-asiakasohjelmaa kannattaakin raken-
taa henkilokohtaiset tarjoukset edella ja sisallyttaa kanta-asiakkaille myos esi-
merkiksi ennakko-ostoiltoja Shokkipaiville tai yhteistydkumppaneiden tapahtu-

miin.

Halpahallin kanta-asiakkuuteen liittyvissa odotuksissa ja tarpeissa korostuu tarve
kohdennetulle ja asiakkaan arkea aidosti helpottavalle ohjelmalle. Maslowin
(1943) tarvehierarkian soveltaminen tuo esiin sen, etta kanta-asiakkuuden kehit-
tamisessa ei riita pelkka etujen tarjoaminen, vaan niiden tulee vastata eri tasoilla
asiakkaiden psykologisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Nain ollen kanta-asiakasohjel-
man suunnittelussa on otettava huomioon asiakkaan tarpeet laajemmin. Kanta-
asiakasohjelma ei voi huomioida pelkastaan asiakkaan kulutustottumuksia vaan
sen tulee kohdata myos asiakkaan arvomaailma ja syvallisemmat tarpeet ela-

manrytmi ja asiakkaan motivoituminen huomioiden.

Tarjousten personointi nousee tutkimustuloksissa keskeiseen rooliin, silla asiak-
kaat odottavat ohjelman reagoivan ja tarjoavan heille lisaarvoa yksildlliset tarpeet

ja tottumukset huomioiden. Tama luo tarpeen entista alykkdammalle datan hyo-
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dyntamiselle, jossa asiakas ei koe olevansa massaviestinnan kohde vaan ainut-
laatuinen ja tunnistettu asiakassuhteen osapuoli. Samalla tama vahvistaa asiak-
kaan tunnetta siita, ettd hanen uskollisuutensa ja ostokayttaytymisensa huomioi-

daan ja palkitaan tavalla, joka tuntuu henkilokohtaiselta ja tuo aidosti lisaarvoa.

Turvallisuuden ja luottamuksen rakentaminen kanta-asiakasohjelmassa on erityi-
sen tarkeaa digitaalisessa ymparistdossa, jossa yksityisyydensuoja ja kayttajays-
tavallisyys ovat keskeisia kriteereja. Tama puolestaan korostaa lapinakyvyyden
merkitysta ja asiakas odottaakin hanelle viestittdvan selkeasti, miten hanen tieto-
jaan kaytetaan. Asiakkuutta ja kanta-asiakkaaksi liittymista halutaan myos hallita
joustavasti valitsemalla esimerkiksi itselle sopiva liittymistapa ja tuotevalikoiden

personointi.

Kanta-asiakasohjelman toivotaan korostavan myos sosiaalisuutta ja digitaalisen
sovelluksen kautta se on mahdollista yhdistaa virtuaalisen ja fyysisen osallistu-
misen yhdistelmaksi. Erilaiset kanta-asiakastapahtumat, yhteistydkumppaneiden
tapahtumat ja kanta-asiakkaiden ostosillat voivat lisata asiakkaan kokemusta
osallisuudesta. Halpahallin brandiin voikin syttya emotionaalisempi side, kun ko-

kemus ja vuorovaikutus kohtaavat.

Arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeiden osalta Halpahallilla on mahdolli-
suus tarjota kanta-asiakkailleen sisaltoja ja elamyksia, jotka osallistavat asia-
kasta oppimaan ja kehittymaan esimerkiksi terveellisemman elamantyylin tai kes-
tavaan kulutukseen liittyen — tdma voi syventaa entisestaan asiakassuhdetta.
Tama vastaa erityisesti itseohjautuvuutta ja omien arvojen mukaista kuluttamista

arvostavien asiakkaiden tarpeisiin ja tuo lisdarvoa.

Vaikka tutkimus osoittaa Halpahallin asiakkaiden painottavan taloudellisia etuja,
ei sosiaalisten ja emotionaalisten etujen merkitysta tule aliarvioida. Paras asia-
kaskokemus syntyy naiden tekijoiden yhdistelmasta, jolloin asiakas huomioidaan
kokonaisvaltaisesti ja asiakkaan arvostaminen on yrityksen toiminnan keskiossa.
Tallainen lahestymistapa tukee asiakasuskollisuutta ja pitkaaikaista brandisuh-

teen rakentamista.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessini on ollut antoisa matka toimeksiantajani asiakkaiden odo-
tuksiin ja tarpeisiin seka asiakasuskollisuuden maailmaan. Tiesin, etta prosessiin
taytyy suhtautua karsivallisesti seka varata sille riittdvasti aikaa. Koen, etta aiem-
milla kasvatustieteen maisteriopinnoillani oli merkittava vaikutus siihen etta tiesin
mihin olen ryhtymassa. Tavoitteenani oli tehda opinnaytetydsta mahdollisimman
laadukas seka tutkia aihetta huolellisesti. Opinnaytetyoprosessi oli tydelaman
ohella paikoitellen haasteellinen, mutta sitakin antoisampi. Matkan aikana opin
tutkimuksen tekemisen lisaksi erityisesti itselleni parhaista tyoskentelytavoista,

karsivallisyydesta seka ajankayton suunnittelusta.

Kanta-asiakkuuden tutkiminen oli aiheena erittain mielenkiintoinen ja tarpeellinen
toimeksiantajalleni Kokkolan Halpa-Halli Oy:lle. Loysimmekin nopeasti yhteisen
aiheen, joka oli itselleni innostava ja toimeksiantajalleni merkittava. Teimme lois-
tavaa yhteistyota koko projektin ajan toimeksiantajani edustajien Tapani Musto-
sen ja Juha Hakalan kanssa. Yhteiset Teamsissa pidetyt palaverit toivat var-
muutta prosessin etenemiselle ja toimeksiantajani tarpeet tutkimusta kohtaan tu-
livat hyvin kuulluksi. Erityisesti minua ilahduttaa se, etta aihe on aidosti tarkea
Halpahallin kanta-asiakasohjelman rakentamisen kannalta ja tuo esiin asiakkai-
den aanen. Asiakkaiden ajatuksia onkin tarkeaa kuulla strategisia linjauksia teh-
dessa. Koen, etta opinnaytetyostani on konkreettisesti hyotya kanta-asiakasoh-

jelman rakentamisen tueksi.

Opinnaytetyon tekeminen sujui paaosin hienosti, vaikka kohtasinkin aikataululli-
sia haasteita tyon ja opiskelun yhteensovittamisessa. Teoriaosuuden koostami-
nen oli tyolas prosessi ja tutustuinkin kattavasti eri lahdemateriaaleihin. Jouduin
tekemaan rajauksia seka tutkimusongelman etta teoriassa kasiteltavien asioiden
suhteen, jotta teoreettinen viitekehys ei paisu lilan suureksi. Tutkimuksen oli tar-
koitus kasitella aluksi seka verkkokaupan ettd kivijalkamyymalan asiakkaiden
odotuksia ja tarpeita, mutta paadyin rajaamaan tutkimuksen koskemaan ainoas-
taan kivijalkamyymalan asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Mikali verkkokaupan
asiakkaat olisi otettu tutkimukseen mukaan — opinnaytety0 olisi paisunut liian laa-

