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Kulutusympéristomme on nykyaikana tdynnd erilaisia vaihtoehtoja, jotka 16ytévét perille kotiovelle
muutamalla klikkauksella. Laaja vaihtoehtojen valikoima kuitenkin horjuttaa asiakasuskollisuuden
kehittymistd, ja yritykset kamppailevat jatkuvasti sen kanssa, miten estdd kuluttajien karkaaminen
kilpailijalle. Yhtend vastauksena edelld mainittuun haasteeseen ovat kanta-asiakasohjelmat, joita on
yritysten puolesta kehitetty kasvattamaan asiakasuskollisuutta ohjelmien kautta tarjottavien etujen
vilittdména. Kanta-asiakasohjelmien suoriutumisen on todettu kuitenkin edelleen olevan kysymysmerkki,
vaikkakin rahallisesti niihin panostetaan monissa yrityksissi paljon. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on
tarkastella nuorten kuluttajien ndkokulmasta sitd, mitkd kanta-asiakasohjelmien asiakasarvoa tuottavat
tekijat koetaan merkityksellisiksi asiakasuskollisuuden rakentumisen nikékulmasta.

Tutkimuksen  teoriaosuudessa  tarkastellaan asiakasuskollisuuteen liittyvaa aikaisempaa
tutkimuskirjallisuutta keskittyen erityisesti sithen, miten asiakasuskollisuus muodostuu ja millaisia muotoja
silld on. Lisdksi osana teoriaosiota késitellddn kanta-asiakasohjelmia sekd niiden tuottamaa asiakasarvoa
kuluttajan ndkokulmasta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu asiakasuskollisuuden, kanta-
asiakasohjelmien ja asiakasarvon ympdrille.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerdttiin hyddyntden puolistrukturoituja
haastatteluja. Haastattelujen osana kéytettiin CIT-menetelméé. Aineisto koostui yhteensd yhdeksésti
haastattelusta nuorille aikuisille kuluttajille, jotka kéyttdvit kanta-asiakasohjelmaa tai -ohjelmia osana
kuluttamistaan. Kerdtty aineisto analysoitiin Gioia-menetelmin mukaisesti ja aineiston késittelyssi
kaytettiin apuna ATLAS.ti-ohjelmistoa. Tutkimus toteutettiin induktiivisuuteen nojaten ja tieteenfilosofiset
lahtokohdat painottuivat interpretivismiin, tarkemmin fenomenologiaan.

Aineistosta tunnistettiin yhteenséd kolme asiakasarvoa kuvastavaa kokonaisulottuvuutta, jotka haastateltavat
kokivat merkityksellisiksi tekijoiksi asiakasuskollisuuden muodostumisen ndkokulmasta kanta-
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1 JOHDANTO

1.1 Kanta-asiakasohjelmat osana kuluttamista

"Md tarvitsen sitd, ettd se ohjelma jollain tavalla ylldttdd, ettd se olis vihdn
semmoinen vau-juttu. Ja sitten sitd, ettd se ohjelma tuo nditd eri arvon
ulottuvuuksia eli hyétyd minulle. Pelkkd taloudellinen ei riitd siihen, vaan sen
on oltava tosi merkittivd sen kokonaisedun, ettd md jaksan sen vuoksi olla

jossakin kanta-asiakasohjelmassa.” (B)

Kanta-asiakaskortin ~ kdyttdiminen ruokakaupassa asioidessa on monelle niin
rutiininomainen toimenpide, ettd omaa kanta-asiakkuuttaan ei tarvitse kassalla asioidessa
sen suuremmin edes ajatella. Sen sijaan, kun kanta-asiakkuutta kysytddn esimerkiksi
vaatekaupan tai verkkokaupan maksuvaiheessa, nousee kuluttajalle helposti
kysymysmerkki pdén péille. Kerronko puhelinnumeron, ndytinko mobiilisovellusta vai
16ytyykod lompakosta erillinen kortti? Mitka ne tunnukset nyt taas olivatkaan, etti padsen
kirjautumaan sisddn? Olenko edes kanta-asiakas ja jos olen, mitd oikeastaan hyddyn

tasta?

Yritysten nédkokulmasta tarkasteltuna erilaiset kanta-asiakasohjelmat ndhdédéan tirkeénd
ratkaisuna  asiakassuhteiden hoitamisessa, asiakastiedon kerddmisessd  sekd
asiakasuskollisuuden kasvattamisessa ja ylldpitdmisessd. Apple ei kanta-asiakasohjelmia
kaipaa kilpailijjoista erottuvien tuotteiden ominaispiirteidensd vuoksi, mutta esimerkiksi
lentoyhtidille, véhittidiskaupoille tai hotelleille kanta-asiakasohjelma voi olla erinomainen
tapa erottua muista. Yksi tunnetuimmista ja kdytetyimmistd kanta-asiakasjérjestelmisti
suomalaisille kuluttajille on S-ryhmin bonusjérjestelmi, josta S-ryhmé kertoo
nettisivuillaan seuraavasti: “Bonuksia voit saada parhaimmillaan 5 % ostojen
euromédrdstd, ja vield 0,5 % lisdd, kun kéaytit ostoksiin S-Pankin maksukorttia.
Ostoksensa keskittdvi asiakasomistajatalous sai tililleen keskiméérin 565 euroa* vuonna
2020.” (S-Kanava 2021). Vihittidiskauppojen lisdksi erilaiset kanta-asiakasjirjestelmat

ovat enemmaénkin sddntd kuin poikkeus palveluyritysten, kuten lentoyhtididen, hotellien,



luottokorttiyhtididen ja ravintoloiden parissa, mutta niiden hyddyistd yrityksille ei
kuitenkaan ole tdyttd varmuutta, vaikka asiakkaille ne usein lupaavatkin paljon.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa yritykset kayttavdat kanta-asiakasohjelmiin vuosittain
yhteensd yli 50 miljardia dollaria (Shaukat & Auerbach 2011), mutta panostuksista
huolimatta kanta-asiakasohjelmat suoriutuvat heikosti, eikd niiden tuomista hyodyisté ole
saavutettu selvyyttd markkinointijohtajien eikd tutkijoiden parissa (Stathopoulou &
Balabanis 2016). Yhdysvalloissa on myos tutkittu, ettd kotitalouksilla on keskimé&érin 22

kanta-asiakasjdsenyyttd, joista kuitenkin alle puolet ovat aktiivisia (Watson ym. 2015).

Monien kanta-asiakasohjelmien tavoitteena oleva asiakasuskollisuus on moniulotteinen
markkinoinnin teema, jota on tutkittu markkinointitieteessd ja kulutustutkimuksessa
vuosikymmenid. Yksinkertaisimmillaan asiakasuskollisuuden n#hddidn edelleen
muodostuvan asenteeseen ja kdyttdytymiseen liittyvistd komponenteista (Dick & Basu
1994; Oliver 1999; Wolter 2017), mutta todellisen uskollisuuden analysoimiseksi tulisi
Oliverin (1999) mukaan pédstd kisiksi asiakkaiden uskomuksiin, tunteisiin ja
aikomuksiin. Asiakasuskollisuuden on todettu olevan yrityksille yksi keskeisimmisti
kilpailuetua luovista tekijoistd (Leninkumar 2017), markkinointitoimien tavoitteista
(Evanschitzky ym. 2012) sekd suhdemarkkinoinnin tavoitteista (Palmatier ym. 2006),
mutta kanta-asiakasohjelmien yhteys asiakasuskollisuuden muodostumiseen on edelleen
kysymysmerkki. McCallin ja Voorheesin (2012) mukaan aihepiirin tutkimus on
atheuttanut enemmain hdmmennysti, kuin ohjeita, eika tutkimusta helpota sekéén tosiasia,
ettd kuluttamista kehystdd jatkuvasti saatavilla oleva, ldhes loputon valikoima

vaihtoehtoja.

Millenniaalien kuvataan olevan pessimistisestd nidkokulmasta tarkasteltuna laiskoja,
vastuuttomia, kérsimittomid, apaattisia, itsekkditi ja hukassa olevia (Ordun 2015).
Optimistisesta ndkokulmasta tarkasteltuna he ovat Ordunin (2015) mukaan kuitenkin
avoimia, sosiaalisia, innovatiivisia, energisii, kunnianhimoisia, motivoituneita ja
alykkaita kuluttajia, jotka rakastavat ostaa. