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Tyytyvdinen asiakas on
edellytys yrityksen menestykselle

— kanta-asiakasohjelma seka sadnndllinen ja monikanavainen
markkinointiviestintd tyytyvdisyyden taustalla

|

Aihe: Itellan teettamédn Tyytyvdinen asiakas 2009 -tutkimuksen tulokset. Asiakastyytyvdisyy-
den rakentamisen elementtejd, kuluttamisen ja asioimisen trendejd ja ilmidita.

Asiantuntijat: strategiajohtaja Kari Tervonen, Kuulas Millward Brown ja liiketoimintajohtaja
Seija Heikkild, Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy.

Executive Summary

Kilpailu kiristyy kaikilla toimialoilla talouskasvun laantuessa, ja kaikille ei riitd asiakkaita. Tassa tilantees-
sa yritykset ajautuvat helposti hintakilpailuun, mika heikentdd kannattavuutta. Yrityksia kannattelevat us-
kolliset asiakkaat, jotka ostavat tuotteita myds muiden kuin hintatekijdéiden perusteella. Yritys voi selvitd
taantumasta voittajana, jos se saa hyvdn asiakastyytyvdisyyden avulla kasvatettua uskollisten asiakkai-
densa joukkoa.

Itella Asiakkuusmarkkinoinnin teettdmassa tutkimuksessa mitattiin yritysten kuluttaja-asiakkaiden tyyty-
vdisyyttd yritysten palveluun ja asiakassuhteen hoitoon. 1 078 kuluttajaa arvioivat 23 suurta kaupan ja
palvelualan yritysta.

Asiakastyytyvdisyys muodostuu kolmesta osatekijdsta: yrityksen kyvystd kohdata asiakkaan tarpeet, asi-
ointikokemuksen sujuvuudesta ja asioinnin miellyttdvyydesta. Hyvin rakennettu kanta-asiakasohjelma ja
siihen yhdistyvd asiakassuhdeviestinta parantaa yrityksen asiakastyytyvdisyyttd ja asiakasuskollisuutta.
Kuluttajat my0s pitdvat kanta-asiakasohjelmia mydnteisind. Hyvd asiakassuhdeviestintd on kohdistettua,
sdadnndllistd, monikanavaista ja johdonmukaista.

Yritys menestyy, jos silld on tyytyvdisid asiakkaita

Yritys ei eld jatkuvasta innovoinnista, vaan tyytyvdisistd asiakkaista. Maailman arvokkaimpien yritysten ja
tuotteiden kyky menestyd nojaa ensisijaisesti asiakastyytyvdisyyteen. Uskolliset asiakkaat ostavat tuot-
teita myds muiden kuin hintatekijoiden perusteella. Taantumassa brandin vaikutus kannattavuuteen ko-
rostuu.

Asiakkuuksien hallinnassa on kaksi keskeistd ulottuvuutta: kyky ylldpitdd olemassa olevan asiakaskun-
nan tyytyvdisyyttd sekd kyky innostaa ja houkutella uusia asiakkaita. Yli kolmannes yritysten liiketoimin-
ta-arvosta perustuu asiakkaiden positiiviseen mielikuvaan.

Asiakastyytyvdisyys ruokkii itseddn. Tyytyvdinen asiakas laittaa sinivalkoiset silmélasit padhdnsa ja arvioi
yrityksen asiakaspalvelun selvdsti paremmaksi kuin yritykseen neutraalisti suhtautuva asiakas. Uusista
asiakkaista noin 40 prosentilla valintapaatokseen vaikuttaa palveluita kdyttdneiden tuttavien kokemukset.

Kaupan ja palveluyritysten asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa keskeisesti henkilokohtaisen palvelun tuot-
tama kokemus. Kuluttajatrendeissa henkilokohtaisesti palvelluksi tulemisen merkitys on jatkuvasti koros-
tunut tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin nahden. Tavarakylldinen — usein tylyn itsepalvelun yhteiskunta
—on tehnyt ihmiseltd ihmiselle -palvelusta todellista luksusta.



Asioimisen miellyttdvyys ja
nautinnollisuus on ldhes ai-
na palvelutyytyviisyyden
vaativin aste.

Tyytyvdinen asiakas 2009 -tutkimus
Milld asiakastyytyvdisyyttd mitattiin?

