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TIVISTELMA

Opinnaytetyo kasittelee sanomalehti Itd-Hameen kanta-asiakasohjelman
kehittdmista. Tyon tarkoituksena oli selvittaa Itd-Hameen lukijoiden
mielipiteitd kanta-asiakasohjelmasta ja tehda kehitysehdotuksia tuloksien
perusteella. Toiveena oli myos keventaa kanta-asiasohjelmaa ja saada
heinolalaiset yritykset helpommin mukaan. Tydn toimeksiantajana toimi
Mediatalo ESA Oy, joka on Paijat-Hameen alueen johtava mediatalo. Se
julkaisee kahta tilattavaa sanomalehtea: Etela-Suomen Sanomia ja Ita-
Hametta. Tutkimus oli yritykselle tarkea, silla Itd-Hameen kanta-
asiakasohjelma oli jadnyt Etela-Suomen Sanomien kanta-asiakasohjelman
varjoon.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena syksylla 2016.
Tutkimuksessa hyodynnettiin olemassa olevaa asiakasrekisterid seka
Webropol-verkkotytkalua. Vastauksia saatiin yli 700, joka on
kohderyhmaan nahden luotettava otos. Myo6s tutkimuksen reliabiliteetti,
validiteetti ja objektiivisuus olivat hyvat.

Tutkimukseen vastasivat tasavakisesti seka miehet etta naiset, joista
suurin osa oli 60—70-vuotiaita. Yli 70 prosenttia vastaajista olivat jatkuvia
tilaajia ja asuivat Heinolassa. Tuloksien perusteella asiakkaat halusivat
tapahtumaetuja, tuotteiden ja palveluiden tarjouksia seka Ita-Hameen
tilaus- ja ilmoitusetuja. Eduista haluttiin tietoa paperilehden seka
sahkdpostin kautta. Myos etujen paikallisuus oli tarke&a asiakkaille.
Tuloksien avulla ltd-Hameen kanta-asiakasohjelmaan kehitettiin kaksi
erilaista sopimusmallia, joiden avulla kanta-asiakasohjelmaa voidaan
kehittaa.

Asiasanat: asiakkuus, kanta-asiakasohjelma, kanta-asiakasmarkkinointi,
sanomalehti, B-to-C-markkinointi
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ABSTRACT

The thesis deals with developing a regional newspaper’'s customer
program. The case company is Mediatalo Esa Oy, which publishes two
subscription-based newspapers, Etela-Suomen Sanomat and Ita-Hame.
The thesis focuses on Itd-Hame, published in the Heinola region. The
purpose of the study was to examine subscribers’ opinions about Ita-
Hame’s customer program and provide development suggestions based
on the results.

The study was carried out as a quantitative questionnaire survey in the
autumn of 2016. The study exploited company’s customer register and the
Webropol online survey tool. There were over 700 respondents, making
the study highly reliable. The respondents were equally men and women.
The majority of the respondents were in the age group of 60 to 70 years of
age. Over 70 per cent of the respondents had a continuous subscription
and lived in the Heinola region.

Based on the results of the study, Itd&-Hame’s customers wanted benefits
for events, special product and service offers, and special subscription
deals for Itd-Hame. The customers wanted to receive information about
the customer program through both the newspaper and e-mail. Finally, it
was important for the customers that the subscription benefits were for
local companies. The results were used to develop two subscription
models that can be used in developing lta-Hame’s customer program.

Keywords: customership, regular customer program, regular customer
marketing, regional newspaper, B-to-C-marketing
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakassuhteiden johtamista painottuen
kuluttajien kanta-asiakasmarkkinointiin. Case-tapauksena toimii
sanomalehti Itd-Hame, jonka kanta-asiakasohjelmaa tutkitaan ja

kehitetaan tybn empiirisessa osiossa.

Opinnaytetydn aihe muotoitui Mediatalo ESAn kuluttajamyynnissa
suorittamani harjoittelun aikana. Aiheen valintaan vaikuttivat oma
mielenkiintoni kuluttajamarkkinointia kohtaan seka toimeksiantajan toive
kanta-asiakasohjelman kehittdmisesta. Mediatalo ESAn paatuotteena
toimiva Etela-Suomen Sanomat hyddyntaa kanta-
asiakasmarkkinoinnissaan Lahden seudulla tunnettua Lahtipassi-
konseptia, jonka vuoksi Itd&-Hameen asiakkaiden toiveet ovat jaaneet

varjoon.

1.1 Mediatalo ESA Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Mediatalo ESA Oy. Yritys on Paijat-
Hameen alueen johtava mediatalo, joka julkaisee kahta tilattavaa
sanomalehtea: Etela-Suomen Sanomia ja Ita-Hametta. Naiden liséksi
yritys julkaisee kaupunkilehti&a Uusi Lahti ja Seutu4 — lehtid seka yllapitaa
Radio Voiman toimintaa. (Mediatalo ESA, 2016b.)

Ita-Hame ilmestyy kuutena péivana viikossa ja se on Heinolan alueen
luetuin lehti. Se on valittu kaksi kertaa Suomen parhaaksi
paikallislehdeksi. Lehti julkaisee paljon paikallisia uutisia, mutta myos
Suomen ja ulkomaiden ajankohtaisimpia uutisia. Paperilehden lisaksi Ita-
Hametta voi lukea verkossa digilehtend. Kokonaistavoittavuus on 29 000
henkiloa. (Mediatalo ESA, 2016a.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja -menetelmét

Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa ltd-Hameen olemassaolevaa kanta-

asiakasohjelmaa. Kyselyn avulla selvitetaan kuluttajien mielipiteita ja



toiveita ItA-Hameen kanta-asiakasohjelmasta. Tuloksien pohjalta tehd&aéan
johtopaatdksia, joiden avulla lta-Hame voi parantaa kanta-
asiakasohjelmaansa. Opinnaytetyd pyrkii vastaamaan seuraaviin

kysymyksiin:

- Mita etuja kanta-asiakasohjelmasta on?
- Millaisia etuja Itd-Hameen asiakkaat haluavat?

- Miten lta-Hameen kanta-asiakasohjelmaa voidaan kehittaa?

Tutkimus rajataan koskemaan Ita-Hameen nykyisia ja potentiaalisia
henkildasiakkaita, poislukien vapaakappaleiden saajat. Tutkimus on
kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka tarkoituksena on selvittaa Ita-
Hameen asiakkaiden mielipiteita ja toiveita kanta-asiakasohjelmasta.
Taman avulla pyritd&n kartoittamaan muun muassa millaisia etuja
asiakkaat haluavat, miten edut halutaan hyédyntaa seka mita kautta edut
tavoittavat asiakkaat parhaiten. Naistd muodostuvat kyselytutkimuksen
muuttujat (kuvio 1), joiden perusteella luotiin kyselylomake (liite 1).
Tutkimusmenetelma valikoitui kohderyhmén laajuuden vuoksi. Tulokset
pyritdan yleistdmééan koskemaan koko kanta-asiakaskuntaa, jonka vuoksi
tarvitaan tarpeeksi suuri ja edustava otos. Olemassa oleva kuluttaja-

asiakasrekisteri tarjosi hyvan pohjan tiedonkeruulle sekd analysoinnille.

Ongelma

Taustamuuttujat Asiakkuus 8 Sukupuali Paikkakunta

Paikallisuus

o — -

KUVIO 1. Muuttujat




1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety0 jakautuu teoriaosuuteen sekd empiiriseen osuuteen.
Johdannon jalkeisissa luvuissa kasitellaan asiakkuuksien hallintaa ja
johtamista seka kanta-asiakkuutta. Teoriaosuus kasittelee tyohon liittyvaa
perustietoa seka perehdyttaa lukijan aiheeseen. Lahteina on kaytetty
kaupunginkirjastoista seké korkeakoulukirjastoista lainattuja suomalaisia ja
kansainvalisia markkinoinnin perusteoksia seka suhdemarkkinoinnin ja
asiakashallinnan teoksia. Verkkoléahteita on kaytetty erityisesti

suomalaisten yrityksien kanta-asiakasohjelmien tiedonhaussa.

Opinnaytetydn empiirinen osuus loytyy luvusta 4. Siina esitellaan case-
tapauksena toimiva Itd-Hame sekéa tutkimuksen toteutus ja tulokset.
Samassa luvussa pohditaan myds tutkimuksen luotettavuutta sekéa
annetaan kehitysideoita Itd-Hameen kanta-asiakasohjelmaa varten.
Opinnaytetyon viimeisessa luvussa kootaan yhteen teoria- ja

empiriaosuudet. Lopusta l6ytyvat myds lahdeluettelo seka liitteet.



2 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA JA JOHTAMINEN

1990-luvulla asiakassuhteisiin ruvettiin kiinnittAmaan enemman huomiota.
Samoihin aikoihin yritykset alkoivat kiinnostua enemman customer
relationship managementista eli CRM:sta. Suomen kielessa kasitteelle ei
ole vakiintunut yhta kdannosta vaan siitéa puhutaan esimerkiksi
asiakashallintana, asiakassuhteen johtamisena tai asiakkuuksien
johtamisena. Vahitellen asiakaskeskeisyys on laajentunut keskeiseksi
osaksi yrityksien strategioita. Asiakashallinnan avulla pyritaan
helpottamaan asiakkaiden hankintaa, lisadmaéan asiakkaiden pysyvyytta
seka tyytyvaisyytta seka nostamaan asiakaskannattavuutta. Nykypaivana
asiakkuusjohtamisen yhtena tarkeimpana kulmakivena pidetaan
asiakaslahtoisyytta, jonka tulisi ulottua koko organisaation Iapi.
Asiakaslahtoisyydessa pyritaan tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja
niiden kehittyminen mahdollisimman hyvin. (Oksanen 2010, 21; Viitala &
Jylh& 2013, 74.)

Erilaisilla yrityksilla on erilaisia asiakkaita ja asiakasmarkkinoita. Toisistaan
voidaan erottaa esimerkiksi kulutustuotteet, tuotantohytdykkeet seka
yrityspalvelut. Asiakassuhteita voidaan jakaa myds b-to-b (business-to-
business), b-to-c (business-to-customer) seké c-to-c (customer-to-
customer) -markkinointiin, rippuen myyjasté ja ostajasta. (Viitala & Jylha

2013, 77.) Tama opinnaytety® keskittyy erityisesti b-to-c-markkinointiin.

2.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuuden elinkaari tarkoittaa asiakassuhteen pituutta ja sen arvoa
yritykselle ja itse asiakkaalle. Jotta uudesta asiakkuudesta saadaan
rakennettua pitkaaikainen asiakassuhde, asiakkaan on koettava saavansa
jatkuvasti arvoa asiakassuhteestaan yritykseen ja yrityksen on koettava
saavansa arvoa asiakassuhteesta. Kannattavuuden lisdksi asiakassuhde
voi tuoda yritykselle esimerkiksi referenssiarvoa, osaamisarvoa tai
suosittelija-arvoa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 138-139.)



Ala-Mutka ja Talvela (2004, 60) seka Egan (2008, 159) maarittelevat
asiakassuhteen elinkaaren Dywer ja Schurrin (1987) teoksen perusteella
viiteen eri vaiheeseen: tietoisuus, kartoitus, laajentuminen, sitoutuminen ja
irtautuminen. Sen sijaan Korkeamaen ym. (2002, 138) ja Mantynevan
(2001, 16) mukaan asiakkuuden elinkaari siséltaa nelja eri vaihetta:

asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja sailyttaminen.

Asiakkuus alkaa ostostapahtumasta, jolloin kuluttaja ostaa tuotteen tai
palvelun. Asiakkuuden hankintavaiheessa asiakkaan tulee kokea
saavansa enemman arvoa kohdeyritykselta kilpailijoihin verrattuna.
Yrityksen on pyrittava tarjoamaan tuotteitaan mahdollisimman laajasti,
jotta voidaan tyydyttaa myos asiakkaan piilevét tarpeet. Taman avulla
voidaan nostaa asiakkaan ostovolyymia reilusti verrattuna siihen, mika toi
hanet alun perin asiakkaaksi. Tyypillisesti asiakkaan arvo nousee, mita
pidempi asiakassuhde on. Koska lahes kaikki asiakkuudet ovat alussa
yksittdin kannattamattomia, yrityksen tulee heti alussa pyrkia tunnistamaan
potentiaaliset pitkdaikaiset asiakkaat ja kohdistaa markkinointinsa heihin.
(Méantyneva 2001, 16; 20.)

Kun asiakassuhdetta [Ahdetd&an viemaan kohti pysyvaa asiakkuutta,
puhutaan haltuunottovaiheesta. Talloin asiakkaan kokemaa arvoa pyritdan
nostamaan ennestaan, jotta saadaan asiakkaan kokonaisosoista suurempi
osuus omalle yritykselle. Tuotetarjontaa tulee pyrkia sovittamaan
asiakkaan tarpeisiin sopivaksi, jotta asiakas ostaa useampia eri tuotteita.
Mitd enemmaén ja monipuolisemmin asiakas ostaa tuotteita, sita
todennakoisemmin asiakkuudesta tulee pitkaaikaisempi. (Korkeamaki ym.
2002, 140; Mantyneva 2001, 20.)

Asiakkuuden kehittdmisvaiheessa pyritdéan syventamaan asiakassuhdetta.
Tarkoituksena on saada asiakas sitoutumaan yritykseen keskittamalla
resurssit yrityksen ja asiakkaan vaélisiin asiakaskohtaamisiin.
Asiakaskohtaamiset voidaan jaotella rutiinikohtaamisiin, sd&nndallisiin
kohtaamisiin sekéa poikkeuksellisiin kohtaamisiin. Mitd merkittavampana
asiakas kokee kohtaamisen, sen tarkeamp&éa onnistuminen on.

Saanndllisissa ja rutiinikohtaamisissa asiakas antaa herkasti muutaman



epaonnistumisen anteeksi, mutta jatkuva epéaonnistuminen alkaa
horjuttamaan asiakassuhdetta. Poikkeuksellisissa asiakaskohtaamisissa
onnistuminen on suuressa merkityksessa asiakassuhteen jatkuvuuden ja

tyytyvaisyyden kannalta. (Korkeamaki ym. 2002, 140.)

