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1 Johdanto

Tarkoituksenani oli 16ytaa opinnaytetydaihe mik& hyddyntaa minua tydeldamassani,
sekd omien kiinnostuksenkohteiden kannalta. Opinnaytety6ni pohjautuu sisustustava-

ratalo IKEA Oy:n kanta-asiakasjarjestelmaan ja asiakastyytyvaisyystutkimukseen.

Asiakastyytyvaisyys on jokaisen yrityksen elinehto, silla ilman tyytyvaista asiakasta ei
ole todennakoisesti palaavia asiakkaita. Yritys tarvitsee kehittyakseen tyytyvaisia asi-
akkaita ja myoOs tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden tilasta. Kanta-asiakasjarjestelman
avulla asiakas saadaan sitoutumaan yritykseen ja ostamaan enemman seka useam-
min. (Phorest, 2016.)

Opinnaytety6 on tutkimuksellinen ja sen tarkoitus on vastata kysymyksiin: Mita asiak-
kaat toivovat IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelmalta nyt/tulevaisuudessa ja mitad he
arvostavat seka toivovat saavansa kanta-asiakasohjelmista ylipaatansa. Kyselyn tavoit-
teena on selvittad kuluttajan nakokulmasta mita IKEA FAMILY -kanta-
asiakasohjelmasta ajatellaan. Tutkimuskohteena on tarkoitus saada selville myos pal-
velumuotoilun keinoin, toimiiko IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelma sitouttamisessa ja
miten IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelmaa kohtaan asennoidutaan. Kyselyn tavoit-
teena on parantaa asiakaskokemuksia ja selvittaa asiakkaiden asenteita IKEA Family
kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Kysely toteutettiin IKEA Suomen sahkoisen uutiskir-

jeen valityksella. Kaikki vastanneet ovat jo valmiiksi IKEA FAMILY -kanta-asiakkaita.

Opinnaytetydssa kasittelen teoriaosuutena aiheita: kanta-asiakasohjelmat ja asiakas-
tutkimus, tutkimusmenetelmat, IKEA OY, sekd IKEA Suomen kanta-asiakasohjelma.
Toinen osuus opinnaytety0ssani kasittelee tutkimuksellisen osuuden. Teoriaosuus

kasittda osiot 2-5. Opinnaytetyd ja tutkimus tiivistyy yhteenvedossa luvussa 6.

Opinnaytetydssa kasitellaan asiakastutkimuksen menetelmia ja selitetdan tarkemmin
kyselytutkimuksessa kaytettyd maarallistad tutkimusmenetelmaa eli kvantitatiivista tut-

kimusmenetelmaa.

Kanta-asiakaskyselyssa keskityn asiakkaiden mielikuvaan ja toiveisiin hinnoitteluun,

tuotteisiin, palveluihin ja kanta-asiakasohjelmiin liittyen. Aluksi tarkastelen teoriaosuu-



dessa IKEA-konsernia ja kanta-asiakasmarkkioinnin keinoja. Kasittelen kysymysta
miksi kanta-asiakastutkimus on kannattava osa yrityksen kehittymisen kannalta. Lo-
puksi kasittelen tutkimustapoja ja menetelmia, kuinka kanta-asiakastutkimus on paras-

ta toteuttaa ja miksi.

Kanta-asiakastutkimukset ovat yrityksille tarkeita keinoja saada lisatietoja asiakkais-
taan ja heidan toiveistaan. Onnistunut kanta-asiakasohjelma merkitsee sita, etta yritys
onnistuu sitouttamaan asiakkaan kanta-asiakasohjelmaansa ja asiakas saa siita toivo-
mansa hyodyn. IKEA IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelma poikkeaa hiukan monista
muista asiakasohjelmasta ja opinnaytetyon tarkoituksena on avata tarkemmin IKEA

FAMILY -kanta-asiakasohjelmaa ja mita se pitaa sisallaan.

Vastausajan jalkeen loin yhteenvedon vastauksista. Vastauksien tarkoituksena on saa-
da selville missa asiakkaan mielikuvat ovat nyt. Opinnaytetyé antaa vastauksen ja sel-
vityksen nykytilanteelle. Tutkimuksessa saadut asiakkaiden vastaukset ovat salattuna

liitetiedostona.



2 |IKEA OY

1.1. Historia

IKEA on Ingvar Kampradin perustama sisustustavaratalo vuonna 1943. Kun Ingvard
Kamprad oli 17-vuotias, hanen isansa antoi hanelle rahaa palkkiona opinnoista.
Ingvard paatti kayttaa rahat perustamalla oman yrityksen. Aluksi IKEA myi kynid, lom-
pakoita, kehyksia, sukkahousuja ja koruja (Kuvio 2). (IKEA 1999-2016a.)

Nimi IKEA tulee yrityksen perustaja Ingvar Kampradin nimikirjaimista ja hanen
kotitilan Elmtarydin, sekd Agunnarydin alkukirjaimista. IKEA-logo (Kuvio 1.) on saanut
viimeisen muotonsa vuonna 1967.

Inter IKEA Systems B.V. on IKEA-konseptin omistaja ja my6s maailmanlaajuisen IKEA-
toimiluvan omistaja. (IKEA 1999-2016e.)

Kuvio 1. IKEA-logo (Wikimedia)



Kuvio 2. Ensimmainen IKEA (IKEA 2016)

1.2.  Konsepti

IKEA-konseptin ydin on halu tarjota kodinsisustustuotteita kaikille ihmisille. IKEA sisus-
tustavaratalon tavoitteena on luoda tuotteita mitka sisaltavat toimivuuden, laadun, hy-
vannakoisyyden ja vastineen asiakkaan rahalle. Kestava kehitys on tarkea osa IKEA
tuotteiden muotoilua ja suunnittelua, seka tarkea osa IKEA-konseptia. Kestava kehitys
on mukana suunnittelusta lahtien ja se on tarkea osa jokaista vaihetta liikketoimintamal-
liin asti. IKEA-konseptin visio on "luoda parempi arki meille tavallisille ihmisille". IKEA
Oy:n tavoitteena on luoda tuotteita ja kaunista suunnittelua kaikille taloudellisesta tilan-
teesta riippumatta. lhanteena olisi, ettd mahdollisimman monella olisi varaa IKEA-
tuotteisiin. (IKEA 1999-2016e.)