Itella Asiakkuusmarkkinoinnin teettdamdssa Tyytyvdinen asiakas 2009 -tutkimuksessa mitattiin yritysten
kuluttaja-asiakkaiden tyytyvdisyyttd yritysten palveluun ja asiakassuhteen hoitoon.

Tutkimuksen kohteena oli 23 suurta kaupan ja palvelualan yritystd: K-ryhman pdivittdistavarakaupat, S-
ryhmdn pdivittdistavarakaupat, Siwa tai Valintatalo, Lidl, Elisa, DNA, Sonera, Anttila, Stockmann, Sokos,
Fortum, Vattenfall, Silja Line, Viking Line, Finnair, K-Rauta, Rautia, Intersport, H&M, Seppdld, Osuuspank-
ki, Nordea ja Sampo.

Yrityksid ovat arvioineet 1 078 kuluttajaa, jotka ovat asioineet yritysten kanssa viimeisen 12 kuukauden
aikana. Tutkimuksen tiedonkeruun toteutti helmikuussa 2009 Kuulas Millward Brown. Tutkimuksen koh-
deryhmd on kattava otos suomalaisista.

Asiakastyytyvdisyytta mitattiin asiakastyytyvaisyysindeksin avulla, joka muodostuu kolmesta eri osate-
kijasta:

1. yrityksen kyvystd kohdata asiakkaan tarpeet

2. asiointikokemuksen sujuvuudesta

3. asioinnin miellyttavyydesta.

1. Kyky kohdata asiakkaan tarpeet kuvaa vahvasti sitd, kuinka asiakas kokee yrityksen sopivan hanen
omiin mieltymyksiinsd ja perustarpeisiinsa. Tunnusluku arvioi myds, kuinka asiakaslahtdiseksi asiakkaat
ndkevat yrityksen toiminnan ylipadnsad. Myds hinnalla on usein merkittdva vaikutus tdman osatekijan koh-
dalla, mutta tdssa tutkimuksessa ei ole kuitenkaan arvioitu hinnan vaikutusta asiakastyytyvdisyyteen.

2. Asiointikokemuksen sujuvuuden ja asioimisen helppouden vaatimus on noussut kolmesta osatekijas-
td suhteellisesti eniten talld vuosikymmenelld. Maailma on vaikeasti hahmotettava,

epdvarma ja hankala, tuotteiden kestdvyys heikko ja yritykset toimijoina yha epaluotettavampia
kuluttajien silmissa. Yritys, joka saa itsensd kanssa asioimisen tuntumaan vaivattomalta ja kevedltd, on
vahvoilla. Asioimissujuvuuden nostajina voivat toimia mm. henkilékohtaisen palvelun jouhevuus, jono-
tuksen lyhyys ja hallittavuus, turvallisuuden ja luottamuksen tunne yritysta kohtaan.

Ostopolkututkimukset osoittavat, ettd myos uusien asiakkaiden saaminen katkeaa usein jo alkumetreilla
silloin, jos palvelu ei jossain kohdassa ole sujuvaa. Talldin asiakas saa riittdvan tekosyyn keskeyttad uu-
teen tutustumisen ja pitdytyd vanhoissa rutiineissaan.

3. Asioimisen miellyttdvyyden ja asioimisen nautittavuuden peruselementti on asiointikokemuksen nousu
tavanomaisen ylapuolelle. Hyvan mielen tuo tunne siitd, ettd tuli henkilokohtaisesti huomioiduksi. Henki-
lokohtainen palvelu, asioimisympdristo tai myymaldtila saattaa nousta muiden arjen kokemusten ylapuo-
lelle miellyttavyydessddn saaden asiakkaan unohtamaan kiireen hetkiseksi.

Asioimisen miellyttavyys ja nautinnollisuus on ldhes aina palvelutyytyvdisyyden vaativin aste. Tdmé asia-
kastyytyvdisyyden osatekija saakin matalimmat arvosanat useimmissa maissa useimpien yritysten koh-
dalla.

Vaikka ylellisyyden hakeminen mielletddn usein nousukauden ilmicksi, ihmiset haluavat kohtuuhintai-
sia eldmyksid aina.



Missd asioivat Suomen tyytyvdisimmat asiakkaat?