Asiakassuhteen sailyttdminen on asiakkuuden elinkaaren tarkein osuus,
silla juuri nama asiakkaat ovat yritykselle kaikista kannattavimmat. Tasséa
vaiheessa yritys pyrkii ymmartamaan asiakkaitaan hieman syvallisemmin
ja tunnistamaan heidan todelliset tarpeensa. Yrityksen on seurattava
asiakkaitaan ja pyrkia tunnistamaan ne, jotka ovat lopetamassa
asiakassuhteensa. Poistuvien asiakkuusien varalle tulee suunnitella
sailytysohjelma, jolla pyritaan pitkittamaan kannattavaa asiakassuhdetta.
Ohjelmassa on tarkeaa kiinnittdd huomiota siihen, milla kriteereilla
asiakkuuksia arvioidaan ja mitka asiakkuudet ovat sailytysohjelman
jalkeenkin kannattavia. (Mantyneva 2001, 22—-23; Korkeamaki ym. 2002,
140.)

Asiakkaiden poistumista voidaan ennakoida esimerkiksi
ostokayttaytymisen avulla. Osoitteenmuutos, valitukset ja myynnin
vaheneminen varoittavat asiakkaan mahdollisesta poistumisesta. Talldin
yrityksen asiakashallinnan- ja sailytysohjelmien tulisi reagoida jo
paatoksentekovaiheessa, eiké vasta silloin, kun asiakas on jo
poistumassa. Helpoiten poistuvat asiakkaat ovat tyytymattomia ja
harkitsevat aktiivisesti yrityksen vaihtoa. Myos tyytyvaiset asiakkaat voivat
harkita yrityksen vaihtoa, jos siihen on tarpeeksi kannustava syy. Yrityksen
tulisi siis pyrkia vahentamaan asiakkuuksien liikkuvuutta tunnistamalla ne
tekijat, jotka vaikuttavat likkuvuuteen positiivisesti tai negatiivisesti. Myos
asiakastyytyvaisyyteen kannattaa panostaa, silla se pidentaa asiakkuuden
kestoa ja nakyy myos potentiaalisille asiakkaille. (Mantyneva 2001, 22—
24.)

2.2 Asiakkuuden arvo ja asiakastyytyvaisyys

Yksinkertaisimmillaan asiakkuuden arvo tarkoittaa asiakkuuden tuottojen

ja kustannuksien erotusta. Kun asiakkuuden tuotoista vahennetdan suorat



kustannukset, saadaan myyntikate. Tasta summasta on kuitenkin
vahennettava viela muut kustannukset, kuten myynnin, markkinoinnin ja
asiakaspalvelun kustannukset, jotta saadaan asiakkuuden kate eli
rahallinen arvo. Myynnin maaran lisaksi asiakkuuden arvoon vaikuttavat
esimerkiksi alennukset ja maksuehdot. Yrityksen kayttama laskentatapa
vaikuttaa huomattavasti siihen, kuinka helppoa tai vaikeaa kustannuksien
kohdistaminen yksittaisille asiakkuuksille on. Laskentatapa tulee valita niin,
ettd laskennan tarkkuus ja siitd saatava hyoty ovat sopivassa suhteessa.
(Méantyneva 2001, 36-37.)

Kun tarkastellaan asiakkuuksien arvoa, tulee ottaa huomioon myds niiden
kannattavuus. Asiakkuuksia voidaan luokitella kannattavuuteen
tarvittavien toimenpiteiden mukaan kolmeen rynmaan: suojeltavat
asiakkuudet, kehitettavat asiakkuudet seka muutettavat asiakkuudet.
Suojeltavat asiakkuudet ovat yritykselle kannattavimpia ja arvokkaimpia
asiakkaita, esimerkiksi kanta-asiakkaita. Yrityksen tulee pyrkia
sailyttamaan suojeltavien asiakkuuksien kannattavuus ja mahdollisesti
kehittda sita viela lisaa. Kehitettavien asiakkuuksien kohdalla kaikkea osto-
ja kannattavuuspotentiaalia ei ole vielda hy6dynnetty. Talloin yrityksen
kannattaa pyrkid hydédyntamaan ne esimerkiksi erilaistamalla tarjontaa.
Muutettavat asiakkuudet ovat yrityksille kannattamattomia, jonka vuoksi
arvontuotanto tulee joko suunnitella uudestaan tai pyrkia paattamaan
asiakkuus. Arvontuotannon suunnittelussa on tarke&dd huomioida
asiakkuuksien erilaiset roolit. Asiakkuuden arvoa ja kannattavuutta voi
lisata esimerkiksi referenssi- eli suositteluarvo. (Korkeamaki ym. 2002,
163-164, Raatikainen 2008, 25; Viitala & Jylha 2013, 92-93.)

Asiakkuuksien arvo ja kannattavuus on tarkeinta pitkalla aikavalilla, jonka
vuoksi yrityksen kannattaa seurata asiakkuuksien elinkaaria. Yleensa
asiakkuuden elinkaaren pidentyessa, asiakkaan rahallinen arvo nousee,
silla asiakashankinnan kustannukset eivat enda laske sita. Myos
markkinointikustannukset pienenevat ajan myoéta. (Mantyneva 2001, 37.)
Asiakkuusia tulee hoitaa eri tavalla elinkaaren aikana. Tama sisaltaa usein
asiakaskohtaamisia, jotka saattavat olla kalliita yritykselle. Tarke&éa onkin

selvittaa, mitk& kohtaamiset ovat asiakkaalle poikkeuksellisia, saannollisia



tai rutiinikohtaamisia. Kun kohtaamisien arvo asiakkaalle on tunnistettu,
voidaan pohtia, mita toimintoja ja kohtaamisia voidaan véhentaa ilman,
etta asiakkaan kokema arvo laskee merkittavasti. Esimerkiksi
rutiinikohtaamisia on monissa yrityksissa pyritty vahentdmaan siirtamalla

toimenpiteet itse asiakkaan tehtavaksi. (Korkeaméki ym. 2002, 164—-165.)

Asiakkuuden arvoon ja kannattavuuteen vaikuttaa myos
asiakastyytyvaisyys. Tyytyvainen asiakas on usein tyytymatonta
kannattavampi, silla uusintaostot ja suosittelu nostavat katteellista myyntia.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan alkuperaiset odotukset,
saadut kokemukset sek& niiden valinen vertailu. Asiakastyytyvaisyytta voi
olla vaikea tutkia ja mitata sen moninaisuuden vuoksi. Joskus sen
syntyminen vaatii paljon tyota, toiset ovat taas tyytyvaisia ilman
vaivannakoa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81-82; Viitala & Jylha 2013, 94—
95; Belz & Peattie 2009, 115.)

Joka tapauksessa asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarkea kilpailukeino,
jota kannattaa yllapitaa ja kehittaa. Tarkeita tekijoita ovat asiakkaasta
valittdminen ja empatia. Taydellisen asiakastyytyvaisyyden tavoittaminen
on lahes mahdotonta ja erittain kallista. Usein yritykset tyytyvatkin siihen,
etta valtaosa asiakkaista kuuluu niin sanottuun merkityksettémaan
alueeseen. Talloin asiakkaat ovat jokseenkin tyytyvaisia yrityksen
tuotteisiin ja palveluun, eivatkd koe tarvetta vaihtaa, mustamaalata tai
suositella yritysta. Kiintymyksen alueella olevat ihmiset ovat erittéin
tyytyvaisia, jolloin kiintymys nékyy asiakasuskollisuutena seka
suositteluna. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81-82; Viitala & Jylha 2013, 94—
95))

Kuten edella todettiin, tyytyvaiset asiakkaat ovat kannattavampia kuin
tyytymattomat. Kieltdytyavat ja luopuvat asiakkaat ovat tyytymattomia ja
heidéan asiakasuskollisuutensa on vahaista. Tyytymattomat asiakkaat
ostavat vahemman ja voivat lopettaa koko asiakassuhteen, jolloin
markkinointipanostukset menevat hukkaan. Tyytymattomien asiakkaiden
takaisin saaminen vaati myos paljon enemman ponnisteluja, kuin

tyytyvaisen asiakkaan pitaminen. Huonoimmassa tapauksessa



tyytyméattomat asiakkaat jakavat tyytymattomyytensa eteenpaéin,
huomattavasti aktiivisemmin kuin suosittelijat. Tamé&n vuoksi palautteiden

ja valitusten kasittelyyn tulisi panostaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81-82.)

2.3 Segmentointi

Wendell R. Smith kirjoitti vuonna 1956 artikkelin, joka toi segmentoinnin
suuren yleison tietoon. Segmentoinnissa erilaiset kuluttajat voidaan
luokitella ryhmiin kuluttajakayttaytymisen yhtenevaisyyden perusteella.
Yrityksen kannattaa lahestya ensimmaiseksi niita asiakkaita, jotka
hyotyvat sen liikketoiminnasta eniten. Koska eri yksilgilla ja yrityksilla on
erilaiset tarpeet, ei kaikkia voida miellyttaa samanlaisella
markkinointimixilla. Toisena syyna segmentointiin voi olla voimavarojen
rajallisuus. Talléin yrityksen on kannattavampaa rajoittaa markkinoitaan,
kuin yrittdd palvella kaikkia. Jotta segmentointi olisi yritykselle jarkevaa ja
kannattavaa, markkinoilla on oltava riittavasti potentiaalia. Taman lisaksi
saman segmentin kuluttajilla on oltava tarpeeksi yhtenevaisyyksia ja eri
segmenttien on erottauduttava toisistaan selkeasti. Segmentointi voi tuoda
riskeja, jos se tehd&én huolimattomasti tai vaarin, segmentit ovat
kannattamattomia, liian pienié tai lilan kalliita tavoittaa. (Anttila & lltanen
2007, 95-96; Raatikainen 2008, 26; Rope 2011, 35; Armstrong & Kotler
2013, 202.)

Esimerkiksi kuluttajatutkimukset ovat hyva pohja segmentoinnille, silla
niiden avulla voidaan helposti selvittdd demografisia ja geografisia tekijoita
seka tilannetekijoita. Vaestotilastollisiin eli demografisiin tekijoihin kuuluvat
muun muassa ika, sukupuoli, kansallisuus, siviilisdéty ja perheen koko,
koulutus, ammatti seka tulot. Demografisia tekijoitd on melko helppo
selvittaad kuluttajilta ja niitd nakeekin monesti asiakaskyselyissa, -
rekistereissa ja -tilastoissa. Maantieteellisiin eli geografisiin tekijoihin
lukeutuvat esimerkiksi asumispaikka, postinumerot seka eri alueiden rajat.
Nama tekijat ovat tarkeita etenkin kansainvalisen kaupan osalta ja
logistiikassa. Tilannetekijat kertovat missa ja milloin tuotetta kaytetaan.

Myds psykologiset tekijat voidaan ottaa huomioon segmentoinnissa. Niihin
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kuuluvat yksilon persoonallisuus, elaman tyyli, arvot ja asenteet. Ne
syntyvat yleensé pitkalla aikavalilla ja vaikuttavat voimakkaasti kuluttajan
ostoskayttaytymiseen. Psykologisia tekijat ovat usein tiedostomattomia,
jonka vuoksi niiden selvittaminen voi olla hankalaa. (Raatikainen 2008,
21-22; Armstrong & Kotler 2013, 194-199.)

Kuviossa 2 on kuvattu segmentointiprosessi. Se aloitetaan kuluttajien
ostokayttaytymisen analysoinnilla. Kun asiakasryhmissa on tunnistettu
yhtalaisyyksia, valitaan segmentointikriteerit, joita kaytetaan
yhtalaisyyksien arvioinnista. Tietojen perusteella asiakkaat jaetaan ryhmiin
eli segmentoidaan. Asiakkaat voidaan segmentoida esimerkiksi
tyyppisegmentteihin seka asiakassuhdesegmentteihin.
Tyyppisegmentoinnissa asiakkaat luokitellaan tyypillisen
ostokayttaytymisen mukaan. Asiakassuhdesegmentoinnissa
asiakastyyppien sisalla luodaan alaryhmi&, kuten potentiaaliset asiakkaat,
satunnaisasiakkaat, kanta-asiakkaat ja entiset asiakkaat. (Raatikainen
2008, 23; Rope 2011, 48; Viitala & Jylha 2013, 101.) Asiakassuhteiden
luokittelua kasitellaan tarkemmin luvussa 3.

Ostokayttaytymisen
analysointi

Seuranta ja Seg todnti
mentointi-
palaute ——
Markkinointiohjelman Segmenttien
toteutus muodostus
Markkinointiohjelma
valituille kohteille

Segmentointi-
strategia
Markkinointi-
toimenpiteiden

kohteena olevat
segmentit

KUVIO 2. Segmentointiprosessikaavio (mukaillen Raatikainen 2008, 22).
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Muodostettuja segmentteja tulee tarkastella kannattavuuden perusteella:
mitk& segmentit ovat niin tuottavia, etta niitd varten kannattaa valmistella
oma markkinointiohjelma. Segmenttien arvioimisen jalkeen valitaan
markkinointistrategia, jonka mukaan markkinointitoimenpiteet toteutetaan.
Strategia voi olla taysin segmentoimaton, selektiivinen tai keskitetty.
Segmentoimattomassa strategiassa yritys tarjoaa tuotteitaan samalla
tavalla kaikille asiakasryhmilleen. Taman vastakohtana on selektiivinen
strategia, jossa kaikki asiakkaat segmentoidaan ja eri asiakasryhmille
kohdistetaan useita eri markkinointitoimenpiteita. Jos yritys valitsee vain
yhden asiakasryhméan markkinoinnin kohteeksi, puhutaan keskitetystéa
strategiasta. (Raatikainen 2008, 22—-24; Armstrong & Kotler 2013, 203—
204.) Armstrong ja Kotler (2013, 204) nostavat teoksessaan esille myds
mikromarkkinoinnin, jolloin yritys raataloi tuotteensa ja
markkinointoimenpiteensa vastaamaan tarkoin méaariteltyja yksilgja ja
paikkoja. Siihen siséaltyy sek& paikallinen markkinointi etta

yksildmarkkinointi.

Segmentointiprosessin loppuvaiheessa valitaan markkinointiohjelmien
kohteeksi otettavat segmentin ja luodaan niille yksil6lliset
markkinointiohjelmat. Niiden toteutumista tulee seurata, jotta voidaan
selvittda segmentoinnin onnistuminen. Seurannassa voidaan hyodyntaa

esimerkiksi asiakaspalautetta. (Raatikainen 2008, 25.)