jaksi.
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Haastattelurungon laatiminen sujui hyvan teoriapohjan seka tarkkojen tutkimus-
kysymysten avulla jouhevasti. Toimeksiantajani hyvaksyttya haastattelurungon
oli aika miettia tutkimushenkildiden hankkimista. Alusta saakka oli selvaa, etta
haluan tutkimushenkildiden edustavan eri ikaluokkia seka mahdollisimman laa-
jasti eri myymaldiden asiakkaita. Olimme alun perin suunnitelleet keraavamme
aineiston siten, etta jalkaudun muutamaan kivijalkamyymalaan haastattelemaan
asiakkaita. Tama kuitenkin peruuntui olkapaatapaturmani vuoksi, silla kantosi-
teen kanssa myymalaymparistossa tehdyt haastattelut eivat olisi onnistuneet.
Aluksi tama harmitti minua, mutta jalkikateen ajateltuna kiireisten asiakkaiden py-
sayttdaminen myymalassa ei olisi valttamatta kerannyt nain kattavaa aineistoa
kuin nyt sain kerattya puhelimitse omista verkostoistani. Puhelinhaastattelut mah-
dollistivat myds maantieteellisesti laajemman otannan ja rauhallisemman haas-
tatteluympariston. Haastattelut olivat antoisia ja kavimme mielenkiintoista kes-
kustelua kanta-asiakkuuteen liittyen. Olen haastatteluihin ja aineiston keruuseen

tyytyvainen.

Aineiston analysointi ja johtopaatokset sujuivat hyvin, silla jo haastatteluvai-
heessa aineisto alkoi kylladntymaan ja sain luokiteltua sitd mielessani teemoihin.
Teemat vastasivat teemahaastattelurungon teemoja ja aineiston analysointia hel-
potti koodaaminen. Johtopaatoksia tehdessa tunsin kiitollisuutta siita, etta teo-
riapohjani oli vankka ja olin tehnyt sen suhteen hyvaa tyota. Johtopaatokset syn-
tyivatkin luontevasti ja mielestani olen saanut kiteytettya niihin tutkimuksen ydin-

sisallon teoriapohjaan nojaten ja tuoden esiin Halpahallin asiakkaiden aanen.

Tutkimuksen luotettavuutta olen pohtinut kattavasti jo aiemmin tassa tydssa.
Olen pyrkinyt koko tutkimusprosessin ajan huolehtimaan hyvasta tieteellisesta
kaytannosta seka pohtinut tutkijan omaa vaikutusta tutkimuksen tuloksiin. Olen-
kin pyrkinyt analysoimaan aineistoa ja tekemaan johtopaatoksia siten, ettei omat
kokemukseni ja mielipiteeni vaikuttaisi tutkimustuloksiin. Koen onnistuneeni ra-
kentamaan tieteellisesti luotettavan ja asiakkaiden aanta aidosti kunnioittavan

tutkimuksen.

Koen opinnaytetyoni olevan laadukas kokonaisuus ja sen antavan tarkeaa tietoa

Halpahallille kanta-asiakasohjelman rakentamisen tueksi. Opinnaytetyd antaa
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mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita esimerkiksi Halpahalliin valmistuvan kanta-
asiakasohjelman tutkimiselle. Olisi mielenkiintoista tietaa, mitka asiat jalkautuivat
kaytantoon ja miten asiakkaat vastaanottavat ohjelman. Tulevaisuudessa kaup-
patieteen maisterin jatko-opinnoissani voisin kasitella esimerkiksi kanta-asiakas-
ohjelman tuomaa lisaarvoa yrityksen nakokulmasta tai tutkia tarkemmin valmis-

tuneen kanta-asiakasohjelman asiakastyytyvaisyytta.
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LUTTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Taustatiedot
- Minka ikainen olet?
- Mika on lahin Halpahallin myymalasi?

- Kuinka usein asioit myymalassa?

Uskollisuus

- Mitka tekijat vaikuttavat uskollisuuteesi tiettya brandia kohtaan?

Kanta-asiakkuus
- Kuulutko johonkin kanta-asiakasohjelmaan?
- Miksi olet halunnut liittya kanta-asiakkaaksi?
- Mita lisdarvoa olet saanut tai toivot kanta-asiakkuudesta?
- Millaisia odotuksia tai tarpeita sinulla on kanta-asiakasohjelmaan liit-

tyen?

Digitaalinen kanta-asiakkuus
- Kaytatko kanta-asiakassovelluksia?
- Millaisia kokemuksia sinulla on kanta-asiakassovelluksista?
- Millaisia toiveita tai odotuksia sinulla on kanta-asiakassovelluksen omi-

naisuuksien suhteen?