IKEA-konsepti jatkaa kasvuaan. IKEA-tavarataloja on maailmassa jo noin 380 kappa-
letta. IKEA-tavaratalossa asiakas voi tuotteiden ostamisen lisaksi hakea inspiraatiota

tavaratalon nayttelyhuoneista (Kuvio 3.).



Kuvio 3. IKEA-tavaratalosta (IKEA 1999-2016.)

Vuosittain painetaan IKEA-katalogi (Kuvio 4.). Katalogi julkaistiin asiakkaille ensimmai-
sen kerran vuonna 1951. Katalogi on iso osa IKEA-konseptia ja se tavoittaakin enem-
man kuin 200miljonaa taloutta vuosittain. (Inter IKEA Systems B.V. 2003-2017.)
IKEA-katalogi painetaan FSC-sertifioidulle paperille. Uusin vuonna 2016 julkaistu kata-
logi julkaistiin 48 eri maassa. IKEA-katalogin voi myds saada puhelinsovelluksena. So-
velluksen avulla asiakkaat voivat myos kokeilla tuotteita virtuaalisesti kotonaan, silla
sovellukseen on kehitelty 3D-tunnelmaa. (IKEA 2016f.)



L
N

‘ Designed for people,
not consumers

SAARNEROD LOKW ' TNA0AA MOA QamDIsAa  LNQT

THE PRICES IN THIS CATALOG CAN ONLY GET lD&UNYlL JULY 31, 2017, NEVER HIGHER.
PN - 3
- S i a7 R NN
- S b~

Kuvio 4. IKEA-katalogi (Gravityhomeblog 2016)

1.3.  Kestava kehitys ja — kasvu

IKEA-pyrkii kasvamaan ainoastaan omilla tuotetuilla resursseilla eli IKEA haluaa "an-
saita rahat” ennen tuhlaamista. Esimerkiksi IKEA tekee jatkuvasti t6itéd sen eteen, etta
he tuottaisivat uusiutuvaa energiaa saman verran kuin kuluttavat. Tasta syystd IKEA
tekee suunnitelmia pitkalle ja investoi tulevaisuuteen. IKEA sijoittaa enimmakseen voit-
tonsa omaan kehitykseensa. Naitéd investointeja voi olla esimerkiksi uusi tavaratalo,

kestava kehitys ja tuoteprosessin kehittdminen. (IKEA 1999-2016g.)

Osa tata prosessia onkin ymparistdn tiedostaminen ja tavoite parantaa ympariston ja
ihmisten oloja. Esimerkkeja tallaisista kehityksestd ajan mukana on, kun IKEA siirtyi
myymaan ainoastaan LED-lamppuja ja —valaisimia. Myoskin kaikki IKEA-tuotteissa

kaytetty puuvilla on kestavasti tuotettua ja valmistettua. (IKEA 1999-2016g.)



IKEA tekee paljon myds hyvantekevaisyystyota. Vuonna 2016 IKEA Foundation lahjoitti
jarjestolle Water.org yli 12 miljoonaa euroa. IKEA Social Iniative - hyvantekevaisyysjar-
jeston avulla IKEA on lahjoittanut mm. Unicefille yli 48 miljoonaa dollaria Intian ohjel-
miin. IKEA on Unicefin suurimpia lahjoittajia. IKEA tukee ja tekee yhteistyota Pelasta-
kaa lapset ry:n ja WWF:n kanssa Unicefin lisaksi. (IKEA 1999-2016g.)

1.4. IKEA Suomi

Suomessa on yhteensa viisi IKEA-tavarataloa. Tavaratalot sijaitsevat Espoossa, Van-
taalla, Raisiossa ja Tampereella. Jyvaskylassa sijaitsee IKEA-Iahipiste. IKEA Suomen
palveluksessa oli vuonna 2016 arviolta vajaa 1600 tydntekijaa. (Finder 2016.) Espoon
Lommilassa avattiin ensimmainen IKEA Suomessa vuonna 1996. (Uusi Suomi 2010.)
Itsekoottavat huonekalut ja edulliset sisustustuotteet 10ysivat tiensa suomalaisten ko-

teihin ja ostotottumuksiin.

” Kaikki IKEA-tuotteet ja -sisustusratkaisut on suunniteltu meidén tavallisten ihmisten
tarpeisiin ja toiveisiin. Vierailemalla tavallisten suomalaisten kodeissa ja tekeméllé
saéanndéllistéa tutkimusta tieddmme, misté tekijbéistd suomalainen hyvéa eléma ja arki ra-
kentuvat. Kestdvd kehitys, laatu ja kaunis, toimiva muotoilu ovat suomalaisten
DNA:ssa. Ne ovat myds IKEA-muotoilufilosofian kulmakivid sekd varmasti suuri syy
IKEA-tuotteiden menestykseen Suomessa, Kirsi Gotthardt kertoo.” (IKEA 2016f.)

Vuonna 2016 IKEA Suomen liikevaihto nousi 4,1% ja sen liikevaihto oli liki 343,8 mil-
joonaa euroa. IKEA Suomen suurin liikevaihto ja myynti tulee tavaratalojen kautta.
IKEA kasvattaa kuitenkin jatkuvasti myyntiadn myos verkkosivujen kautta, esimerkiksi
vuonna 2016 verkkokaupan myynti kasvoi 30prosenttia.

(IKEA 2016i.)

Suomen IKEA-tavarataloissa vuonna 2016 lahti testaukseen uusi palvelu: kiertopalvelu.
Se tarkoittaa palvelua mihin asiakkaat voivat tuoda vanhat IKEA-kalusteet kiertoon ja
jokaisesta palautetusta huonekalusta saa 5-20 euron arvoisen hyvityskupongin. Palau-
tettava tavara taytyy olla kayttokelpoista, silla tuote myydaan hyvityksen mukaisella

hinnalla (+alv) IKEA-tavaratalon kierratyspisteelld eteenpain. Kaytettyd tavaraa on



alettu kierrattdmaan yha enemman ja IKEA uskoo palvelun kiinnostavan suomalaisia,
vaikka IKEA ei usko ihmisten vahentavan ostamista. Kokeilu on lahtenyt Suomessa

hyvin kayntiin. (Helsingin Uutiset 2016.)