12

3 KANTA-ASIAKKUUS ASIAKASSUHDEMARKKINOINNISSA

Seka Pollasen ja Ropen (1998, 131) etta Bergstromin ja Leppéasen (2015,
430) mukaan asiakassuhteessa ja asiakkuuden elinkaaressa on eri
vaiheita, jonka vuoksi kaikille asiakkaille ei voida kohdistaa samanlaista
markkinointia. Tahan ideologiaan pohjautuu asiakassuhdemarkkinointi,
jossa erilaiset viesti- ja asiasisallot kohdistetaan asiakassuhteen vaiheen
mukaisesti. Myds Armstrongin ja Kotlerin (2013, 41) seka Korkeamaen
ym. (2002, 126) mukaan asiakassuhdemarkkinointi on yksi tarkeimmista
modernin markkinoinnin konsepteista. He maarittelevat sen
kokonaisvaltaiseksi prosessiksi, jossa rakennetaan ja yllapidetaan
asiakassuhteita tuottamalla ensiluokkaista asiakasarvoa- ja tyytyvaisyytta.
Usein asiakassuhdemarkkinoinnissa painotetaan etenkin olemassa

olevien asiakassuhteiden hoitoa ja yllapitoa uusasiakashankinnan sijaan.

Asiakassuhdemarkkinoinnin alussa asiakkaat tulee luokitella eli
segmentoida asiakassuhteen perusteella, jotta markkinointia voidaan
kohdentaa kannattavasti. Asiakkaita voidaan ryhmitella asiakassuhteen
syvyyden, asiakassuhteen kehittymisasteen tai asiakassuhteen
kannattavuuden mukaan. (Raatikainen 2008, 25.) Asiakassuhteen
syvyyden mukaan luokiteltaessa Bergstrom ja Leppanen (2015, 430-431)
jakavat asiakkaat kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, potentiaalisiin
asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin. Raatikainen (2008, 25) lisda
luokitteluun mukaan tyytyvaiset ostopaikkaa vaihtavat asiakkaat,
tyytymattomat ostopaikkaa vaihtavat asiakkaat seka asiakkaat, jotka eivat

koe yrityksen tuovan heille arvoa.

Kanta-asiakkaat ostavat saanndllisesti ja keskitetysti yrityksen tuotteita.
Satunnaisasiakkaat ovat ostaneet yrityksen tuotteita, mutta he eivat
keskité ostoksiaan yritykseen vaan kayttavat myos kilpailijoiden tuotteita ja
palveluita. Potentiaaliset asiakkaat eivét ole viela ostaneet yrityksen
tuotteita, kuuluvat yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan. Entisiin
asiakkaisiin kuuluvat ne asiakkaat, jotka ovat siirtyneet kayttamaan
kilpailevan yrityksen tuotteita. (Viitala & Jylha 2013, 90-91; Bergstrom &
Leppanen 2015, 430-431.)
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Asiakassuhteen kehittymisasteen mukaan luokiteltaessa asiakkaita
segmentoidaan edella mainittujen segmenttien sisalla tarkemmin. Kanta-
asiakkaat voidaa jakaa perusasiakkaisiin seké avainasiakkaisiin, joihin
kuuluvat yrityksen tarkeimmat asiakkuudet. Satunnaisasiakkaisiin voi
kuulua uusintaostajia seka ensiostajia, jotka tulisi saada tyytyvaiseksi
asiakassuhteen kehittamista varten. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla
suspekteja tai prospekteja. Suspekteista yritys ei viela tieda paljoakaan,
mutta prospektien osalta yritys on voinut saada yhteystiedot ja jopa tietoa
ostopotentiaalista. Myos entiset asiakkaat voidaan ryhmitella esimerkiksi
asiakassuhteen katkeamisen peruteella. Usein yritykset voivat seurata
mya0s suosittelijoiden ryhmaa, joka ei kuulu suoraan mihinkaan
segmenttiin. Suosittelijat suosittevat yritystd muille, vaikka eivat
valttamatta ole itse merkittavia ostajia. (Egan 2008, 82; Raatikainen 2008,
25; Viitala & Jylha 2013, 90-91; Bergstrom & Leppénen 2015, 430-431.)

Asiakassuhteita voidaan luokitella myds niiden kannattavuuden mukaan.
Pollanen ja Rope (1998, 132) jakoivat jo lahes 20 vuotta sitten asiakkaat
volyymiasiakkaisiin, pienasiakkaisiin sekd ostamattomiin potentiaaleihin.
Myo6s Bergstromin ja Leppasen (2015, 430-431) mukaan asiakkaat
voidaan jakaa tuoton perusteella. Volyymiasiakkaisiin kuuluu 20 %
asiakaskunnasta, jotka tuovat 80 % yrityksen ostovolyymista.
Pienasiakkaisiin kuuluu kaanteisesti 80 % asiakkaista, jotka tuovat 20 %
yrityksen ostovolyymista. Ostamattomat potentiaalit eivét ole viela
ostaneet yritykseltd, mutta heidan kuitenkin luokitellaan segmenttiin. Toisin
kuin Rope tai Bergstrom ja Leppanen, Raatikainen (2008, 25) luokittelee
asiakkaat kannattavuuden mukaan suojeltaviin, muutettaviin seka

kehitettaviin asiakkaisiin.

Toisaalta Rope (2005, 182—-183) nostaa teoksessaan esille myods
asiakkaiden segmentoinnin asiakassuhteen hoidon tarpeellisuuden
mukaan. Talléin asiakkaat luokitellaan kroonikkoasiakkaisiin,
akuuttiasiakkaisiin seka tehohoitoasiakkaisiin. Kroonikkoasiakkaiden
asiakassuhde tarvitsee jatkuvaa hoitoa, silla he ostavat usein.
Akuuttiasiakkaiden osalta asiakassuhdemarkkinointi tulee olla selkeé&sti

rytmitettyd, jotta yllattava ja akuutti ostotilanne voidaan suorittaa
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kannattavasti. Tehohoitoasiakkaat tarvitsevat erityistd huomiota, jotta

niistda saadaan kannattavia.

Asiakassuhdemarkkinoinnin etuna on kohdennettujen viestien parempi
tuotto-odotus. Yleensa mité syvempi asiakassuhde on, sitd helpompi on
kohdistaa markkinointia, tavoittaa asiakaskunta seka saada lisamyyntia.
Myo6s markkinointikustannukset laskevat syvemman asiakassuhteen
myo6ta, silla on uusien asiakkaiden hankinta voi olla jopa 5-10 kertaa
kallimpaa, kuin nykyisten asiakkaiden pitaminen. Entisten asiakkaiden
takaisin saaminen on jopa 25 kertaa kallimpaa kuin
nykyasiakasmarkkinointi. Koska menetetyn asiakkaan takaisin saaminen
on kallista ja vaikeaa, yrityksen tulisi hoitaa asiakassuhteet niin, etta
asiakkaita menetetddn mahdollisimman vahan. Tarke&a on
asiakassuhteen hoitaminen heti ensiostosta l&htien. Asiakasta tulee
kuunnella ja palautteeseen pitaa reagoida. Jos nain ei tapahdu, asiakas
vaihtaa palveluntarjoaa. Jos asiakasta kuunnellaan, mutta palautteeseen
ei reagoida tai ongelmaa ei ratkaista, vajaa puolet valituksen tehneista
asiakkaista menetetdan. Jos kuitenkin yritys kuuntelee asiakastaan ja
pystyy ratkaisemaan ongelmat, jopa 95 % asiakkaista pysyy uskollisina
yritykselle. (P6llanen & Rope 1998, 132; Kotler 2005, 13; Bergstrom &
Leppénen 2015, 431.)

3.1 Kanta-asiakasohjelmat

Kilpailu- ja kuluttajavirasto méaérittelee kanta-asiakasohjelmien tavoitteeksi
saada kuluttajat keskittamaan ostoksensa ja sita kautta luomaan
pitkaaikaisen asiakasuskollisuuden. Kaikki asiakkaat eivéat kuitenkaan voi
olla kanta-asiakkaita, vaan tarjousten tulee olla rajattu tietylle
kuluttajaryhmaélle ja niiden on erotuttava kaikille kuluttajille tarjottavista
eduista. Kanta-asiakasetujen on siis oltava todellisia. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2015.)

Hyvan kanta-asiakasohjelman jasenyys on ansaittava ja tarjottujen etujen
tulisi erota riittdvasti kilpailijoista. Hyvat edut ovat sellaisia, joita kilpailijan

on vaikea jaljitella. Etujen on kuitenkin oltava kiinnostavia ja hyodyllisia
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asiakkaalle. Tarke&aa onkin seurata asiakaspalautetta ja kehittaa etuja sen
mukaan. Asiakasuskollisuutta voidaan myos yrittaa lisata porrastamalla
edut selkeasti, jolloin ne kannustavat asiakasta keskittdmaan ostoksiaan ja
suosittelemaan yritysta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 263.) Monien
kaupparyhmien kanta-asiakasedut on porrastettu niin, ettd vasta ylimman
palkitsemisportaan saavuttaminen tuo asiakkaalle oikeasti merkitysta.
Ylimmalle tasolle padsemiseksi kanta-asiakkaiden tulee keskittaa
ostovoimansa vain yhden kaupparyhman liikkeisiin, jolloin tavallinen
asiakas tai perhe ei voi saavuttaa todellista etua kahden eri

kaupparyhman asiakkaana. (Kautto & Lindblom 2004, 109.)

Kanta-asiakasohjelmat ovat suosittuja etenkin kuluttajille suunnatussa
markkinoinnissa. Ne ovat yleensa tuotteistettuja eli julkisia ohjelmia, joissa
on selkeat sdannot. Talloin kuka tahansa kriteerit tayttava asiakas voi
paasta sen jaseneksi ja asiakkaat tietavat, mita etuja he voivat saada
keskittamalla ostoksensa tiettyyn yritykseen. On tarkeaa kuitenkin
muistaa, ettd samalla kun tuotteistettua kanta-asiakasohjelmaa
markkinoidaan asiakkaille, niin myés kilpailijat saavat tietoa ohjelmasta.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 263.)

B-to-b-markkinoinnissa kaytetaan yleisemmin tuotteistamatonta kanta-
asiakasohjelmaa. Talloin kanta-asiakasohjelma ei ole julkinen, jonka
vuoksi asiakkaat eivat valttamatta tieda kuuluvansa siihen. Tama tuo
yritykselle seké etuja ettd haittoja. Tuotteistamattomassa kanta-
asiakasohjelmassa yritys pystyy yllattamaan asiakkaansa eduilla. Yritys
pystyy myds suojelemaan paremmin omaa ohjelmaansa, silla kilpailijoiden
on vaikeampi saada tietoa siitd. Tuotteistamaton kanta-asiakasohjelma on
my0s joustavampi, silla etuja voidaan muokata tilanteen mukaan. Se ei
kuitenkaan aina motivoi asiakasta tarpeeksi keskittamaan ostoksiaan tai

suosittelemaan yritysta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 263.)

Kolmas vaihtoehto on affinity-ohjelmat, jossa asiakkaan ja yrityksen valilla
toimii partneri. Ohjelman avulla yritykset pyrkivat saamaan partneriin
sitoutuneet asiakkaat sitoutumaan my6s omaan brandiinsa. Usein yritykset

tarjoavat etuja seka kuluttajille etta partnereille, jotka markkinoivat
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ohjelmaa omille asiakkailleen. Affinity-ohjelmien partnereita ovat usein
erilaiset yhdistykset, jarjestot ja urheiluseurat. Yritykset voivat tarjota
erilaisia tuotteita, joihin on esimerkiksi painettu seuran tai jarjeston logo.
Usein affinity-ohjelmien kautta tulleet asiakkaat ovat pysyvampia seka
vahemman hintaherkkid. Jos partnerisuhde kuitenkin paattyy, yrityksella
on suuri todennakoisyys menettad koko partnerin kautta tullut
asiakaskunta. (Arantola 2003, 88-89.)

Kanta-asiakkaille tarjotut edut voivat olla raha- tai suhdetoimintaetuja.
Rahaetu myonnetaan kanta-asiakkaalle ostoksien alennuksena. Se voi
koskea joko yksittaisia tuotteita tai kaikkia ostoksia. Rahaetu voi olla
yksittdinen tai kertyva alennusprosentti tai esimerkiksi pisteita, joita voi
muuttaa rahaksi. Rahaetujen tulee kuitenkin olla kumulatiivisia eli mita
enemman ostaa, sitd isomman rahallisen hydédyn saa. Rahaedut eivat
usein ole tarpeeksi kannustavia sitouttamaan asiakkaita, silla kilpailijan
parempi alennus saa kuluttajan usein vaihtamaan ostopaikkaansa. Ne
syovat myds yrityksen kannattavuutta, jos ne eivat sitouta asiakkaita
tarpeeksi tuodakseen lisdmyyntia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 263—
265.)

Suhdetoimintaetuihin kuuluvat muun muassa jasenlehdet,
henkilokohtainen palveluhenkil6 ja asiakasklubin jasenyys. Itse
suhdetoimintaa ovat erilaiset asiakastilaisuudet, tapahtumat ja
asiakaskerhot. Suhdetoimintaa ovat myos palveluedut, kuten
henkilokohtainen neuvonta tai joustavammat takuu- ja aukioloajat. Usein
suhdetoimintaedut sitouttavat asiakkaita rahaetuja paremmin.
Asiakasuskollisuuden lisaamiseksi yritykset yleensa kayttavat seka raha-
ettd suhdetoimintaetuja. (Bergstrém & Leppénen 2007, 263—-265.)

3.1.1 Kanta-asiakasohjelmat Suomessa

TNS Gallupin (2016) kanta-asiakasohjelmat Suomessa 2016 -tutkimuksen
mukaan Suomen vahvin kanta-asiakasohjelma on S-etukortti, toisena on
Ostohyvitys.fi ja kolmantena LahiTapiola. Kyselyssa mitattiin muun

muassa kanta-asiakasohjelmien toimivuutta, houkuttelevuutta,
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tunnettavuutta ja tarkeytta. Tunnetuimpien kanta-asiakasohjelmien
joukossa olivat S-ryhméan, K-ryhman seké Finnairin ja Veikkauksen
asiakasohjelmat. Tutkimuksen mukaan jopa 63 prosenttia vastaajista pitaa
kanta-asiakasohjelmia tarkeiné ja keskimaarin kuluttajat olivat kahdeksan

eri ohjelman piirissa.

K-ryhma (2017) kertoo sivuillaan omistavansa Suomen laajimman kanta-
asiakasohjelman, joka tarjoaa etuja lahes 3000 ostopaikasta. Ketjun
kanta-asiakkailla on kaytdéssaan alle 10 euroa maksava K-Plussa-kortti,
jolla asiakkaat saavat hintatarjousetuja, palveluita seké jopa 5 % piste-
edun ostoksistaan. K-Plussa-korttia pystyy hyédyntamaan seka K-ryhman
kaupoissa seka ketjun yhteistydkumppaneiden toimipisteissa. Lisaksi
aktiivisille K-Plussa-asiakastalouksille postitetaan 10 kertaa vuodessa
asiakaslehti nimelta Pirkka. K-Plussa-kortteja on yli 3,8 miljoonalla

suomalaisella lahes 2,2 miljoonassa taloudessa (Kesko 2016).