Uskolliset asiakkaat ostavat Itellan teettdmdssa tutkimuksessa mitattiin yritysten kuluttaja-asiakkaiden tyytyvdisyyttd yritysten palve-
tuotteita myds muiden kuin luun ja asiakassuhteen hoitoon. Terdvistd karkisijoista kamppailevat niin kaupan, finanssialan kuin myds
hintatekijéiden perusteella. matkailualan yritykset. Oheisessa taulukossa |8ytyvdt 10 parasta yritystd ja parhaat toimialat.

Parhaat yritykset Parhaat toimialat

1. Osuuspankki 1. Pankit

2. S-Pdivittdistavarakaupat | 2. Matkailu

3. K-Pdivittdistavarakaupat | 3. Tavaratalot

4. Nordea 4, Pdivittdistavarakauppa

5. Finnair 5. Erikoistavarakauppa

6. Stockmann 6. Teleoperaattorit

7.Sokos 7. Energiayritykset

8. Silja Line

9. Viking Line

10. Intersport

Erot ovat selvid niin toimialojen, kuin myds yksittdisten yritysten valilld. Tutkimuksessa parjdnneet yrityk-
set ja toimialat ovat pystyneet sitouttamaan asiakkaansa parhaiten. Ne ovat myds parhaassa valmiudes-
sa kohtaamaan taloustilanteen haasteita tai toimialalleen tulevaa uutta kilpailua.

Suomen asiakastyytyvdisyystutkimuksessa kaupat jadvdt alemmalle tasolle kuin monissa muissa mais-
sa. Millward Brownin kansainvalisten tutkimusten nojalla useimmissa maissa kaupat ovat selkedsti edelld
esimerkiksi pankkeja pidemmaén aikavalinkin tulostarkastelussa. Finanssikriisi on vaikuttanut kansainva-
lisestikin pankkien asiakastyytyvdisyyteen varsin vahdn. Joka tapauksessa Osuuspankki ja myds Nordea
ovat kansainvalisiin tuloksiin vertaillen Itellan tutkimuksen todellisia menestyjid.

Laiva- ja lentoyhtididen tulokset muistuttavat kansainvdlisid keskimdardisia tulostasoja. Operaattorien
asioimistyytyvdisyydet ovat kansainvalisesti yritystoimialojen hantdpddssa.

Energiayritysten asioimistyytyvdisyydet ja lojaliteetit ovat varsin matalia, ja low-interest -luonteesta huo-
limatta niiden haastaminen uudenlaisten toimija-arvoketjujen avulla olisi paljon keskimdardistd helpom-
paa.



Ylivoimainen enemmistd
suomalaisista pitdd kanta-
asiakasohjelmia kuluttajien
edun mukaisina.

Kanta-asiakasmarkkinointi palvelee
kuluttajan etua

On hyva, jos yhteydenpito
asiakkaaseen on saanndllista

Minusta eniten ostavien kuuluu
saada isoimmat edut
asiakkuudestaan

Haluan kohdennettuja tarjouksia
sellaisista tuotteista, joiden kaltaisia
olen aiemmin ostanut

Haluan mahdollisimman paljon tietoa
kaikista tuotteista ja tarjouksista, joita
yrityksella on

Kanta-asiakasohjelmien arvostus korkealla

Itella halusi Tyytyvdinen asiakas 2009 -tutkimuksen avulla selvittdd myos suomalaisten suhtautumista kan-
ta-asiakasohjelmiin. Ovatko kanta-asiakasohjelmat vield uutuuden viehdtyksen jalkeen hyvdssd vedossa
ja saavatko ne aikaan todellista sitoutumista yritykseen. Tarkasteltaviksi laitettiin alkuvuoden mediakes-
kustelun vaittamat, ettd kanta-asiakasohjelmat olisivat turhia.

Tutkimuksessa esitettiin vdittdmia kanta-asiakasmarkkinoinnista.Tutkimustulokset puhuvat asiakasohjel-
mien puolesta. Tdysin tai jokseenkin samaa mieltd kanta-asiakasmarkkinointia koskeviin vdittdmiin vas-
tattiin seuraavasti:

78 %

73 %

72 %

67 %

Ylivoimainen enemmistd suomalaisista pitdd kanta-asiakasohjelmia kuluttajien edun mukaisina, ja paljon
ostavien saamia etuuksia oikeudenmukaisina. Suoramarkkinointiohjelmien tavoittavuus ja yritystd valin-
noissa suosivien osuus korreloivat vahvasti (yli 70 %).