1.5. IKEA FAMILY

IKEA FAMILY on IKEA Oy:n luoma oma kanta-asiakasohjelma, joka perustettu vuonna
1984. Kanta-asiakasohjelman tarkoitus on palvella asiakasta ja tehda asiakkaan osto-
kokemuksesta entistd parempi ja kannattavampi. IKEA FAMILY -kanta-
asiakasohjelmaan liittyminen on maksutonta ja liittyminen astuu voimaan heti asiak-
kaan liityttya rekisteriin. Asiakas saa jasenkorttinsa mobiilisti, seka fyysisesti (Kuvio 5.).
Fyysinen Kortti postitetaan suoraan asiakkaalle. Mobiilikortti kulkee aina puhelimessa
mukana ja se on tehty asiakkaille helpoksi tilata puhelimeen, jos fyysinen kortti on hu-
kassa tai unohduksissa. (IKEA 1999-2016b & IKEA 1999-2016c.)

Kuvio 5. IKEA FAMILY-kanta-asiakaskortti (IKEA 1999-2015.)

Joka vuosi asiakkaita littyy noin 10 miljoona lisdd IKEA FAMILY kanta-
asiakasjarjestelmaan ja maailmanlaajuisesti jasenia on jo 100 miljoonaa asiakasta.

Liittyminen tapahtuu tekstiviestitse asiakkaan s@hkdpostiosoitteen avulla. Asiakkaalla
on mahdollisuus kdydd muuttamassa omia tietojaan IKEA-verkkosivujen kautta. IKEA

ei erikseen tarkista asiakkaiden tietoja tai tee niihin paivityksia. (IKEA 2016d.)



Liittymisen jalkeen jasenet kirjataan IKEA FAMILY-jasenrekisteriin. Rekisterin avulla
pidetdan asiakkuuksia ylla. Rekisteri auttaa myos asiakaspalvelutarkoituksissa. Henki-
I6stdlain puitteissa IKEA kasittelee asiakkaiden henkilétietoja asiakassuhteiden kehit-
tdmisen ja hallinnan parantamisessa. IKEA ei kaytd mobiiliviestintda asiakkailleen, ellei

asiakas ole siihen erikseen suostunut. (IKEA 1999-2016d.)

IKEA FAMILY -jasen saa joka kuukausi sahkoépostiin tiedon vaihtuvista jasentarjouksis-
ta ja uutisia sisustukseen liittyen, seka kutsuja erilaisiin tapahtumiin (Kuvio 6.). IKEA
FAMILY-jasenille jarjestetdan sisustusseminaareja ja tapahtumia. Etuihin kuuluu myds
ilmainen kahvi arkipaivisin. Asiakas alennusta vaihtuvista tarjouksista ja IKEA FAMILY-
jasentuotteista. IKEA FAMILY -asiakkaat pystyvat myds seuraamaan ostohistoriaansa
ilman kuittitietoja. Se helpottaa asiakasta esimerkiksi reklamaatiokasittelyissa tai tuot-
teita palauttaessa. IKEA FAMILY -kanta-asiakkaat saavat ensimmaisina tiedon tulevis-
ta kampanjoista ja tarjouksista. (IKEA 1999-2016c¢.)

Tavaratalojen lisdantynyt maara ja nettikauppa mahdollistavat asiakkaiden ostokset

mista tahansa pain Suomea.

IKEA
FAMILY

Jasenena saat enemman!

Kuvio 6. IKEA FAMILY-jasenyys mainos (IKEA 2016.)
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3 Asiakaskokemus ja kanta-asiakkuuden yllapitaminen

Kanta-asiakkaille suunnatun markkinoinnin avulla ohjataan asiakasta keskittamaan
ostoksensa yhteen paikkaan. Yritykset antavat kanta-asiakkailleen erityistd huomiota ja
tarjouksia, mita aktiivisempia asiakkaat ovat. Asiakkaiden kulutuskayttaytymisen tun-
nistaminen ja ostotottumuksien seuraaminen on yritykselle tarkeaa kehittymisen kan-
nalta. Yrityksen on otollista tietaa asiakkaittensa tarpeet ja toiveet, seka arvioitava kan-
ta-asiakkuuksien kannattavuus. (KKV 2015.)

3.1 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelma on kuluttajaohjelma, minka avulla on tarkoitus houkutella asia-
kasta sitoutumaan yritykseen ja keskittdamaan ostoksensa. Ohjelmat paasaantdisesti
antavat asiakkaille palkkioita mita enemman asiakas ostaa ja yleensa asiakas valitsee
kanta-asiakasohjelman mista han saa eniten hyddykkeita, seka etuja. Yritykset voivat
erota toisistaan ja kilpailla keskendan kanta-asiakasjarjestelmien avulla. Mielikuvien

luominen on iso osa erottumista ja osa "brandaysta”. (Léytana & Kortesuo 2011.)

Ohjelmaa voidaan tarjota asiakkaille esimerkiksi ostoksien yhteydessa, uutiskirjeella tai
tapahtumissa. "Vanha saantoé -20% yrityksen asiakkaista tuo 80% tuloksesta —pitaa
usein paikkansa.” Onkin siis tarkeaa pitdd huolta kanta-asiakkaistaan ja olla selvilla

heidan tarpeistaan.

Uskollisuusohjelma tarkoittaa toivotuille asiakkaille kehitettya ohjelmaa. Uskollinen
asiakas ei aiheuta hankaluuksia tai yrityksen saannaét eivat tule heille yllatyksena, kos-
ka asiakas on todennakoisesti ennestaan tuttu kanta-asiakas. Uskolliset kanta-
asiakkaat antavat helpommin virheet anteeksi. Uskollisuusohjelmia voi olla tuotteista-
mattomia tai tuotteistettuja. Tuotteistamattomat ohjelmat tarkoittavat ohjelmaa missa
asiakas ei edes valttamatta taysin tiedosta kaikkia saamiaan etuja tai ne voivat tulla
asiakkaalla yllatyksena jalkeenpain. Tuotteistetut ohjelmat taas tarkoittavat julkisia oh-

jelmia, joilla on etukateen maaritellyt tarkat asiakkaan tietamat saannot.
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Asiakkaille voidaan tarjota erilaisia etuja jasenyydestdan. Yksi etu on rahaetu. Raha-
etuja voivat olla esimerkiksi ostomaaraan pohjautuvia etuja. Mitd enemman ostetaan,
niin sitd suurempi etuus on. Rahaetuina toimii myds pistemenetelmat. Asiakas keraa
ostoksistaan pisteitd mista asiakasta palkitaan mydhemmin esimerkiksi alennuksilla.
Rahaeduiksi voidaan myds maaritella alennukset ja tarjoukset yksittaisista tuotteista ja

ostoksista.

Asiakkaille voidaan tarjota myds suhdetoimintaetuja. Suhdetoiminta etuja ovat esimer-
kiksi palvelut mitkd poikkeavat muista normaaleista yrityksen asiakkaille tarjoamista
palveluista. Palvelu voi olla joko henkildkohtaista kohdistettua asiakaspalvelua, ostok-

sia helpottavaa palvelua, neuvontaa tai asiakastilaisuuksia.

Aikaisempien tutkimuksien mukaan suhdetoiminnalliset edut kiinnostavat asiakasta
enemman kuin rahalliset edut. Rahallinen etuus ei mydskaan sitouta asiakasta yhta
hyvin kuin suhdetoiminnallinen etuus, koska rahaetu sitoo asiakasta ainoastaan hetkel-
liseksi. Suhdetoiminallisesta etuudesta asiakkaan on vaikeampi luopua. Kannattavinta
on kayttdd molempia etuusohjelmia yhdessa. Asiakas saa tuntemuksen laajemmasta
hyddysta ja nadin han sitoutuu paremmin kanta-asiakasohjelmaan. On mydés tarkeaa,
ettad liittyminen kanta-asiakasohjelmaan on helppoa ja nopeaa. On kuitenkin ongelmal-
lista hallita kanta-asiakasohjelmaa, jos ohjelmaan liittyminen on maksutonta, silla usein

asiakkaita on liikaa, jolloin asiakkuuksia on hankala seurata, seka puhdistaa.

Tutkimuksen mukaan kanta-asiakasohjelmien kannatus Suomessa on 63%. Tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd jos asiakkaat tuntevat hyvin yrityksen ja sen kanta-
asiakasjarjestelman, he ovat enemman sitoutuneita yritykseen.

Suomessa tunnetuimpia kanta-asiakasohjelmia vuonna 2016 olivat S-etukortti, K-
Plussa, Pins, seka Finnair Plus. Kuitenkin vahvimmat ohjelmat olivat: S-etukortti, Osto-
hyvitys.fi, Lahitapiolan kanta-asiakasohjelma, OP-etuohjelma, sekd BR-lelun etuohjel-
ma. Tunnettavuus ei takaa ohjelman vahvuutta, nimittain vahvuudella tarkoitetaan asi-
akkaiden tyytyvaisyyttd ohjelmaan perustuen.

Kyseisen tutkimuksen mukaan eniten kanta-asiakaskortteja ja jasenyyksia on naisilla.
Suoraa selitysta kyseiselle tulokselle ei ole, mutta analyysin mukaan arvailtiin, etté nai-
set ovat miehia aktiivisimpia ostajia. Kyseisen tutkimuksen tulokset kerattiin vuonna
2016. (Bergstrom & Leppanen 2009, 477-479, 481.)
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3.1.1 Asiakaskokemus

Asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi yleensa toteuttavat eniten niita aktiviteetteja ja
palveluita, jotka asiakas tapaa ensimmaisena. Asiakaskokemukseen kuitenkin vaikut-
tavat kaikki yrityksen toiminnot, jotka voivat olla yritykselle tiedostamattomia. Asiakas-
tutkimuksen avulla on tarkoitus kerata informaatiota mita oletuksia asiakkailla on yrityk-

sesta ja mita etuja he toivoisivat saavansa lisda kanta-asiakkuudesta.

Miksi yrityksen kannattaa kiinnostua asiakaskokemuksista ja asiakastutkimuksista?
Pitkalti kaikki ensimmaiset asiakaskohtaamiset ja kokemukset ovat siirtyneet verkkoon.
Asiakas saa yleensa nopeasti tarvittavat tietonsa internetistd ja myyjien ammattitaidon
tarve on vahentynyt, joten myds kuluttajien ostokayttaytyminen on ajan kanssa muuttu-
nut. Yrityksille onkin tarkeaa kartoittaa asiakkaan tarpeita ja selvittad mika tekisi heidan

ostokokemuksestaan kannattavampaa liikkeissa. (Loytdna & Kortesuo 2011.)

3.1.2 Asiakkuuden ja tyytyvaisyyden seuranta

Yrityksen on kannattavaa seurata asiakassuhteiden kehityksia, jotta yritys voi tiedostaa

asiakkaiden tarpeita ja nain sailyttda asiakkuuksia. Kehityksessa voidaan seurata:

- Asiakastyytyvaisyytta
- Asiakasuskollisuutta

- Asiakaskannattavuutta

Tyytyvaisyytta voidaan seurata projektina, kertaluontoisesti tai jatkuvasti, riippuen siita
mihin tietoja kaytetaan ja onko tarkoitus etsia yleiskuvaa vai tarkempaa vastausta.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 484.)

Kanta-asiakastyytyvaisyytta yrityksissa yleensa seurataan saanndllisesti. Kolme tyypil-
listd tapaa seurata asiakastyytyvaisyyttd on spontaanisti jatetyn palautteen kautta, tyy-
tyvaisyystutkimusten kautta tai suosituksien maaran perusteella.