S-ryhma (2017) on osuustoiminnallinen yritysryhmaé, jonka omistajia ovat
asiakkaat. Toisin sanoen maksamalla 100 euron osuusmaksun
asiakkaasta tulee omistaja- eli kanta-asiakas. Osuuskunnasta erotessa
osuusmaksun maksetaan takaisin. S-ryhman sivujen mukaan
asiakasomistajana saa bonusta jopa 5 % yli 2000 toimipaikasta.
Asiakasomistajat saavat myos maksuttomia palveluita, etutuotteita seka
hinta-alennuksia S-ryhméan eri toimipisteista ja tapahtumista. Etujen lisaksi
S-ryhmalla on my6és oma pankki. S-etukortteja on noin 3,5 miljoonalla

suomalaisella yli kahdessa miljoonassa taloudessa.

Suomessa paivittaistavarakauppojen kanta-asiakasohjelmat noudattavat
paljon edella kuvailtuja kuluttajien kanta-asiakasohjelmia. Sek&a K-ryhman
ettd S-ryhman kanta-asiakasohjelmat ovat tuotteistettuja ja julkisia
ohjelmia. Kriteerit tayttavat asiakkaat voivat halutessaan liittya kanta-
asiakasohjelmaan ja hyddyntaa sen etuja. Molemmilla yrityksilla kanta-
asiakasetuihin sisdltyy myos raha- etta suhdetoimintaetuja, joita
markkinoidaan avoimesti. Koska yritykset kilpailevat samalla alalla, niiden

asiakaskuntakin on suurelta osin samaa. Kanta-asiakasohjelmien avulla
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yritykset pyrkivatkin saamaan suuremman osan kuluttajien

ostopotentiaalista itselleen.

3.1.2 Lehtien kanta-asiakasohjelmat

Myds monilla sanomalehdilla on kanta-asiakasohjelmia. Useilla lehdilla,
kuten myds Itd-Hameelld, kanta-asiakkaisiin kuuluvat jatkuvan tilauksen eli
kestotilauksen tehneet asiakkaat. Etuja tarjotaan seka lehtikohtaisesti
(lahjalehdet, tilaus- ja ilmoitusedut) etta yhteistydkumppaneiden kautta
(tapahtumaedut, arvonnat). Usein edun voi hyddyntaa kanta-
asiakaskortilla, joka on lehdesta riippuen konkreettinen postitse
toimitettava kortti tai mobiilikortti. Esimerkiksi Helsingin Sanomat (2017)
kertoo sivuillaan tarjoavansa kanta-asiakkailleen tapahtuma- ja ostoetuja,
digilehden lukuoikeuden seké alennusta ilmoituksista, lahjatilauksista, HS
Kirjoista ja HS Teema-aikakauslehdestd. Aamulehden (2017) jatkuvat
tilaajat saavat postitse kanta-asiakaskortin, joilla voivat hyddyntaa
kuukauden vaihtuvia etuja ja jatkuvia etuja. Vaihtuvat edut sisaltavéat
yhteistydkumppaneiden kautta saatavia etuja ja jatkuvat edut ovat
Aamulehden omia, kuten esimerkiksi lahjalehti-, keskeytys- ja
iimoitusetuja. Etela-Suomen Sanomilla (2017) kanta-asiakasetuja voi
hyddyntaa Lahtipassilla, jonka saavat jatkuvan, normaalihintaisen
tilauksen tehneet. Etuja saa seka alueen yrityksilta etta lehden ilmoitus- ja

tilaustuotteista.

3.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Olemassa olevien asiakassuhteiden yllapito ja kehitys on kannattavampaa
kuin jatkuva uusien asiakkaiden etsiminen. Tasta johtuen nykyaikainen
markkinointi keskittyy ynd enemman uusien asiakassuhteiden luomisen
sijaan kannattavien asiakkuuksien hoitamiseen ja jatkuvuuteen. Néin ollen
myds kanta-asiakkuudet ovat yha tarkeampia. (Bergstrom & Leppanen
2007, 247.) Bergstrom ja Leppénen (2007, 253) méaarittelevat kanta- ja
avainasiakkaat asiakkaiksi, jotka kuluttavat yrityksen tuoteita tai palveluita

saanndllisesti. Kanta-asiakkaat ovat uskollisia yrityksille esimerkiksi
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ostamalla jatkuvasti samaa tuotemerkkia tai keskittdmalla ostoksensa
yritykseen. Kanta-asiakkuuksia voidaan luokitella tarkemmin esimerkiksi

ostomaarien ja ostouskollisuuden perusteella.

Ennen kanta-asiakasmarkkinoinnin aloittamista yrityksen tulee méaaritella,
ketk& ovat heidan kanta-asiakkaitaan. Kriteerien tulee olla niin
yksiselitteisia, etté niiden avulla voidaan suoraan todeta, kuuluuko asiakas
kanta-asiakkaisiin vai ei. Kriteereina voivat olla esimerkiksi vuoden
euromaarainen ostosmaara, ostojen jatkuvuus tai asiakassuhteen keston
pituus. (Korkeaméki ym. 2002, 156.) Kanta-asiakasohjelmissa viestinnalla
ja markkinoinnilla on suuri merkitys. Kanta-asiakkaisiin tulee pitaa yhteytta
sopivilla tavoilla sopivissa maarin. Talla tavoin heita tiedotetaan uusista
tuotteista sek& kannustetaan ostamaan yrityksen tuotteita jatkossakin.
Usein viestinnassa hyddynnetaan monia eri kanavia, jolloin asiakkaalla on
mahdollisuus vaikuttaa, miten hanta kontaktoidaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 442.)

Kanta-asiakasmarkkinointiin ja -viestintddn kuuluvat esimerkiksi kanta-
asiakaslehdet, sdhkdiset seka painetut tai laskun liitteena tulevat
tiedotteet, sosiaalinen media seké viestinta asiakastapahtumissa tai
muissa kohtaamistilanteissa. Asiakkaan luvalla voidaan hyédyntad myos
SMS- ja mobiiliviestien l&ahettamistd matkapuhelimeen. Nykypaivana
kanta-asiakasmarkkinointi ei kuitenkaan ole en&a yrityksen yksipuoleista
viestintad, vaan asiakkaat haluavat kayda keskustelua yrityksen seka
muiden asiakkaiden kanssa. Viestinnan osalta yhteisollisyys siis kasvaa,
jonka vuoksi asiakkaille tulisi jarjestaa mahdollisuus kommunikoida
toistensa seka yrityksen edustajien kanssa. Tahan soveltuvat hyvin
esimerkiksi sosiaalinen media, blogit seké asiakastapahtumat- ja

tilaisuudet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 442.)
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4 CASE: ITA-HAMEEN KANTA-ASIAKASOHJELMAN KEHITTAMINEN

Ita-Hameelld on ollut jo aikasemmin kaytdssdan kanta-asiakasohjelma,
jonka tarkoituksena on palkita kanta-asiakkaita hyvéasta asiakkuudesta ja
nostaa samalla asiakastyytyvaisyytta. Kanta-asiakkaita ovat Itd-Hameen
paperi- tai digilehden jatkuvat tilaajat, joita kutsutaan etuasiakkaiksi.
Etuasiakkaille tarjotaan etuja, joita he voivat hydodyntaa Itd-Hameen
etuasiakaskorttia nayttamalla. He saavat myds alennusta Itd-Hameen
ilmoituksista sekéa voivat kerran vuodessa antaa ilmaisen

lahjalehtitilauksen.

Etuja tarjoavat ItA-Hameen kumppaniyritykset. Heidan kanssaan tehdéaéan
sopimus, jonka mukaan kumppaniyritys maksaa tietyn summan rahaa
saadakseen etunsa nakyviin Itd-Hameen printtilehteen seka verkkoon.
Ongelmaksi on muodostunut jarjestelmén raskas yllapito, silla jokaisen
yrityksen kanssa on kayty erikseen sopimusneuvottelut kumppanuudesta.
Raskas jarjestelma on vaatinut liikaa aikaa ja rahaa kumppaniyrityksilta
seka Ita-Hameelta, jonka vuoksi etuja on ollut todella harvoin. Itd-Hame on
my0s hyvin paikallinen lehti, jonka vuoksi mukaan haluttaisiin enemman
Heinolan alueen yrityksia. Nykyisen sopimusmallin takia monet
heinolalaiset yritykset eivét ole voineet tarjota etuja vaikka haluaisivatkin.
Tama johtuu siita, ettd yritykset ovat ketjuliikkeitd, jonka vuoksi he eivat voi

sopia kumppanuudesta ilman ylemman tahon lupaa.

Ita-Hameen kanta-asiakasohjelman paatarkoitus ei ole tuoda likkevoittoa,
vaan sitouttaa asiakkaita ja lisata asiakastyytyvaisyytta. Yritys on todennut
etuohjelman heille sopivaksi tavaksi toimia, jonka vuoksi perusideaa ei
haluta muuttaa. Sen sijaan tapaa toimia halutaan kehittdd. Tarkeaa olisi
loytaa asiakkaille mieluisia etuja seka tapoja, joilla he voivat hyddyntaa
niitd helpoiten. Taman lisaksi ohjelmaa tulisi kehittdé niin, etta sen toiminta
ja yllapito olisi kevyempaa, veisi vdhemman resursseja seka houkuttelisi
heinolalaisia yrityksid mukaan. Naiden liséksi olisi toivottavaa, etta
uudessa kanta-asiakasohjelmassa voitaisiin hyddyntaa olemassa olevia
kanavia seka sovelluksia. Ideaalitilanteessa jokainen osapuoli hyotyy

kanta-asiakasohjelmasta. Talléin kanta-asiakkaat saavat etuja, joiden
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kautta he saavat iloa ja kokemuksia. Mielekkaiden etujen myé6ta
asiakastyytyvaisyys nousee, joka hyodyttaa Itd-Hametta, silla tyytyvaiset
asiakkaat on helpompi sitouttaa. Kumppaniyritykset saavat hyétya kanta-

asiakasohjelman tuomasta nakyvyydesta.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus on empiirinen, eli se pyrkii [dytamaan koko perusjoukkoa
koskevia saannonmukaisuuksia. Se on toteutettu kvantitatiivisena el
maaréallisena kyselytutkimuksena. Jotta tutkimus on luotettava ja
hyodyllinen, otannan on oltava onnistunut. Onnistunut otanta kuvastaa

hyvin perusjoukkoa ja on tarpeeksi laaja. (Valli 2015, 16-17.)

Tutkimuksen kohderyhmana ovat Ita-Hameen nykyiset seka potentiaaliset
asiakkaat. Ita-Hameella on henkildasiakkaita 8905 kpl, joista 7703 kpl
(86,5 %) on kestotilaajia, 1127 kpl méaraaikaisia tilauksia seka 75 kpl

vapaakappaleita. Asiakkaat on jaoteltu kuuteen eri segmenttiin, jotka ovat:

Nettiaktiivit nuoret miehet, n = 601 = 6,8 %
Asiakeskeiset vanhemmat miehet, n = 2189 = 24,6 %

TyoOssa kayvat kiireiset perheendidit, n = 1847 = 20,7 %

w0 NP

Hyvin toimeentulevat tyokeskeiset vanhemmat miehet, n = 1006 =
11,3 %

5. Viihteellistd mediaa kayttavat nuoret naiset, n = 907 = 10,2 %

6. Kulttuurikeskeiset vanhemmat naiset, n = 1278 = 14,4 %

7. Segmentoimattomat, n = 1077 =12,1 %

Asiakkaat on segmentoitu tilannetekijoiden, kuten kulutuskayttaytymisen ja
elamantilanteen mukaan, demografisen segmentoinnin sijasta. Taman
vuoksi esimerkiksi ensimmaéiseen segmenttiin kuuluu myos 10 % naisia ja

suurin ikdluokka on 31-40 —vuotiaat.

Vastauksien keraamisessa hyddynnettiin Webropol-verkkotytkalua.
Palveluun luotiin kysely, joka oli auki linkin saaneille 7-30.11.2016. Jotta
vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon, kaikkien kyselyyn

vastanneiden kesken arvottiin palkinto. Kaikille Ita-Hameen asiakkaille,
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joiden sahkodposti on asiakasrekisterissa, lahetettiin pyynto osallistua
kyselyyn 7.11.2016. He saivat henkilokohtaisen linkin kyselyyn, jonka
kautta vastaamalla Webropol pystyi tilastoimaan sahkdpostiin yhdistetyn
segmentin. Samana paivana Itd-Hameen asiakaspalvelun etusivulle
(asiakaspalvelu.itahame.fi) tehtiin nosto, jossa kehoitettiin asiakkaita
vastaamaan kyselyyn. Perjantaina 25.11.2016 It&-Hameessa oli ilmoitus
kyselysta. Naiden liséksi vastauksia kerattiin 26.11.2016 jarjestetyssa Ita-
Hameen glogipaivassa. Tapahtumassa ihmisia pyydettiin vastaamaan
kyselyyn tabletilla ja samalla heilla oli mahdollisuus kertoa mielipiteitdéan
my0s suullisesti. Kyselyssa (lite 1) kysymykset 1-4 seka 10-18 nakyivat
kaikille. Kysymyksien 5-9 nakyvyyteen vaikuttivat aikaisemmat vastaukset.
Naiden lisdksi kysymys nro 19 oli kaikilta vastaajilta piilotettu, silla sen

avulla tuotiin vastaajien segmenttitiedot.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 745. Henkilékohtaisen linkin kautta
vastauksia tuli 694 kpl ja 51 kpl Ita-Hameen glogipaivilla tai avoimen linkin
kautta. Kyselyn taustamuuttujia ovat ik&, sukupuoli, paikkakunta seka
asiakkuus. Muuttujia ovat tarkeys, edut, saatavuus nakyvyys ja
paikallisuus. Tulokset on pydristetty prosentin tarkkuuteen. Pydristyksen
vuoksi vastauksien kokonaisprosenttimaara vaihtelee 99-101 prosentin

valilla.
Taustamuuttujat

Vastaajista suurin osa, 434 kpl, oli naisia. Miehien osuus oli 311 kpl.
Suurin ikdryhma oli 60—70-vuotiaat, joita oli yhteenséa 40 % eli 295 kpl. 50—
60-vuotiaita oli 26 %, 31-50-vuotiaista 20 %, 71-vuotiaita tai yli 13 % ja
alle 30-vuotiaita 2 %. Vastaajien ikajakauma oli melko samanlainen

molempien sukupuolten osalta (kuvio 3).