Miten asiakastyytyvdisyyttd kdytdnnossd luodaan ja ylldpidetdadan?
Kohderyhmdajattelulla kohti parempaa asiakastyytyvadisyytta

Kanta-asiakasohjelmat hyddyntavat kohderyhmaajattelua. Yleisessa keskustelussa kohderyhmdjaottelun
ajatellaan liittyvdn ensisijaisesti ikddn, sukupuoleen tai muihin kuluttajan ulkoisiin ominaisuuksiin. Kes-
keisimmat kohdennusperusteet liittyvat kuitenkin asiakkaan suhtautumiseen yrityksen tuotteita ja palve-
luja kohtaan.

Tallaisia asiakkaan tuotesuhteeseen liittyvid kohderyhméperusteita ovat muun muassa uskollisuus yksit-
tdista merkkid kohtaan, asioimistiheys ja asiakkaan yritykselle kohdistama rahankadyttéosuus omasta ko-
konaiskulutuksestaan. Ndille tiedoille rakennetaan kanta-asiakasmarkkinointiohjelmat.

Valtaosalla asiakkaan tuotesuhdetta kohdistamisperusteena kadyttavista yrityksistd markkinointi on kes-
kimaardistd tehokkaampaa. Yleisimmin kadytettyjd kohdentamisperusteita asiakkaan tuotesuhteen lisdk-
si ovat asiakkaiden eldmanvaiheet.



Tutkimuksen kdrkipédn yri-
tyksille on yhteistd monika-
navainen vaivannékd asiak-
kaiden palvelemiseksi.

Hyvad kanta-asiakasmarkkinointi tukeutuu sdannélliseen monikanavaiseen viestintdan

Itellan tutkimuksessa tavallisilta suomalaisilta kuluttajilta kysyttiin, millaista on hyva kanta-asiakasmark-
kinointi, ja miten viestintdvdlineet toimivat asiakkuuksiin liittyvdn tiedon valittdjina.

Tutkimuksen karkipdan yrityksille on yhteistd monikanavainen vaivannadké asiakkaiden palvelemiseksi.

Yritysten kanssa on helppo asioida henkilokohtaisesti, ja ldhestymisen kynnys on matala.

Yrityksilld on kanta- asiakasohjelmat Sddnnéllinen suoramainonta- tai asiakaslehtikonsepti

Hyvin toimivat verkkosivut Lyhytjonoinen puhelinpalvelu

Mutkaton palvelu myymildissd ja toimipisteissa

Kaikkea tdtd tukee johdonmukaisesti rakennettu markkinointiviestintd, joka ei lupaa liikaa!

Markkinointiviestinndn roolia ei voi tarpeeksi korostaa asiakastyytyvdisyyden rakentajana, jonka suunnit-
teluun on nyt saatavilla arvokasta tietoa.

Markkinointiviestinndn vélineiden toimivuus asiakassuhteen rakentamisessa

Tuotekatalogit

Asiakaslehdet

Yritysten verkkokotisivut
Osoitteelliset suoramainokset
TV-mainonta
Sanomalehtimainonta
Osoitteettomat suoramainokset
Sahkopostimarkkinointi

O N EWN =

Tutkimusten nojalla tuotekatalogeilla ja asiakaslehdilld on oma keskeinen roolinsa kyvyssd luoda kuvaa
yrityksen koko tarjoomasta. Suomessa on toistakymmentd katalogia tai asiakaslehted, jotka kerddvat it-
selleen yli miljoonan lukijan yleison.

Asiakkuuteen liittyvan markkinointiviestinndn kanavana verkkosivut ovat yhd kehittymisvaiheessa Suo-
messa. Useimpien karkipddn yritysten verkkosivuilla asiointi kuitenkin sujuu hyvin, erityistunnustuksen
saavat kansainvélisind edelldkavijoind toimineet pankit. Kdytanto on osoittanut, ettd vahva asiakassuora-
ohjelman tuki on ldhestulkoon edellytys verkossa tapahtuvan kaupankdynnin aikaansaamiselle.