Spontaanipalaute tarkoittaa palautetta mitd asiakas voi jattda heti halutessaan. Pa-

lautetta on mahdollista antaa ostoksien yhteydessa, puheluna asiakaspalveluun tai
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sahkoisesti verkossa. Palautteen saannin tarkeyden kannalta onkin hyva, etta yrityksel-

14 on useita keinoja jattaa asiakaspalautetta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa selvitetdan asiakkaan odotuksia ja sita, kuinka yritys
on onnistunut vastaamaan asiakkaan toiveisiin. Tutkimuksen avulla yritys saa mahdol-
lisesti uusia kehitysehdotuksia ja vanhoihin tapoihin parannusehdotuksia. Tyytyvaisyys-
tutkimuksella usein selvitetddn asiakkaiden kokonaistyytyvaisyyttd eri osa-alueiden

mukaan. Tutkimuksilla pystytaan selvittdémaan tyytyvaisyyden korkeutta ja luokkia.
Tyytyvaisyys voidaan luokitella esimerkiksi neljaan kategoriaan (Kuvio 7.):
Asiakaspalvelijaan ja myyjaan perustuva tyytyvaisyys

Tuotteeseen perustuva tyytyvaisyys

Tukijarjestelmaan perustuva tyytyvaisyys

N =

Palveluymparistdon perustuva tyytyvaisyys

Asiakaspalvelijaan ja myyjian
perustuva tyytyviisyys

Tuotteeseen Tuldjarjestelmsiin

ASIAKASTYYTYVAISYYS
perustuva perustuva,

tyytyviisyys tyytyvaisyys

Palveluympasistdion perustuva

tyytyviisyys

Kuvio 7. Asiakastyytyvaisyyden luokittelu
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Tarkeaa informaatiota on selvittda aariryhmien mielipiteet eli todella tyytymattémien ja
tyytyvaisten asiakkaiden mielipiteet. Tyytyvainen asiakas on arvokas, koska han yleen-
sa jakaa myoOs tietonsa eteenpain muille mahdollisille tuleville asiakkaille. Tyytymatto-
malta asiakkaalta on tarkeaa selvittdd mika on mennyt pieleen ja miksi he mahdollisesti

haluavat lopettaa asiakkuutensa.

3.1.3 Uskollisuuden seuranta

Yrityksen on tarkedd myos seurata asiakasuskollisuutta, silla pelkkd tyytyvaisyys ei
valttamatta takaa aina asiakasuskollisuutta. Tyytyvainen asiakas voi tilanteesta riippu-
en valita myos kilpailijan palvelun tai tyytymatdn palata ostoksille vaihtoehtojen muiden
puuttuessa. Kaikki asiakkaat eivat myos ole valttamatta tietoisia valinnoistaan, joten
heidan ostokayttaytyminen on arvaamatonta. Erilaisia asiakasuskollisuudenmittareita
on esimerkiksi: myyntimaara, asiakassuhteen kesto, ostoajankohdat, ostotiheys, kes-

kiostos ja myynnin kasvu.

Ostokayttaytymistd seuraamalla pystytdan seuraamaan asiakkuuksia ja uskollisuuden
muotoja. Esimerkiksi todella uskolliset asiakkaat tukevat usein tuttua yritysta ja keskit-
tavat ostoksensa nain yhteen paikkaan. On mydés asiakkaita, jotka ovat uskollisia tietyn
aikaa ja saattavat siirtda uskollisuuttaan ajan kanssa toiselle tarjoajalle. Sekd on myoés
todella ailahtelevia asiakkaita, jotka haluavat vaihdella asiakkuuttaan eivatka halua olla
uskollisia millekaan yritykselle.

Kanta-asiakasohjelmilla yritetdankin vakiinnuttaa asiakkaiden uskollisuutta ja saada

asiakas sitoutumaan yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488-490.)

3.1.4 Kannattavuuden seuranta

Asiakkaan kannattavuus on myds yksi kannattavista seurannan kohteista. Talla pyri-
tdan selvittdmaan asiakkaan kannattavuutta eli arvoa yritykselle. Yrityksen on pohditta-
va onko asiakas kannattava kaikille asiakassuhteen yllapitamille kustannuksille. Tallai-
sia kustannuksia on esimerkiksi markkinointi, tuotteen myynti ja asiakaspalvelu. Kan-

nattavuutta voidaankin seurata seuraavien mittareiden avulla:
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- Myynti

- Keskihinta

- Keskikate

- Markkinoinninkustannukset

- Palvelukustannukset

Mittareilla pyritaan arvioimaan asiakkaan kannattavuus per asiakas.
Ei ole kovin yllattavaa, etta yritykset haluavat kayttaa kaikki mahdolliset ja parhaat voi-
mavarat asiakkuuksiin, mitka tuottavat. Asiakkuutta voidaan myos tarkastella nakokul-

masta: Onko asiakas kannattava juuri nyt? Onko asiakas kannattava tulevaisuudessa?

On tarkeaa, etta yritys ottaa opikseen saamastaan informaatiosta. Yritys voi myods pyr-
kia opettamaan asiakasta kayttaytymana toivomallaan tavalla. Kuitenkin ensisijaisesti
on selvitettava, onko yrityksen toivoma viesti eli kommunikaatio kulkeutunut jo etuudes-

taan selkeasti asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 490-492.)
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4 Asiakastyytyvaisyyden tutkimusmenetelmat

3.1. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta.

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tutkitaan paasaantodisesti mielipiteita ja niiden
syita. Tutkimustulos ei ole yhteydessa vastauksien maaraan tai vastauksien keskiar-
voon. Tuloksia analysoidaan laajemmin ja vastaukset ovat usein mielipidepohjaisia ja
avoimia kysymyksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus selvittada asiakkaiden
toiveet ja odotukset syvallisemmin eli esimerkiksi mitd asiakkaat odottavat yrityksilta ja
palveluilta nyt, seka tulevaisuudessa. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa yhdessa

myds muiden tutkimusmenetelmien kanssa ja/tai niita hydédyntaen.

Koska kvalitatiivinen tutkimus ei perustu annettujen vastauksien maaraan, vaan vas-
tauksien analyysiin, on se yleensa toteutettu haastatteluna tai ryhmakeskusteluna. (Ta-
loustukimus Oy 2017.)

3.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen- eli maarallinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
selitetdan tuloksia yleensa numeraalisesti.