23

Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan (n=745)

Kuviossa 4 vastaajat on jaoteltu paikkakunnan mukaan. 552 kpl eli 74 %
vastaajista oli Heinolasta. Seuraavaksi eniten vastauksia tuli Ita-Hameen
jakelualueen ulkopuolelta (9 %) ja kolmanneksi eniten Sysmasta (8 %).
Eniten jakelualueen ulkopuolelta vastaajia oli Lahdesta (14 kpl) ja
Helsingista (12 kpl). Alle viisi vastausta oli seuraavilta paikkakunnilta:
Asikkala, Espoo, Hollola, Hyvinkaa, Hameenkoski, litti, Joensuu, Kotka,
Kuortti, Lohja, Luhanka, Mikkeli, Mantyharju, Nastola, Orimattila, Oulu,
Pirkkala, Savonlinna, Suomenniemi, Syrjakoski, Tammela, Tampere,
Tuusula, Ulvila, Vantaa ja Ylojarvi.
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Vastaajat paikkakunnittain
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KUVIO 4. Vastaajat paikkakunnittain (n=745)

Suurimmalla osalla vastaajista (kuvio 5), 535 kpl eli 72 %, oli voimassa
jatkuva tilaus. 23 %:lla vastaajista oli méaaraaikainen tilaus ja vain 5 % ei
ollut talla hetkella tilaaja. Jos vastaajalla ei talla hetkella ollut voimassa
jatkuvaa tilausta, hanelta kysyttiin, onko héanella aikaisemmin ollut jatkuva
tilaus. Noin puolet vastaajista, sekd maaraaikaisista etta ei-tilaajista, olivat

aikaisemmin olleet jatkuvia tilaajia.

Oletko Ita-Hameen asiakas ja onko sinulla aiemmin
ollut jatkuva tilaus?
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B On ollut aikaisemmin jatkuva tilaus M Ei ole koskaan ollut jatkuvaa tilausta ® Jatkuva tilaus

KUVIO 5. Vastaajien asiakkuus (n=745)
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Etuasiakkuuden tarkeys nykyhetkella

Kaikilta, jotka olivat joskus olleet tai ovat talla hetkella 1td-Hameen
etuasiakkaita (644 kpl), kysyttiin, tietdvatkd he, mita Itda-Hameen
etuasiakkuus tarkoittaa (kuvio 6). Vastaajista 502 eli 78 % tiesi, mita
etuasiakkuus tarkoittaa. Heille, jotka eivat tienneet, naytettiin kuva
Etuasiakkaan Etukortista ja kerrottiin etuasiakkaiden saavan erilaisia etuja
Ita-Hameen jatkuvana tilaajana. Taman jalkeen kaikilta etuasiakkailta
kysyttiin, ovatko he hytdyntaneet etuja (kuvio 6). Vastaajista enemmisto
(334 eli 52 %) ei ollut hyddyntanyt etuja. Heista, jotka eivat tienneet mité
Ita-Hameen etuasiakkuus tarkoittaa, 87 % ei ollut hyddyntanyt etuja.
Heidan osalta, jotka tiesivat mita etuasiakkuus tarkoittaa, 42 % ei ollut

hy6dyntanyt etuja.

Tiedatko, mita Ita-Hameen etuasiakkuus tarkoittaa
ja oletko hyodyntanyt sita?
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KUVIO 6. Tiedatko, mita Itd-Hameen etuasiakkuus tarkoittaa ja oletko
hyodyntanyt sita? (n=644)

Heiltd, jotka eivét olleet hyddyntaneet etuja (334 kpl), kysyttiin syytd, miksi
ei ole hyédyntanyt etuja (kuvio 7). Enemmisto vastaajista (56 %) ei ollut
tarvinnut etuja. 23 % ei ollut tiennyt eduista ja 8 % mielesta etujen
lunastaminen on vaikeaa. 14 % oli valinnut vastausvaihtoehdon muu.

Avoimet vastaukset vastausvaihtoehdossa muu (liite 2) pystyttiin
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jakamaan kuuteen eri kategoriaan: ei ole tiennyt eduista (1 kpl), ei ole
tarvinnut etuja (20 kpl), ei ole ehtinyt tai muistanut (10 kpl), paikkakunta
vaikuttaa (9 kpl), ongelmat Etuasiakkaan Etukortin kaytossa (3 kpl) seka
muut (3 kpl).

Miksi et ole hydodyntanyt etuja?

200 188
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B En ole tiennyt eduista H En ole tarvinnut etuja

50

Etujen lunastaminen on vaikeaa B Muu

KUVIO 7. Miksi et ole hyddyntanyt etuja? (n=334)

Vastaajista 310 oli hyédyntanyt etuasiakkaan etuja. Heille esitettiin
tarkentava kysymys, mitéa etuja he olivat hyédyntaneet (kuvio 8).
Vastaajien vastausvaihtoehtojen maaraa ei ollut rajoitettu. 255 kpl eli 82 %
vastaajista oli hyodyntanyt Itda-Hameen tilausetuja, joihin kuuluvat
kuukauden ilmainen lahjalehtitilaus ystavalle seka rinnakkaislehti
lomaosoitteeseen. Toiseksi eniten vastaajat olivat hy6dyntaneet Ita-
Hameen ilmoitusetuja (148 kpl, 48 %). Vastaajista 76 kpl (25 %) ilmoitti
hyodyntaneensa tapahtumaetuja. 50 vastaajaa eli 16 % oli hyodyntanyt
yritysten tuotetarjouksia. Etuasiakkaiden lukijamatkoja oli hyddynnetty
saman verran. Vastaajista 37 eli 12 % oli hyédyntanyt yritysten palveluiden
alennuksia. Vain kaksi henkiloa oli osallistunut etuasiakkaiden lukijailtoihin

ja yksi henkilé ei osannut sanoa, mité etuja oli hydodyntanyt.
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Mita etuja olet hyodyntanyt?
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KUVIO 8. Mita etuja olet hyddyntanyt? (n=310)

Edut seka niiden saatavuus ja nékyvyys

Kaikilta 745 vastaajalta kysyttiin, minkalaisia etuja he haluaisivat Ita-
Hameen etuasiakkaana. Vastaajat pystyivat valitsemaan maksimissaan
kolme vaihtoehtoa (kuvio 9). Suosituin vastausvaihtoehto oli
tapahtumaedut, kuten alennukset esimerkiksi teatteriin, konserttiin tai
messuille. 443 kpl eli 60 % vastaajista haluaisi sen Ita-Hameen
etuasiakaseduksi. Toiseksi eniten eduiksi haluttiin Ita-Hameen tilausetuja,
joka sai vastauksia 348 kpl eli 47 %. Yritysten tuotetarjouksia halusi 318
(43 %) vastaajaa ja yritysten palveluiden alennuksia 294 (40 %). Ita-
Hameen ilmoitusedut saivat 186 vastausta, joka tarkoittaa 25 %
vastaajista. Etuasiakkaiden lukijamatkojen osuus oli 170 kpl eli 23 %.
Vahiten vastaajat halusivat yritysten tarjoamia kaupanpaallisia (15 %),
etuasiakkaiden lukijailtoja (5 %). Liitteessa 3 on lueteltuna kysymyksen
”minkalaisia etuja haluaisit Itd&-Hameen etuasiakkaana?” avoimet

vastaukset vastausvaihtoehdosta muu. Vastaukset pystyttiin jakamaan
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neljddn eri kategoriaan: alennus Itd-Hameen tilaushinnasta (20 kpl),
alennusta Etela-Suomen Sanomista, jos tilaa myos Ita-Hametta (3 kpl),

alennus digilehdesta (3 kpl) ja muut (10 kpl).

Minkalaisia etuja haluaisit Ita-Hameen
etuasiakkaana?
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KUVIO 9. Minkalaisia etuja haluaisit ItA-Hameen etuasiakkaana? (n=745)

Kysymyksessa numero 11 kaikilta vastaajilta kysyttiin, miten he haluaisivat
lunastaa edut (kuvio 10). Vastausvaihtoehtoja sai valita yhden tai
useamman. 392 vastaajaa eli 53 % haluaisi lunastaa edut nayttamalla
Etuasiakkaan Etukorttia. Vastaajista 301 eli 40 % valitsi nettitilauksen
tunnistautumalla ESA-tunnuksilla. 20 % haluaisi kayttaa kuponkeja ja 17
% mobiilikorttia. Kolme prosenttia vastaajista, eli 22 henkild&, haluaisi
lunastaa edut jollain muulla tavalla. Liitteessa 4 on eritelyna avoimet
vastaukset kysymykseen 11. Vastaukset pystyttiin jakamaan viiteen eri
kategoriaan: ei vastausta (8 kpl), suora alennus lehden hinnassa (5 kpl),

asiakaspalvelupiste (3 kpl), puhelin (3 kpl), asiakasnumerolla tilaaminen (3
kpl).
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Miten haluaisit lunastaa edut?
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KUVIO 10. Miten haluaisit lunastaa edut? (n=745)

Kun vastaajilta kysyttiin, mita kautta he toivoisivat saavansa tietoa eduista,
paperilehti ja sdhkoposti olivat ylivoimaisesti suosituimmat (kuvio 11).
Vastaajat saivat valita maksimissaan kolme vaihtoehtoa. 504 vastaajaa eli
68 % haluaisi saada tietoa eduista paperilehdesté ja 496 eli 67 %
sahkopostitse. Vastaajista 281 eli 38 % seuraisi etuja Itd&-Hameen
verkkosivuilta ja 259 eli 35 % erillisesta etulehtisesta. Mobiilisovellus
puhelimessa vaihtoehdon vastasi 115 kpl eli 15 % vastaajista.
Sosiaalisesta mediasta tietoa halusi 11 % vastaajista, Radio Voimasta 2 %
ja vastausvaihtoehto muu 1 %. Avoimia vastauksia oli 9 kpl. Nelja
vastauksista ehdotti tekstiviestia ja kaksi vastausta ehdotti digilehted, loput
vastaukset olivat yksittaisia. Niita olivat: kirje tai kuponki, tilaushinnassa

kaikille seka tyhja vastaus.
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Mita kautta toivoisit saavasi tietoa eduista?
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KUVIO 11. Mitd kautta toivoisit saavasi tietoa eduista? (n=745)

Kolmastoista kysymys selvitti, jos kanta-asiakasohjelma olisi asiakkaiden
aikaisempien vastauksien mukainen, kuinka tarke&né he pitaisivat kanta-
asiakasohjelmaa tilaamisen kannalta (kuvio 12). Runsas puolet vastaajista
(381 eli 51 %) pitaisi kanta-asiakasohjelmaa melko tarkeana tilaamisen
kannalta. 241 vastaajaa eli 32 % vastaajista ei pitdisi ohjelmaa kovin
tarke&na tilaamisen kannalta. 11 % pitaisi sita erittain tarkeana ja 5 % ei

lainkaan tarkeana.

Jos kanta-asiakasohjelma olisi toiveittesi
mukainen, kuinka tarkedana pitaisit sita tilaamisen
kannalta?
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KUVIO 12. Jos kanta-asiakasohjelma olisi toiveittesi mukainen, kuinka

tarkeana pitaisit sita tilaamisen kannalta? (n=745)
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Paikallisuus

Asiakkailta tiedusteltiin, kuinka tarkeaa on, ettd edut ovat Heinolan alueen
yrityksilta. Erittéin tarkeana sita piti 331 vastaajaa (44 %), joista
heinolalaisia oli 286 kpl. Vastaajista 303 (41 %), joista 223 oli heinolasta,
piti sitd melko tarkeana. 11 % ei pitdnyt heinolakeskesia etuja kovin
tarkeanda, 3 % ei lainkaan tarkeana. 92 % heinolaisten vastauksista
keskittyi vastausvaihtoehtoihin erittéin ja melko tarke&a. Kaikkien muiden
paikkakuntien, paitsi Joutsan osalta vastausvaihtoehdot erittéin ja melko
tarkeaa saivat yli 63 % vastauksista (kuvio 13).

Kuinka tarkeaa on, etta edut ovat Heinolan
alueen yrityksilta?
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KUVIO 13. Kuinka tarkeaa on, etta edut ovat Heinolan alueen yrityksilta?
(n=745)

Viidennessatoista kysymyksessa vastaajat saivat vapaasti kertoa, milta
heinolalaisilta yrityksilta he haluaisivat etuja. Vastauksia tuli 340, joista 77
ei kuitenkaan antanut mitd&n ehdotusta. Nama vastaukset voidaan jakaa
kolmeen kategoriaan: tyhjat, kaikki kay, etuja halutaan myés muualta kuin
Heinolasta. Loput vastaukset (263) koottiin yhteen toimialan mukaan.
Selkeasti eniten etuja toivottiin paivittaistavara- ja elintarvikekaupoista
(110 kpl). Etuja toivottiin myds terveyden- ja hyvinvointialojen yrityksilta ja
kauneudenhoitoon seka urheiluun liittyen. Eniten vastauksista nousivat

esille seuraavat yritykset: Citymarket (34 kpl), S-market (21 kpl),
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Elokuvateatteri Elo (18 kpl), Heinolan kesateatteri (16 kpl), Urheilu-Kontti
(16), Tokmanni (13 kpl) sekd uimahalli (7 kpl).

Kyselyn avulla selvitettin myoés, kuinka todennékdista on, etta asiakas
kayttaisi etuja, jotka toimivat vain Lahden alueella (kuvio 14). Vastaajista
302 (41 %) ei kayttaisi vain Lahdessa toimivia etuja kovin todennékdisesti.
37 % vastaajista kayttaisi niitd melko todennakdisesti, 13 % ei lainkaan
todennakoisesti ja 9 % erittain todennakoisesti. Vastaukset jakautuivat
melko samassa suhteessa paikkakunnasta rippumatta. Ainoastaan
Joutsan kohdalla kaikki vastauksista olivat "ei kovin todennakoista” tai ei

”lainkaan todennakoista”.