Useille voi tulla yllatyksend se, ettd tassakin tutkimuksessa nuoret ovat verkon kdyttamiselle markkinointi-
kanavana skeptisempid kuin 40-vuotiaat. Verkko on nuorille sosiaalisten verkostojen ylldpitamisen véline,
ei valttamatta kaupallisen tuputtavan tiedon otollinen kanava. Nuorille asiakkaille kannattaisikin tarkeis-
sd asioissa laittaa menemaan esimerkiksi kirje. Sen huomioarvo on todella korkea nuorten keskuudessa,
kirjeita kun ei tule ihan tulvaksi asti.

Asiakkuusviestinndn vdlineend neloseksi nousevatkin osoitteelliset suorakirjeet, joiden kdyttd on verrat-
tain vahdistd Suomessa verrattuna moniin muihin markkinoihin. Suomalainen saa vain keskimdarin yh-
den omalla nimelld tulevan suorapostituksen per viikko.

Sanomalehti- ja televisiomainonta jakavat hyvin tasavdkisind seuraavat sijat. Osoitteeton suoramainonta
ja sahkopostimarkkinointi jadvat jumbosijoille asiakkuuteen liittyvan tiedon valittdjina.



Hyvéissd kanta-asiakasmark-
kinoinnissa yritys-asiakas-
suhde ndkyy samanndkdise-
nd kuin asiakas sen kokee.

Yhteenveto hyvéstd asiakassuhdemarkkinoinnista

Yksi kontaktointikanava ei riitd isolle yritykselle mihinkdan, ei edes kaksi. Edes pdivittdistavarakauppa ei
voi neljastd viikkokontaktistaan huolimatta menestyksellisesti rakentaa asiakaskokemustaan myymala-
kontaktien varaan.

Kerdsimme yli tuhat avointa kommenttia siitd, minkalaista on hyva kanta-asiakasmarkkinointi.
Hyvin yleinen vastaus oli: ”Sdannollistd — kerran kuukaudessa, kohdentuvaa, riittdvasti tietoa uutuuksis-
ta, tarjouksista ja tuotevalikoimista”.

Hyvdssa kanta-asiakasmarkkinoinnissa yritys-asiakassuhde ndakyy samanndkdisend kuin asiakas sen ko-
kee.

¢ Kohdista viestisi
- Analysoi asiakkaasi ja ldhetd oikea viesti oikeaan aikaan.
¢ Viesti sddnnollisesti
- Asiakaskohtaamisia pitdd olla usein — ei vain silloin kun yritykselld on jotain mullistavaa uutta.
Mieti ja tunnista, mikd on milloinkin asiakkaan kannalta tarpeellista.
e Kdytd useita kanavia
- Esimerkiksi asiakaslehti, nettisivut ja suoramarkkinointikirje ovat tehokkaita ja tukevat toisiaan.
¢ Ole johdonmukainen ja luotettava
- Al& anna ristiriitaisia viestejd eri kanavissa ja tilanteissa. Pida lupaukset.
¢ Palkitse uskollisuudesta
- Esimerkiksi tuoteuskolliselle asiakkaalle voi suuren oston jdlkeen tarjota saman brandin lisdlahjan.

Miten Itella Asiakkuusmarkkinoinnin palvelut auttavat parantamaan
yrityksesi asiakastyytyvaisyytta?

Itella Asiakkuusmarkkinoinnin tarjooma koostuu monipuolisista ja kattavista asiakkuuksien
hallinnan vdlineistd. Analytiikkapalvelumme auttavat sinua loytdmdan yhteyden tuotteittesi
ja asiakkaittesi valilld. Elamanvaiheen perusteella kohdennettaessa tarfjoamme valmiita koh-
deryhmia.

Monikanavaiseen ja henkilokohtaiseen markkinointiviestintaan on tarjolla seka sahkoisia, etta
perinteisid suoramarkkinointiratkaisuja. Paperisen suoramarkkinoinnin palvelut kattavat kai-
ken tarpeellisen materiaalivalikoimasta ja tulostuksesta aina jakeluun asti. Johdonmukaisuut-
ta markkinointiviestintadsi saat markkinointiprosessien hallintaan tarkoitetuilla tydkaluilla.

CEM (Customer Experience Management) -kokonaisratkaisu puolestaan mahdollistaa koko-
naisvaltaisen asiakaskokemuksien hallinnan, mika auttaa yritystdsi parantamaan asiakastyy-

tyvdisyytta.

Lisatietoja www.itella.fi/asiakkuusmarkkinointi