Maarallisen tutkimusta kaytetaan usein myos yhdessa kvalitatiivisen tutkimuksen kan-
sa. Maarallisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus saada tarkkaa yksityiskohtaista tietoa
vaan sen avulla pyritdan selvittdmaan olemassa oleva tilanne. Yksin kvantitatiivisen

tutkimusmenetelman avulla ei pystyta kuitenkaan maarittelemaan asioiden syita.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aluksi maaritellaan tutkimuskysymyksia ja —ongelmia.
Naiden maarittelemisen jalkeen laaditaan suunnitelma, kuinka tiedonkeruu toteutetaan
ja miten aineisto kannattaa kerata. Suunnittelun jalkeen tapahtuu kyselyn ja tutkimuk-

sen toteutus. Aineiston ja vastauksien keraamisen jalkeen materiaali kasitellaan, jolloin

tehdaan yleensa myds johtopaatés. (Metropolia.)
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Maarallinen tutkimus Laadullinen tutkimus

(Quantitative research) (Qualitatitive research)

Laajat maaralliset aineistot (esim. ~ Pienempi aineisto, aineiston laadun
tilastot) merkitys

Mittaaminen ja testaaminen Havainnointi ja tulkitseminen
Tutkija aineistostaan ulkopuolinen  Tutkija aineiston tulkitsijana

Vastaa kysymykseen 'kuinka suuri’, Vastaa kysymykseen ‘'miksi’,
‘montako’ ‘millainen’

Yleistettavyys Joustavuus

Kuvio 8. Maarallinen — ja laadullinen tukimus (Rajatontatiedekasvatusta 2015.)

3.3. Palvelumuotoilu

Asiakasohjelmia pystytdan tarkastelemaan myds palvelumuotoilun keinoin. Palvelu-
muotoilu tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittdmista ja suunnittelua muotoilun mene-
telmin. Lahtokohtaisesti palvelumuotoilussa keskitytdan siihen mikd on mennyt oikein
ja hyvin, eika sitd mika ei ole onnistunut. Tarkoituksena on havaita asiakkaiden tarpeita
ja toiveita. Palvelumuotoilussa haetaan kehitysehdotuksia ja ratkaisuja ongelmiin asia-
kasnakdkulmasta. Keratyn asiakasymmarryksen ja vastaustuloksen kanssa pyritdan
tekemaan luonnos siitd, miten asiakas nakee palvelun kaytettdvyyden ja asiakaskoke-
muksen kannalta. Vastauksien perusteella kartoitetaan vahvuudet ja heikkoudet, joiden
avulla kanta-asiakasohjelmaa ja liiketoiminnan tapoja kehitetdadn asiakasnakdkulman
pohjalta. (Miettinen 2011, 30.)

Palvelumuotoilun suunnittelun ytimessa on aina asiakas, jonka ymparille palvelut kehi-

tetdan. Palvelumuotoilussa osa-alueita jaetaan kontaktipisteisiin:

Tilat
Esineet

Prosessit

o &~ 0N

Ihmiset
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Naiden pisteiden kautta palvelu koetaan. IKEA Suomella naitad palveluita voi olla esi-
merkiksi mainokset, asiakaspalvelu, verkkosivut.

Monesta kontaktipisteestd muodostuu palvelutuokio. Itse palvelu muodostuu taas use-
asta palvelutuokiosta eli palvelun aikana tapahtuvasta jaksosta. Nama kaikki tuokiot ja
kontaktipisteet kulkevat palvelupolkuna palvelun lapi. IKEA Suomella voi olla esimer-
kiksi:

- Asiakas |6ytaa/saa tiedon IKEA Family kanta-asiakastarjouksesta
- Asiakas etsii ostopaikat

- Asiakas saapuu ostopaikalle ja 16ytaa tuotteen/palvelun

- Asiakas tarvitsee asiakaspalvelua

- Asiakas kay maksamassa

- Asiakas kayttaa tuotetta ja palvelua

Jokainen tuokio muodostuu useasta kontaktipisteestd ja toiminnasta, jotka kaikki yh-

dessd muodostavat kokonaisvaltaisen palvelukokonaisuuden. (Koivisto, Kulmat 2007.)

Palvelumuotoilu on uusi enemman esilla oleva tutkimusmenetelma ja —tapa. Palvelu-
muotoilun keinoja on kaytetty jo ennen kuvauksen kehittamista, mutta nykyaan yrityk-
set ovat enemman ja enemman kiinnostuneita palvelumuotoilun eri keinoista. Palvelu-
muotoilu avaa enemman ymmarrysta asiakkaasta ja palvelumuotoilun avulla viedaan
ajatuksia hiukan enemman pois pelkistd asiakkuuksista (Kuvio 9.). (Palvelupolkuja
2016.)

Yhdessa-
Asiakaslahtoisyyttd | | Asiakasymmarrysta Osallistamista tekemisen-
meininkia
Innovointia, Uusla palveluita Tarpeellisia Paranneltuja
uusia ajatuksia P palveluita palveluita
Kaikki aistit Elamyksia,
huomioon ottavia kokemuksia ja Tyytyva[5|a Tyytyva.a]fl.a“
. . asiakkaita tyontekijoita
palveluita unelmia
IR Mahdollisuuden
innostuneen ja Vahemman Muotoilusta tuttuja ajatella eri tavalla
yhdessg tekgvan muutosvastarintaa luovia tyokaluja ihan luvan perast3
organisaation

Kuvio 9. Palvelumuotoilu (Palvelupolkuja 2016.)
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5 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Lahdin toteuttamaan kyselyd IKEA Suomelta saamieni tietojen perusteella. Kyselyn
tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden aktiivisuutta seka tiedustella heidan toiveitaan
ja ostokayttaytymisiddn. Kyselyn perusteella pystymme tarkastelemaan vastanneiden
ikdjakaumaa, yhteiskunnallista asemaa seka asumisolosuhteita. Kysely kertoo asiak-
kaan kiinnostuksenkohteista IKEA Suomea kohtaan seka siitd mita he toivoisivat kanta-
asiakasohjelmalta ylipaatansa tai IKEA FAMILY-jasenend. Tutkimuksen avulla pys-
tymme selvittamaan, kuinka IKEA on onnistunut kommunikoimaan asiakkaille toivomi-
aan viesteja ja kuinka asiakkaat ovat sisdistdneet nama kommunikaatiot. Kyselya on

mahdollista kayttaa myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tukena.