Kuinka todennakdista on, etta kayttaisit etuja,
jotka toimivat vain Lahden alueella?
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KUVIO 14. Kuinka todenn&kdista on, etta kayttaisit etuja, jotka toimivat

vain Lahden alueella? (n=745)

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimusta kannattaa hyddyntaa, sen tulee olla luotettava.
Luotettavuuteen vaikuttavat merkittavasti tutkimuksen reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti eli reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten
toistettavuutta. Talloin tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia, vaan
saman henkilon tutkiminen eri kerroilla antaa saman tuloksen. Validiteetti

eli validius kertoo tutkimuksen patevyyden. Se tarkoittaa mittarin tai



33

tutkimusmenetelméan kykya mitata sita, mita oli tarkoituskin. Tarkeda on
esimerkiksi kysymyksien yksiselitteisyys eli se, etté kaikki osapuolet
ymmartavat kysymykset samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 231))

Kyselyyn vastasi 745 henkilda, joista 694 vastasi henkilokohtaisen linkin
kautta ja 51 ItA-Hameen glogipaivilla tai avoimen linkin kautta. Otoksen
koko on 8,4 % kohderyhmastd, joka tarpeeksi suuri ollakseen luotettava.
Luonteeltaan otos vastaa kohderyhmaa hyvin. Alla olevassa kuviossa
(kuvio 15) on vertailtu eri segmenttien prosentuaalisia osuuksia
kohderyhmastéa seké otoksesta. Otoksessa lahes kaikki segmentit ovat
edustettuja sopivassa suhteessa kohderyhmaan nahden. Segmentti 7 eli
segmentoimattomien osuus korostuu, joka johtuu avoimen linkin kautta
keratyista vastauksista, joiden taustalle ei segmenttitietoa voinut tuoda.
Myds segmentti 6 eli kulttuurikeskeisten vanhempien naisten osuus on
hieman yliedustettu. Se voi johtua segmentille ominaisista piirteista, silla
segmenttiin kuuluvilla henkil6illa sdhkoposti on ahkerassa kaytossa. Erot
eivat kuitenkaan ole niin suuria, ettd ne huonontaisivat otoksen luonnetta

merkittavasti.

Otoksen vastaavuus kohderyhmaan
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KUVIO 15. Otoksen vastaavuus kohderyhmaan

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. Otos on edustava ja tulokset voidaan

yleistdd koskemaan koko kohderyhmaa. Tulokset ovat luotettavia, silla
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vastaajat ovat vastanneet omasta tahdostaan, eikd vastauksien vaaristely
tuo heille mitd&n etuja. Vastaajien kesken arvottava palkinto on kuitenkin
voinut lisata positiivisuutta vastaamisessa. Osa vastauksista on voitu
lahettd& myds vain palkinnon takia, jolloin kyselyyn on voitu vastata
huolimattomasti. Tutkimus on toistettavissa. Mielipiteet ovat kuitenkin
suuressa osassa kyselya, jonka vuoksi tulokset voivat vaihdella ulkoisten

muuttujien vaikutuksesta.

Validiteetti tutkimuksessa on melko hyva. Kysymyksien avulla saadaan
vastaukset haluttuihin asioihin ja niitéa voidaan mitata. Kysymykset ja
vastausvaihtoehdot ovat yksiselitteisia eika niita voi ymmartaa vaarin.
Poikkeuksena ovat kuitenkin kysymyksien 9 ja 10 ensimmaiset
vastausvaihtoehdot: yritysten tuotetarjouksia ja yritysten palveluiden
alennuksia. Osa vastaajista on voinut luulla, etté vaihtoehdoilla
tarkoitetaan asiakkaan omalle yritykselle suunnattuja tuotetarjouksia tai
palveluiden alennuksia eika kanta-asiakasohjelmassa mukana olevia
yrityksia, jotka tarjoavat etuja Itd-Hameen etuasiakkaille nakyvyytta

vastaan.

Tutkimus on objektiivinen, silla kyselylomake ei sisélla johdattelevia
kysymyksié ja sen on voinut tayttda anonyymisti, jolloin tuloksia ei voida
yhdistaa yksittaisiin henkildihin. Suurin osa vastaajista on vastannut
suoraan Webropoliin johtavan linkin kautta, jolloin tutkimuksen tekija ei ole
voinut vaikuttaa vastaajiin merkittavasti. Tutkimuksen tekijan olemus on
kuitenkin voinut vaikuttaa glogipaivassa kerattyihin vastauksiin. Naiden
vastauksien osuus jaa kuitenkin melko pieneksi. Vastaajien kesken
arvottava palkinto on voinut vaikuttaa vastauksiin. Objektiivisuutta
kuitenkin lisda kyselylomakkeen puolueeton analysointi, silla
todenmukaiset vastaukset palvelevat opinnaytetydn ja yrityksen tarpeita

parhaiten.
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4.4 Tuloksien yhteenveto

Tilastoja voidaan tulkita ja niiden avulla voidaan tehdéa johtopaatoksia
kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Johtopaattksien pohjalta on tehty

kehitysehdotuksia kanta-asiakasohjelmaa varten.

Etuasiakkuuden tarkeys nykyhetkella

Asiakkaista, jotka ovat talla hetkella tai ovat aikaisemmin olleet
etuasiakkaita, suurin osa tiesi, mita etuasiakkuus tarkoittaa. Yli puolet
heista eivat kuitenkaan ole hyddyntanyt etuasiakkaan etuja. Kyselyn
mukaan suurin syy siihen on se, etta asiakkaat eivét ole tarvinneet etuja.
Noin neljasosa vastaajista eivét ole tienneet eduista. Avoimen
vastauskohdan kautta esille nousi myds paikkakunnan vaikutus etujen
kayttoon. Vahan vajaa puolet vastaajista kuitenkin oli hyodyntanyt etuja.
Yli 80 % oli hyédyntanyt Ita-Hameen tilausetuja ja vahan vajaa puolet It&-
Hameen ilmoitusetuja. Naiden etujen hyddyntamiseen on voinut vaikuttaa
etujen helppous seka niiden mainostaminen. Esimerkiksi Itd&-Hameen
tilausetua markkinoidaan aktiivisesti muutaman kerran vuodessa. Tallgin
etuasiakkaat saavat kotiinsa esitteen, jonka voivat tayttaa ja postittaa
ilmaiseksi. Edun voi lunastaa myos internetin valityksella tai soittamalla

asiakaspalveluun.

Tuloksien perusteella voi todeta, etté asiakkaat tietdvat mita etuasiakkuus
on ja mita silla saa. Edut eivat kuitenkaan ole asiakkaille tarpeellisia eika
niista ole saatavilla tarpeeksi tietoa. Taman pohjalta voidaan todeta, etté
tallaisenaan etuasiakkuus ei tuota suurta lisdarvoa Itd-Hameen tilaajille.
Tilannetta voidaan parantaa I6ytamalla asiakkaille mieluisia etuja seka

markkinoimalla niita selkeasti ja jarjestelmallisesti.

Edut seka niiden saatavuus ja néakyvyys

Kyselyn mukaan asiakkaat haluisivat eniten tapahtumaetuja, Ita-Hameen
tilausetuja seka yritysten tuotteiden ja palveluiden alennuksia. Myés muut
vaihtoehdot saivat aania. Avoimen osion kautta moni toivoi alennusta Ita-
H&ameen tilaushinnasta. Vastauksien perusteella nykyiset Itd-Hameen

tilausedut kannattaa sailyttaa, silla niitd ovat asiakkaat aikaisemmin
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kayttaneet ja haluavat kayttda myos jatkossa. Muiden toivottujen etujen
tarjoamiseksi Itd&-Hameen tulisi saada uusia yhteistydkumppaneita, jotka
voivat tarjota asiakkaille mieluisia etuja. Ilta-Hameen tilaushinnasta tulleen
palautteen perusteella hintamielikuvaa tulisi parantaa. Hintamielikuvan
parantamiseksi maaraaikaistilauksien tarjouksien hintaa tulisi nostaa, jotta
jatkuva tilaus olisi aina edullisin vaihtoehto. Tarkedd on myds viestittaa
asiakkaille, etteivat he maksa etuasiakkuudesta tilaushinnassa, vaan edut
maksavat kumppaniyritykset. Pitkaaikaisien tilaajien tyytyvaisyytta voidaan
my0s pyrkia nostamaan esimerkiksi alennuskupongeilla, joilla voi hyvittéda
omaa tilaustaan. Kuponkeja voisi esimerkiksi postittaa asiakkaille, jotka

ovat olleet tilaajina 10 vuotta.

Suurin osa vastaajista haluaisi lunastaa edut Etuasiakkaan Etukorttia
kayttamalla. Vastaus oli odotettavissa, silla Itd-Hameen lukijakunta on
melko iakasta. Lukijoiden ikadn nahden oli yllattavaa, ettd jopa 40 %
vastaajista haluaisi lunastaa edut tilaamalla netistda ESA-tunnuksilla.
Vastaukseen on varmasti vaikuttanut myds kyselyn saatavuus, silla
suullisia vastauksia kerattiin vain yhtena paiva, kun taas internetissa
kyselyyn pystyi vastaamaan parin viikon ajan. Vastausvaihtoehdot eivat
kuitenkaan sulje toisiaan pois, joten molemmat voidaan toteuttaa. Sopiva
lunastustapa on myds hyva valita aina edun mukaan, silla esimerkiksi
kampaamao-yrittgjilla ei valttamatté ole jarkevaa luoda nettipohjausta
varausjarjestelmaa vain lta-Hametta varten, jolloin Etuasiakkaan Etukortin
kayttdminen on helpompi vaihtoehto. ESA-tunnuksien kautta lunastettavat
Ita-Hameen tilaus- ja ilmoitusedut olisivat kuitenkin hyodyllisia Itd-Hameen
asiakaspalvelulle, silla se vahentaisi kalliita ja aikaavievia

asiakaskohtaamsia.

Eduista toivotaan saavan tietoa etenkin paperilehden seka sahkopostin
valityksella. Myos Itd-Hameen verkkosivuja seka erillista etulehtista
kannatettiin. Mobiilisovellus, Radio Voima seka sosiaalinen media eivat
saaneet isoja kannattajamaaria. Tama oli oletettavaa Itd-Hameen
lukijakuntaan nahden. Sahkdpostin suosio yllatti, mutta myods siihen on

voinut vaikuttaa vastauksien kerdamistapa.



37

Jotta kanta-asiakasohjelmaa olisi jarkevaa yllapitaa, sen tulisi tuoda
lisdarvoa asiakkaille. Sen ei kuitenkaan pida vieda liikaa resursseja.
Taman vuoksi asiakkailta kysyttiin, kuinka tarkeana he pitaisivat kanta-
asiakasohjelmaa tilaamisen kannalta, jos se olisi heidan toiveittensa
mukainen. Yli 60 % pitaisi sita erittain tai melko tarkeana. Prosentti oli
yllattavan korkea, joka oli positiivista. Tarke&é on saada yllapidettya hyvaa
tasoa ja jopa nostaa sitéd. TAhdn mennessa kanta-asiakasohjelma ei ole
ollut kovin hyddyllinen ja tarkea asiakkaille, joka voi vaikuttaa vastauksiin
negatiivisesti. Toisaalta moni tilaajista ei osaa olla ilman lehted. He ovat
olleet tilaajana jo kymmenia vuosia eika tilauksen irtisanominen tapahdu
kovin helposti. Taman vuoksi he eivat valttamatta koe kanta-
asiakasohjelmaa tilaamisen kannalta tarkeaksi, vaikka olisivat siihen
muuten tyytyvaisia ja hyddyntavat etuja. Jotta kanta-asiakasohjelman
kannattavuutta voidaan arvioida, asiakkaille tulisi tehda uusi kysely kanta-

asiakasohjelman kehittdmisen ja uudistamisen jalkeen.

Paikallisuus

Vastaajista 85 % piti tarke&ana tai erittain tarkeé&na sita, etta edut ovat
Heinolan alueen yrityksilta. Vastauksiin vaikutti paljon se, etta vastaajista
yli 70 % oli Heinolasta. Paikallisuuden tarkeys on kanta-asiakasohjelman
kannalta merkittavaa tietoa, silla muiden saman alan yrityksien kanta-
asiakkaisiin verrattuna erot voivat olla isoja. Esimerkiksi Helsingin
Sanomien osalta kanta-asiakasetujen paikallisuus ei valttamatta olisi
asiakkaille yhta tarke&, valtakunnallisen lukijakannan vuoksi. Muiden

paikallisten lehtien osalta tulokset voivat kuitenkin olla vastaavia.

Vastaajat saivat myos kertoa, miltéa heinolalaisilta yrityksilta he toivoisivat
etuja. Vastauksia tuli hyvin laaja-alaisesti, mutta yrityksista esille nousivat
esimerkiksi Citymarket, S-market, Elokuvateatteri Elo, Heinolan
kesateatteri, Urheilu-Kontti, Tokmanni seka uimahalli. Toimialojen mukaan
jaoteltuna eniten kannatusta saivat paivittaistavarakaupat, urheilukaupat,
likunta ja kuntosalit, parturit ja kampaajat seka ravintolat. N&ita tietoja
kannattaa ehdottomasti hyddyntaa jatkossa, esimerkiksi kohdentamalla

yrityksille suunnattua mainontaa kanta-asiakasohjelmasta ja sita kautta



38

saatavasta nakyvydesta. Avoimessa 0siossa nousi esiin myos vastauksia,
jossa toivottiin etuja tulevan myos muille paikkakunnille kuin Heinolaan.

Tama tulee ottaa huomioon mahdollisuuksien mukaan.

Mediatalo ESA omistaa lta-Hameen lisdksi Etela-Suomen Sanomat, joka
on Lahden alueen luetuin lehti. Etela-Suomen Sanomilla on kaytéssaan
oma kanta-asiakasohjelma nimeltaén Lahtipassi, joka vastaa paljon
nykyista Ita-Hameen kanta-asiakasohjelmaa. Yritys on panostanut
Lahtipassiin paljon enemman ja se on osoittautunut toimivaksi ratkaisuksi.
Yhtena vaihtoehtona on ollut, etté Lahtipassin edut siirretaan myos Ita-
Hameen asiakkaiden kayttoon. Taman vuoksi haluttiin tietaa,
kayttaisivatko asiakkaat etuja, jotka toimivat vain Lahden alueella. 54 %
vastaajista ei kayttaisi etuja, jotka toimivat vain Lahden alueella. Vaikka
vastaukset olivat melko kahtiajakautuneita, Lahtipassietujen kayttoa myos
Ita-Hameen kanta-asiakasohjelmassa kannattaa harkita. Esimerkiksi
tapahtumat, matkat ja teatterit voisivat olla myés Ita-Hameen asiakkaille
sopivia etuja. Etujen tulisi olla arvoltaan tarpeeksi suuria tai muuten

erikoisia, jotta ne kompensoisivat tarpeeksi matkakuluja.

4.5 Uusi kanta-asiakasohjelma

Uuden kanta-asiakasohjelman tavoitteiksi asetettiin jarjestelman
keventaminen seka Heinolan alueen yrityksien helppo osallistuminen.
Tavoitteiden saavuttamiseksi kehitettiin ehdotus uudesta kanta-
asiakasohjelmasta tutkimuksen tuloksia hyddyntaen. Uuden kanta-
asiakasohjelman pohjana toimivat mediasopimukset. Sopimuksien avulla
etuasiakkaille voidaan tarjota monipuolisia ja aitoja etuja, joista he eivat
joudu maksamaan lehden tilaushinnassa. Itd-Hame on myos luonnollinen
kumppani medianakyvyyden osalta, joten yrityksien yhteistyt on kaikille
osapuolille kannattavaa. Samaa mallia hyédynnetaan myos Lahtipassissa
ja se on todettu kannattavaksi. Kanta-asiakasohjelman mallin valintaan
vaikutti myds muiden mallien sopimattomuus. Esimerkiksi
bonusjarjestelma olisi yritykselle kannattamaton, silla karkeasti arvioituna

40 % asiakkaista ovat tilanneet lehted useamman vuosikymmenen. Tallgin
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korkeimman bonustason omaavia asiakkaita olisi huomattavan paljon.
Bonuksien pitaisi tuoda my06s tuntuvia alennuksia lehden tilaushintaan,
jotta asiakkaat kokisivat saavan siité oikeaa arvoa. Itd-Hameen on myos

vaikeaa tarjota etuja omista tuotteistaan, silla niitd on verrattain vahan.

Uudessa kanta-asiakasohjelmassa yritykset tarjoavat kahdenlaisia etuja:
massaetuja ja superetuja. Kahden erilaisen sopimusmallin avulla
mahdollistetaan erilaisten yrityksien mukanaolo seka monipuoliset edut.
Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) uutta kanta-asiakasohjelmaa on
analysoitu SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysin hyvana puolena on
sen yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys. Se sisaltda seka sisaisten etta
ulkoisten toimintojen arvioinnin. Toiminnan heikkoudet ja vahvuudet
kuuluvat sisaiseen arviointiin. Ulkopuolelta tulevia toimintoja voidaan
arvioida uhkina ja mahdollisuuksina. (Whittaker 2008, 21-22.)

TAULUKKO 1. SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

- limainen kuluttajalle - Yrityksen siséinen

- Kevyt yllapitaa asennoituminen kanta-

- Asiakkaiden toiveet otettu asiakasohjelman yllapitoon
huomioon - Uuden toimintatavan opettelu

Mahdollisuudet Uhat

- Yhteisty6 Lahtipassin kanssa - Lanseerauksen epaonnistuminen
- Kanta-asiakasohjelma osana - Muut kanta-asiakasohjelmat
lisdmyynti&

Vahvuudet ovat juuri niité, mitd kanta-asiakasohjelman kehitykselta
toivottiin. Heikkoudet ovat nousseet esiin ohjelman kehityksen aikana. Ne
on tarkea tietda ja tunnistaa, jotta niista voidaan paasta eroon.
Mahdollisuudet ja uhat tdasmentyvat lisda, kun kanta-asiakasohjelma

otetaan virallisesti kayttoon.
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45.1 Massaedut

Massaetujen tavoitteena on madaltaa kumppaniyritysten kynnysta olla
mukana kanta-asiakasohjelmassa. Mediasopimus on edullinen seka
nopea ja helppo tehda. Sopimuksen avulla yritykset saavat nakyvyytta
kanta-asiakasohjelman markkinoinnin kautta. Liitteessa 5 on kuvattu
massaetujen service blueprint. Kumppaniyritykset voivat tehdé verkossa
mediasopimuksen, josta lahtee tieto Itd-Hameen kuluttajamyynnille.
Kuluttajamyynti hyvaksyy tai hylkda sopimuksen. Jos sopimus hylataan,
siitd lahtee automaattisesti tieto seka perustelut asiakkaalle. Jos sopimus
hyvaksytdan, se nousee automaattisesti Itd-Hameen etuasiakassivulle,
jossa on listattuna kaikki voimassa olevat edut. Samalla etu lisataan
asiakkaille lahetettavaan sahkdiseen uutiskirjeeseen. Etuasiakassivun
kautta lahtee tieto trafiikille eli ilmoituskoordinointiin, joka varaa
iimoitukselle paikan etujen koostesivulla. Etujen koostesivu ilmestyy Ita-
Hameessa kerran kuukaudessa sovittuna paivana ja siina nakyvat kaikki
kyseisen kuukauden edut. Etuasiakassivun kautta karusellibanneri poimii

automaattisesti voimassa olevat edut lta-Hameen verkkosivuille.

Massaedut siis ndkyvat kuluttajille neljassa eri muodossa: koostesivuna
Ita-Hameen paperilehdessa (samalla myos nakoislehti verkossa),
sahkdisessé uutiskirjeessa, verkossa etulistauksessa seka
karusellibannerissa. Tutkimuksen mukaan Itd-Hameen asiakkaat
haluaisivat tietoa eduista mieluiten paperilehden, sdhkdpostin seka Ita-
Hameen verkkosivujen kautta. Massaedut saavat nékyvyytta naissa
medioissa kanta-asiakasohjelman markkinoinnin kautta, yhdessa muiden

massaetujen kanssa.

Koska massaedut ovat hinnaltaan edullisia, niitd voisi markkinoida
erityisesti pienyrittajille, kuten parturi-kampaamoille, kosmetologeille seka
muille hyvinvointipalveluiden tarjoajille. Eduille tulisi kuitenkin maaritella
vahimmaisehdot, kuten esimerkiksi alennusprosentti tai euromaarainen
alennus, jotka tulisi tayttyd. Vahimmaisehtojen avulla etujen tasoa

pidetaan ylla, jotta asiakkaat kokisivat saavansa oikeaa arvoa.
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4.5.2 Superedut

Superedut tuovat kanta-asiakasohjelmaan lisdarvoa seka kuluttajille etta
kumppaniyrityksille. Superetujen service blueprintin (liite 6) pohja on hyvin
samanlainen massaetujen kanssa. Lahtokohtana kuitenkin on, etta
superetuja markkinoidaan aktiivisemmin mediamyynnin kautta.
Superetujen mediasopimus tehdéaan myos verkossa ja se kulkee
eteenpain massaetujen tavoin. Muutoksia tulee etujen néakyvyydessa.
Superedut nakyvat samoissa kanavissa kuin massaedutkin. Taman liséksi
superedut saavat nakyvyyttd myds yksittain eri medioissa. Superedut
saavat paperilehdessa yksittaisen ilmoituksen, etusivunoston Ita-Hameen
asiakaspalvelun sivuille sekd oman bannerin itahame.fi — sivustolle.
Superedut saavat myds nakyvyytta sosiaalisessa mediassa (Facebook)

oman noston muodossa.

Superetujen kanavat valikoituivat tutkimuksen pohjalta.
Etuasiakasmarkkinoinnin tarkein kanava on paperilehti, jonka vuoksi
superedut saavat siind paljon ndkyvyyttd. Vaikka sosiaalinen media ei
tutkimuksen mukaan ole Itd-Hameen asiakkaille mieluinen tiedotuskanava,
se paatettiin lisata superetujen piiriin kanta-asiakasohjelman yleisen
markkinoinnin tueksi. Myds verkon yksittaiset mainokset tukevat kanta-
asiakasohjelman markkinointia seka kuluttajille ettd kumppaniyrityksille.
Koska superedut ovat hieman hintavampia massaetuihin verrattuna,
niiden markkinointia voisi kohdentaa esimerkiksi isoille

paivittdistavarakaupoille seka liikkuntakeskuksille.

Taulukossa 2 on vertailtu superetujen ja massaetujen nakyvyytta eri
medioissa. Sosiaalinen media on ainoa, missd massaetuja ei markkinoida.
Massaetujen kanavat luovat hyvan pohjan kanta-asiakasohjelmalle. Niiden
avulla on helppo Ioytaé ajankohtaiset edut seka hakea tarvittaessa
lisatietoa. Superedut tuovat lisdarvoa seka lisda nakyvyytta kanta-

asiakasohjelmalle.
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TAULUKKO 2. Etujen ndkyvyys

Media Nakyvyys Massaedut Superedut
[Imoitus lehdessd etujen
X X
Printti koostesivulla
Yksittdinen ilmoitus lehdessd X
Sahkoposti | Sdhkéinen uutiskirje X X
asiakaspalvelu.itahame.fi
X X
etulistaus
Verkko
asiakaspalvelu.itahame.fi
X
etusivunosto
Itahame.fi sivujen sivupalkki X X
Bannerit
Itahame.fi sivujen banneri X
Nosto Itd-Hameen
Some X
Facebookissa

4.5.3 Kehitysideat

Vaikka kanta-asiakasohjelman perusrunko on valmis, Mediatalo ESAn
tyontekijoiden on vield viimeisteltava se kayttoa varten. Tarkeaa on
esimerkiksi yhtenaisen ja brandinmukaisen ulkoasun luominen, hinnoittelu
ja sopimusehtojen laatiminen, mediamyynnin motivoiminen kanta-
asiakasohjelman myymiseen seka verkkojarjestelmien luominen ja

automatisoiminen.

Jatkossa on myds tarkeaa kiinnittaa huomiota etuasiakkuusviestintaan.
Asiakkaille tulisi viestia selkeasti kuka on etuasiakas ja mita etuja se tuo.

Tarkead on myos viestia, ettd edut tulevat kumppaniyrityksilta, eivatka ne



43

nosta lehden tilaushintaa. Kanta-asiakasohjelman lanseerauksen ja
kayton jalkeen asiakkaille kannattaa tehdé uusi asiakastyytyvaisyyskysely,

jolla selvitetaan uudistuksen onnistumista ja mahdollisia kehitystoiveita.

Myos kumppaniyrityksille voidaan tehdé kysely kanta-asiakasohjelmaan
liittyen. Kyselyssa voitaisiin selvittda esimerkiksi kanta-asiakasohjelman
tuoman nakyvyyden arvo, Itd-Hameen arvo yhteistyokumppanina seka
kanta-asiakasohjelman kannattavuus muihin ohjelmiin verrattuna. Tarkeaa
on myos saada palautetta kanavista, joista kumppaniyritykset saavat
nakyvyytta. Potentiaalisilta kumppaniyrityksiltéd kannattaa myos selvittaa,
mité kautta he saavat tai haluaisivat saada tietoa yhteistydsta, kuinka
helppona tai vaikeana he kokevat yhteistyon seka kuinka houkuttelevana
he pitavat kanta-asiakasohjelmaa. Tietojen avulla voidaan kohdentaa ja
parantaa kumppaniyrityksille kohdistettavaa markkinointia seka saada

kanta-asiakasohjelmasta houkuttelevampi.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Mediatalo ESAn
kustantaman sanomalehden, lta-Hameen, kanta-asiakasohjelmaa seka
tutustua kanta-asiakasmarkkinointiin. Tutkimuskysymyksien avulla
selvitettiin, mita etuja kanta-asiakasohjelmasta on, millaisia etuja Ita-
Hameen asiakkaat haluavat ja miten sen kanta-asiakasohjelmaa voidaan
kehittaa.

Opinnaytetyon aluksi tutustuttiin asiakassuhteiden hallintaan perehtyen
tarkemmin kanta-asiakkuuksiin. Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen
on ollut kasvava trendi 1990-luvulta lahtien. Asiakassuhteiden johtamisen
pohjana toimii asiakkuuden elinkaari ja sen arvo, asiakastyytyvaisyys ja
segmentointi. Asiakkuuden elinkaareen kuuluu nelja eri vaihetta:
asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja sailyttaminen.
Asiakkuus alkaa ostostapahtumasta ja se voi paattya monesta eri syysta.
Tarkeaa on kuitenkin saada asiakkuuksista rahallista arvoa, jotta
liketoiminta pysyy kannattavana. Asiakkuuden arvoon ja asiakassuhteen
elinkaareen vaikuttaa huomattavasti asiakastyytyvaisyys. Tyytyvainen
asiakas on kannattavampi kuin tyytymaton, jonka vuoksi
asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarkea kilpailukeino. Jotta asiakkuuksia
voidaan johtaa, asiakkaat tulee segmentoida huolellisesti. Segmentointi
voi tapahtua esimerkiksi demografisten tekijoiden tai asiakassuhteen

elinkaaren perusteella.

Segmentointi on myds perusta asiakassuhdemarkkinoinnille. Koska
asiakassuhteessa on erilaisia vaiheita, asiakkaiden markkinoinnin tulee
olla erilaista. Usein asiakassuhdemarkkinoinnissa panostetaan etenkin
olemassa oleviin asiakassuhteisiin. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
asiakkaat jaotellaan usein kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin,
potentiaalisiin asiakkaisiin seké entisiin asiakkaisiin. Kanta-asiakkaat ovat
usein kaikista kannattavampia asiakkuuksia, jonka takia heista kannattaa
my0s pitdéd kiinni. Kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta pyritdéan nostamaan
erilaisilla kanta-asiakasohjelmilla. Ne voivat olla tuotteistettuja eli julkisia,

tuotteistamattomia tai affinity-ohjelmia, jossa asiakkaan ja yrityksen valilla
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toimii partneri. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat sisaltavat usein seka raha-
etta suhdetoimintaetuja, joita asiakkaat voivat hyddyntaa. Suomen
suurimpia kanta-asiasohjelmia ovat S-ryhma ja K-ryhma. Kanta-
asiakasohjelmia markkinoidessa tarke&& maaritella, ketkd ovat yrityksen

kanta-asiakkaita. Myds viestinnalla ja markkinoinnilla on suuri merkitys.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa tutkittiin Ita-Hameen asiakkaiden
mielipiteita ja toiveita kanta-asiakasohjelmasta. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisena kyselytutkimuksena syksylla 2016. Vastauksia saatiin yli
700. Otoksen koko ja luonne vastasi kohderyhmaa, jonka vuoksi tutkimus
on luotettava. Myds tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti olivat hyvat.
Tutkimus voidaan yleistéda koskemaan koko Ita-Hameen asiakaskuntaa.

Myds muut paikallislehdet voivat hyotya tutkimuksesta.

Tutkimukseen vastasivat tasavakisesti sek& miehet ettd naiset. Suurin
ikaluokka oli 60—70-vuotiaat. Yli 70 % vastaajista olivat jatkuvia tilaajia ja
asuivat Heinolassa. Kanta-asiakasohjelma tunnettiin, mutta sité ei
hyodynnetty kovin aktiivisesti. Eniten asiakkaat olivat hydodyntaneet Ita-
Hameen tilaus- ja ilmoitusetuja. Jatkossa asiakkaat haluaisivat
tapahtumaetuja, tuotteiden ja palveluiden tarjouksia seka Itd-Hameen
tilaus- ja ilmoitusetuja. Eduista halutaan tietoa paperilehdesta seka
sahkdpostitse ja niitd halutaan hydédyntaa joko Etuasiakkaan Etukortilla tai
ESA-tunnuksilla. Asiakkaat pitavat etujen paikallisuutta seka toiveidensa
mukaista kanta-asiakasohjelmaa tarke&ana. Vain noin puolet olisi valmis

kayttamaan Lahden etuja.

Tutkimustuloksien perusteella Ita-Hameen kannattaa jatkossakin tarjota
seka tilaus- ettd ilmoitusetuja asiakkailleen. Tapahtumaetuja ja
kumppaniyrityksien alennuksia tulisi lisata etenkin paikallisilta yrityksilta.
Lahtipassietujen hydodyntamistéa kannattaa myds harkita, esimerkiksi
tapahtumaetujen osalta. Tarkeimpia kanavia, paperilehtea ja sdhkopostia,
tulee kayttaa jatkossa kanta-asiakasohjelman markkinoinnissa. Myos
Etuasiakkaan Etukorttien kayttda kannattaa jatkaa, mutta rinnalle voidaan
luoda myds ESA-tunnuksien avulla hyddynnettavia etuja. Kanta-

asiakasohjelman parantamiseksi kehitettiin kaksi erilaista sopimusmallia,
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joiden avulla kumppaniyritykset voivat tarjota etuja. Massaedut saavat
nakyvyyttd muiden etujen kanssa, superedut myos yksittain.
Sopimusmallien kehittdmisessa on otettu huomioon asiakkaiden seka

yrityksen toiveet.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon uutta seké syvensin
aikaisemmin oppimaani. Opettavaista oli esimerkiksi eri teorioiden ja
toimintatapojen pohdinta seka niiden soveltaminen kaytant6on. Myos itse
kyselytutkimuksen tekeminen ja analysointi oli mielenkiintoista, silla paasin
lAhemmaksi asiakkaita ja heidén toiveitaan. Uskon voivani hydédyntaa
tutkimuksen aikana kerattyja tietoja ja kokemuksia jatkossa esimerkiksi
tybpaikalla. Tutkimuksen aikana huomasin myés, miten paljon itse nautin
asiakaspalvelutyosté ja asiakkaiden kanssa kommunikoinnista. Haasteita
opinnaytetyo tarjosi etenkin teoriaosuuden kohdalla, silla aiheiden valinta
ja oikeanlainen rajaaminen tuntui hankalalta. Myds oman tyonjaljen
arviointi oli haastavaa, mutta uskon opinnaytetyoni olevan

kokonaisuudessaan hyddyllinen seka itselleni etta Mediatalo ESAlle.
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LITTEET

LIITE 1. Webropol-kysely

lta—Hameen kanta-asiakasjarjestelman kehitys

Kehitimme tA3-Hameen kanta-asiakasjarjestelmia ja haluamme kuulla asiakkaidemme mielipiteit asiasta. Kyselyn avulla asiakkaat voivat
vaikuttaa siihen, millaisia etuja tarfjoamme seka mitd kautta niista iimoitamme. Tutkimus on osa Lahden ammattikorkeakoulun
tradenomitutkinnon opinndytetyita.

Vastausaikaa on 3011 asti. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eikd vastauksia kohdisteta yksittaisiin kuluttajiin. Vastaajien
kesken arvomme kaksi lt3-HAmeen vuosikertaa. Yuosikerran voi kayttAa myds nykyisen tilauksan hyvitykseen. Arvonta suoritetaan 1.12.2016.
Voittajiin olemme yhteydessa henkildkohtaisesti. Vastaajien yhteystietoja kaytetddn vain voittajien kontaktointin.

Kiitos vastauksistal

1. 1ka*

Alle 30
31-50
50-60
60-70
71+

2. Sukupuoli *

Nainen

Mies

3. Paikkakunta *

Heinola
Hartola
Sysma
Pertunmaa
Joutsa

Muu, mika?

4. Oletko Iti-Hameen asiakas? *

Kylld, minulla on jatkuva tilaus
Kylla, madraaikainen tilaaja
En

mediatalo

ESd

5. Onko sinulla aikaisemmin ollut jatkuwva tilaus? *

Kylla
Ei



6. Tiedatkd, mitd Itd-Hameen etuasiakkuus tarkoittaa? *

O Kylla
I Ei

Itd-Hameen etuasiakkaat ovat lehden tilaajia, joilla on jatkuva tilaus. Etuasiakkaille tarjoamme erilaisia
etuja, joita voidaan hyddyntas Itd-Hameen Etuasiakkaan Etukortilla.

Etukortti o=

—

7. Oletko hyddyntanyt Iti-Hameen etuasiakkaan etuja? *

_ Kylla
I Ei

9. Mitd etuja olet hyadyntanyt?

|| ¥ritysten tuotetarjouksia

| ¥ritysten palveluiden alennuksia

|| Tapahtumaetuja (alennukset esim. teatteriin, konsertteihin, messuille)

|| ltd-Hameen ilmoitusetuja

|| ltd-H&meen tilausetuja (esim. lahjalehtitilaukset, rinnakkaislehti lomaosoitteeseen)
|| Etuasiakkaiden lukijaillat

|| Etuasiakkaiden lukijamatkat

|| En 0533 sanoa



8. Miksi et ole aikaisemmin hyddyntanyt ltdi-Hameen etuasiakkaan etuja? *

En ole tiennyt eduista
En ole tarvinnut etuja

Etujen lunastaminen on vaikeaa

Muu, mika?

10. Minkalaisia etuja haluaisit Itd-Hameen etuasiakkaana? Valitse 3 mieluisinta. *

Yritysten tuotetarjouksia

Yritysten palveluiden alennuksia

Yritysten tarjoamat kaupanpdaalliset

Tapahtumastuja (alennukset esim. teatteriin, konserttiin, messuille)

Iti-Hameen ilmoitusedut

Iti-Hameen tilausedut (esim. lahjalehtitilaukset, rinnakkaislehti lomaosoitteeseen)
Etuasiakkaiden lukijamatkat

Etuasiakkaiden lukijaillat

Muu, mika?

11. Miten haluaisit lunastaa edut? Valitse 1 tai useampi. *

Tilaamalla netista tunnistautumalla ESA-tunnuksilla
Etuasiakkaan Etukorttia nayttdamallad

Mobiilikorttia nayttamalla

Kayttamalla kuponkeja

Muu, mika?

12. Mita kautta toivoisit saavasi tietoa eduista? Valitse 3 mieluisinta. *

Paperilehti

Erillinen etulehtinen
Iti-Hdmeen verkkosivut
Radio Yoima

Sahkoposti

Mobiilisovellus puhelimessa
Sosiaalinen media

Muu, mika?

13. Jos kanta-asiakasjdrjestelma olisi ylldolevien toiveittesi mukainen, kuinka tarkeana pitdisit jarjestelmaa
tilaamisen kannalta? =

Erittdin tarkednid

Melko tarkedna

En kovin tarkednd

En lainkaan tarkeana



14. Kuinka tarkeaa on, etta edut ovat Heinolan alueen yrityksilta? *

) Erittdin tarkeaa

) Melko tarkeda
En kovin tarkeaa
En lainkaan tarkeaa

15. Milta heinolalaisilta yrityksilta haluaisit etuja?

16. Kuinka todennakoista on, etta kayttaisit etuja, jotka toimivat vain Lahden alueella? *

|| Erittain todennakoista
|| Melko todennakoista
|| En kovin todennakaoista

|| Ei lainkaan todennakoista

17. Kommentteja ja toiveita Itdi-Hameen etuasiakkuudesta?

18. Jos haluat osallistua arvontaan, kirjoita alle nimesi sekd sahkopostiosoitteesi tai puhelinnumerosi. Yhteystietoja
kaytetaan vain voittajien kontaktointiin.

Nimi ]
Puhelinnumero ]

Sahkoposti | |



LIITE 2. Avoimet vastaukset kysymykseen “miksi et ole hyddyntanyt

etuja?”.

Kategoria

Avoimet vastaukset

Ei ole tiennyt eduista 1 kpl

- mité ne edut on?

Ei ole tarvinnut etuja 20 kpl

- nappikauppaa

- ei ole ollut ajankohtaista paitsi nyt
ehk& Mosso-tilaisuus

- turhia etuja

- Edut eivat ole olleet mieluisia

- Edut eivat ole olleet minulle sopivia
- edut ovat huonoja mielestani

- ei ole kiinnostavia etuja

- Ei ole minulle sopivia etuja

- ei ole ollut hankintoja

- ei ole ollut minulle sopivaa etua

- ei ole ollut minulle tarpeellista etua.
- Ei ole ollut mitdan merkitysta

- Ei ole ollut sopivia

- ei ole ollut sopivia etuja

- ei ole sopivia kohteita

- ei ole tarpeellisia

- Ei oo tullu kytetta

- Ei sopivia etuja

- Ei tarpeellisia etuja

- Kaikista eduista en ole tiennyt ja ei
ole eduille ollut kohdetta meille
sopivaa

Ei ole ehtinyt tai muistanut 10 kpl

- Aikataulut ei ole sopineet (matkat)
- Liiat harrastukset kait!

- ei ole ollut sopivaa tilaisuutta.

- Ei ole sopinut aikatauluuni

- unohtunut

- Eipa ole tullut mieleen siina
tilanteessa

- En ehtinyt

- en huomannut tarttua tilaisuuteen
- en saa aikaiseksi

- MyoBhastyin




Paikkakunta vaikuttaa 9 kpl

- Asun Helsingissa

- Mitenkéas hyddynna toisella
paikkakunnalla

- Edut ovat usein sellaisia, etté pitaisi
asua siella Ita-Hameessa, eika
Pohjois-Karjalassa

- en asu alueella

- en ole talousalueen vakituinen
asukas

- Osa eduista on ollut sellaisia, ettei
minulla ole ollut mahdollisuutta
kayttaa niita.

- Ovat Heinola keskeisia

- Tarjoustilaus ei ole ollut mahdollista
levikkialueen ulkopuolella

- Teatterireissut ym ahtevat
heinolasta. Sysmasta ilmeisesti liian
vahan lahtijoita, ettei kannata hakea,
sitdpaitsi ei ole aikaa suunnitella, kun
ilmoitus on niin viime tipassa.

Ongelmat Etuasiakkaan Etukortin
kaytossa 3 kpl

- En omista korttia

- kortti on aina kotona

- Tilauksemme on vaimon nimissa
joten minulla ei siksi ole etukorttia.
Meille on tilattu vain digilehti.

Muut 3 kpl

- el hajuuukaa....
- Ei tule lehtea vakituisesti
- vaimon sairaus




LIITE 3. Avoimet vastaukset kysymykseen ’minkalaisia etuja haluaisit 1ta-

Hameen etuasiakkaana?”.

Kategoria

Avoimet vastaukset

Alennus Ita-Hameen tilaushinnasta
(20 kpl)

- alempi tilaushinta

- Alennetut tilaushinnat eika mitdén
etukuponkeja!!

- alennus lehden hinnasta
kestotilaajille

- alennus lehden tilaushinnasta

- Alennusta jatkuvasta tilauksesta
- alennusta tilaushinnasta

- edullisempi lehti

- edullisin tilaushinta

- Ei hintojen nousu

- en tarvitse etuja, halvempi lehden
tilaushinta

- etujaksoja tilaukseen

- halvempi lehden hinta

- Halvempi tilausmaksu

- Hinta alas

- Hinta alemmas

- Hinta-alennusta vakiotilaajan
maksusta

- kesto tilaus maaraaikaista
edullisemmin

- kestotilaajalle lehti halvemmalla
- Lehden hinta halvemmaksi

- Lehden tilaus edullisemmaksi

Alennusta Etela-Suomen Sanomista,
jos tilaa myos Itad-Hametta (3 kpl)

- alennus asiakkaille, jotka tilaavat
seka Itd-Hame-lehden etta Etela-
Suomen Sanomat

- alenusta ess lehdesta

- Etela Suomen Sanomat
tarjoushintaan

Alennus digilehdesta (3 kpl)

- digi lehti halvemmaksi

- I-H:n digi-version luku ilmaiseksi ja
selkea alennus saman talon ESS:n
digi-lehdesta.

- nettilehti

Muut (10 kpl)

- Ei mitk&an edellisista

- Etta tekisille oikeaa sanomalehteéd
- Etu urheilutapahtumiin

- Liikkuntaan liittyvia etuseteleita

- Luontojutut hyvia!

- mielenkiintoisia luentotilaisuusksia
- Peliitta peleihin mainoksianne lisaa.
- Pienempienkin paikallisten yrittgjien
tarjouksia

- Sunnuntaina lehti

- Tutustuminen lehtitalon toimintaan ja
arkeen, esim. toimitukseen ja
toimittajiin.




LIITE 4. Avoimet vastaukset kysymykseen "mita kautta haluaisit

hyodyntaa edut?”.

Kategoria

Avoimet vastaukset

Ei vastausta (8 kpl)

-7

- Ei mikaan edellisista

- ei mitaan

- ei valia, kun on selva yksinkert.
- En osaa sanoa

- kaikki kay

- ks. edell

Suora alennus lehden hinnassa
(5 kpl)

- alennus lehden hinnasta

- automaattisesti olisi penempi summa
- edut ei kiinnosta térkeita on parantaa
lehted ja alentaa hintaa

- hinnassa automaattinen alennus

- lehden hinnassa

Asiakaspalvelupiste (3 kpl)

- konttori
- toimipisteessa asiointi
- toimituksesta

Puhelin (3 kpl)

- Kannykalla

- olen hoitanut asiat puhelimitse tai s-
postilla. Ne ovat toimineet hyvin.

- puhelimella

Asiakasnumerolla tilaaminen (3 kpl)

- asiakasnro tilattaessa
- netissa asiakasnumerolla
- Nettikoodi, alennuskoodit ym




LIITE 5. Massaetujen service blueprint

Service blueprint: massaedut

Fyysiset puitteet

Vuorovaikutus

Mainos

Etu nakyy
lehdessa
koostesivulla

Nakyvyys

Sisdinen vuorovaikutus




LIITE 6. Superetujen service blueprint

Service blueprint: superedut

Fyysiset puitteet|

Vuorovaikutus

Etu nakyy

koostesivulla

Etu ndkyy
yksittain

Nakywyys

Sis@inen vuorovaikutus
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