Tarkoituksena oli etta kysely tavoittaa mahdollisimman laajasti IKEA kanta-asiakkaita.
Kysely toteutettiin sahkopostitse saapuvan IKEA FAMILY- uutiskirjeen valityksella.
Kaikki IKEA kanta-asiakkaat ovat rekisterdineen jasenyyden sahkdpostinsa avulla.
Paatimme ettd sahkdinen uutiskirje olisi paras tapa lahestya IKEA FAMILY kanta-
asiakasta. Viestinnan valineena uutiskirje on toimiva, henkildkohtainen ja kattava (Pos-
tiviidakko). Sahkoiset kanta-asiakaspostit ovat yritykselle edullinen ja ekologinen vaih-
toehto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 482). Niitd on helppo kohdentaa ja raataldida
asiakastietojen mukaan. Asiakas voidaankin kanta-asiakasrekisteriin ryhmitelld useaan

eri luokkaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 467).

Kysely tehtiin IKEA Suomen jo olemassa oleville kanta-asiakkaille, joten voimme olet-
taa vastanneiden olevan jo valmiiksi ostopotentiaalisia IKEA Suomen asiakkaita. Asia-
kas ei saanut mitdan palkkiota vastauksestaan, minka oletan rajaavan vastauksien

maaraa.
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5.1. Kysymykset

Luonnostelin kyselyn Google Forms ohjelmaan. Valitsin kyseisen ohjelman lomakkeen
luomiseen, koska sen avulla on helppo luoda kyselykaavake. Google Forms on ilmai-
nen ja kaytettdvissd Gmail-sdhkopostin luomisen jalkeen. Valitin kaavakkeen (Kuvio
11.) IKEA Service Officelle, jossa he veivat kyselyn uutiskirjeeseen. Kysely oli onnistu-
nut, vaikka odotinkin kattavampaa maaraa vastauksia. Vastauksia tuli tastd huolimatta
suuri maara. llman sahkadista uutiskirjetta vastauksien maara olisi ollut arvioltani huo-
mattavasti pienempi. On huomioitava asiakkaiden maara, jotka avaavat tai lukevat uu-

tiskirjeen ja ovat uutiskirjeen tavoitettavissa kuukausittain.

Kysymyksien rakenteen voi jakaa kolmeen osa-alueeseen (Kuvio 10).

Kuvio 10. Kysymyksien rakenne

Kysymyksien asettelussa on kaytetty samaa logiikkaa, kuin palvelumuotoilukontaktipis-
teissa. Kuljetaan kysymyksien lapi jarjestyksessa asiakkaan tutustumisesta

IKEA FAMILY — kanta-asiakasohjelmaan, kohti tulevaisuuden toiveita.

Ensimmaiset kyselylomakkeen kysymykset antavat lisatietoja asiakkaasta: ika, asumi-

nen ja yhteiskunnallinen asema. Koska kaikki vastanneet ovat jo valmiiksi
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IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelman jasenia, voimme olettaa vastanneiden olevan
osaksi aktiivisia ja potentiaalisia palaavia asiakkaita. Taman tiedot perusteella pystym-
me tarkastelemaan vastauksia ja asiakkaiden jakaumaa ja kohdentamaan tiettyja kam-

panjoita ja kommunikaatioita naita tuloksia peilaten paremmin kohdistetusti.

Seuraavaksi lomakkeessa tiedustellaan asiakkaan ostokayttaytymistd ja kanta-
asiakkuutta IKEA -tavarataloissa. Nykyisilta IKEA FAMILY -kanta-asiakkaita on tarkeaa
saada informaatiota mitd mieltd asiakkaat ovat olleet IKEA FAMILY -kanta-

asiakasohjelmaan liittymisesta ja jo olemassa olevista eduista.

Mediassa on aikaisemmin kasitelty liittymisen yhteydessa pakollista sahkdpostiosoitet-
ta ja sitd miksi IKEA FAMILY -kanta-asiakaskorttia ei saa hankittua ilman kotimaista
sahkopostiosoitetta. Vuonna 2013 IKEA Suomen asiakassuhdemarkkinointipaallikkd
Sari Sotkas selitti, ettd palvelukokonaisuus toimii ainoastaan internetissa ja sahkopos-
teissa. llman sahkopostiosoitetta IKEA ei pysty tukemaan kyseista palvelua ja kanta-
asiakkaat eivat saisi tietoa tulevista tapahtumista ja tarjouksista. Silloin kaikki tarvittava
informaatio ei vality asiakkaille toivottuun aikaan. Kanta-asiakasohjelma ja uutiskirje
eivat ole ainoastaan markkinointiin vaan myés helpompaan tiedonkulkuun. (YLE 2013.)
liIman sahkoisen uutiskirjeen lahettamista vastausprosentti olisi ollut suppeampi ja em-
me olisi pystyneet toteuttamaan kyselya rajatussa, seka toivotussa ajassa.

Viimeisimpien kysymyksien tarkoitus on saada lisatietoa mita asiakkaat toivovat IKEA
FAMILY -kanta-asiakasohjelmalta tulevaisuudessa ja mitd he arvostavat ja toivovat

saavansa kanta-asiakasohjelmissa ylipaatansa.

Kysymyksien vastaukset ovat rajattu selkeasti ja vastaajilla ei ole mahdollisuutta antaa
vapaita kommentteja. Nain tuloksien lapikaynti on tehokkaampaa ja tiedon saanti sel-
kedmpaa. Rajatut vastaukset antavat myds vapautta tulevaisuudessa seurata vastaa-

vaa kyselymallia.
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Kysely

Kuvio 11.

KEA FAMILY

lka:
25v-alle
2535
3545
45-55
yii 55

Oletko:
Opiskelija
Yrittdja
Tyontekijd
Eldkeldinen
Tybtén

fooin Ty P

T iasuvat h
1

2

3
4 tai enemman

Asut omistus- val vuokra-asunnossa
Omistus
Vuokra

Kuinka usein asioit IKEA-tavaratalossa
Vilkoittain

Useamman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa tai vihemmin
Muutaman kerran vuodessa

1-2 kertaa vuodessa

Harvoin

Kuinka liityit IKEA FAMILY -jiseneksi
Tavaratalon asiakaspalvelusta

Tavaratalon IKEA FAMILY —automaatista

Nettisivuilta/ Tekstiviestilld

Oliko liittyminen mielestasi
Helppoa Ja nopeaa

Hankalaa, mutta selvisin liittymisestd itsendisesti

Hankalaa ja tarvitsin apua

Seuraat tapahtumiamme ja tarjouksiamme

Nettisivulltamme
Sahkdposteista
Tekstiviestilld
Sosiaalisesta mediasta
Sattumalta/ Mainoksista
En seuraa

Kysymykset

10.

11

12.

13.

Sinua kiinnostavat osastot ja tuotteet
Makuuhuone

Olohuone

Kodintekstiilit

Ruokailutilat

Kylpyhuone ja kodinkoneet

Lasten |KEA

Ulkokalusteet

Valaisimet

Sailytys/ Kedinhoitohuone/ Eteinen
Sisustustarvikkeet

Ruoka

Laytdnurkkaus

IKEA FAMILY ~tuotteet

Mita palvelujamme olet kayttanyt
Kuljetuspalvelu

Polmintapalvelu
Suunnittelupalvelu
Sisustuspalvelu

IKEA STORE —sovellus

Vaihto ja palautus

Ravintola|

Missi tilanteissa olet kayttinyt IKEA FAMILY —korttia
Naytén sen alna kassollla

Ravintolassa

Blstrossa

Vaihto ja palautus

Tiettyihin tarjouksiin

IKEAN tapahtumissa

Oletko kaynyt IKEA FAMILY- vilkenlopulssa?
Kylla

En

En tledd mitd se tarkoittaa

Mita koet tirkedksi hyvassa kanta-asiakasjdrjestelmdssa?
Saada rahallisia etuja

Saada parempaa palvelua ykslidlliselld tasolla

Monip i erilaisia htumia ja k
Helpompaa ja nopeampaa asiointia

Enemman huomiota ja muistamista yksilolisella tasolla esimerkiksi merkkipdivind

14,

15.

Millaisista tapahtumista olisit kilnnestunut

Tarjous- ja alennustapahtumista

Sis k liittyvistd i eista

Lapsille suunnatuista tapahtumista

Suunnitteluun liittyvista tapahtumista esimerkiksi keittidsuunnittelu

Koetko saavasi hyStyd IKEA FAMILY kanta-asiakkaana?
Kylla

En

En tiedd
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6 Yhteenveto

Tutkimus oli haasteellinen toteuttaa vahaisen yrityksen sisaisen julkisen materiaalin
johdosta. Tutkimus painottuukin vahvasti teoreettiseen puoleen ja tutkimuksen toteut-
tamisen kasittelyyn. Teoriaosuus auttaa ymmartamaan tutkimuskysymyksia kanta-
asiakastyytyvaisyyden ymparilla. Teoriaosuus johdattaa kohti kyselylomakkeen toteut-
tamista seka kyselyn tuloksia. IKEA FAMILY -kanta-asiakkaiden tyytyvaisyydesta olisi
mahdollista tehda toinen tutkimus esimerkiksi aiheen kehittamisen ja seuraamisen
kannalta. Kysely antaa pohjan yritykselle seurata asiakkaiden tyytyvaisyyttd myds jat-
kossa saman kyselylomakkeen avulla. Opinnaytety6 jattaa avoimeksi kehittdmismah-

dollisuudet ja ratkaisut asiakkaiden toiveiden toteuttamiseen.

Teoriaosuuden luomiseen ja kirjoittamiseen I0ytyi paljon valmiiksi julkaistua materiaa-
lia, jota pystyi tarkastelemaan ja hyodyntdmaan opinnaytetydssa. Teoriaosuuden tar-
koitus on tukea lukijaa vastauksien ymmartamisessa, sekd hahmottamaan prosessin
kaikki vaiheet. Teoriaosuudessa avataan eri kasitteita tarkemmin, jotta tietdmatonkin

lukija pystyy tarkastelemaan tutkimuksen toteuttamisen vaiheita tarkemmin.

Kanta-asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen ei ole vain kertaluontoinen tutkimus
yritykselle vaan tarkea pohja yrityksen asiakasymmarrykselle ja ajankohtaisten tietojen
yllapitamiselle. Kanta-asiakastutkimus antaa yritykselle hiljaista palautetta, mita yritys
ei valttamatta saisi suoraan ilman kyselyn lapikdymista. Yleensa suoraa palautetta yri-
tykselle antaa kahden eri daripaan edustajat eli todella tyytyvaiset tai tyytymattomat
asiakkaat. On siis tarkeaa tietdd mitd myods muut, tdssa tapauksessa oletettavasti aktii-
viset, kanta-asiakkaat ovat mieltd yrityksen kanta-asiakasohjelmasta ja mita he toivoi-

sivat kyseisilta ohjelmilta ylipaatansa.

Kyselyn perusteella IKEA Suomi sai hyédynnettdvaa materiaalia tulevaisuuteen esi-
merkiksi tapahtumien kohdentamiseen ja suunnitteluun liittyen, seka tarkentavaa mate-
riaalia aktiivisista asiakkaista, jotka ovat jo entuudestaan uutiskirjeenlukijoita. Kyselyn
avulla saimme vastauksia aktiivisten kanta-asiakkaiden toiveista yleisesti kanta-

asiakasohjelmiin liittyen, sekd IKEA FAMILY -kanta-asiakasohjelmaan liittyen.
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Kyselyn tulokset eivat kuitenkaan antaneet tyhjentdvaa vastausta kanta-
asiakasohjelman toiveista ja tavoitteista taysin, silla vastanneet olivat suurimmaksi
osaksi tyypiltdan yhtenaisia toistensa kanssa. Emme voi siis taman kyselyn perusteella
antaa taydellistd vastausta, mika kattaisi koko IKEA FAMILY -kanta-asiakkaiden aja-
tukset. Kysely antaa kuitenkin vastauksen asiakkaista, jotka ovat aktiivisia ja vastaanot-

tavaisia uutiskirjeen lukijoita.
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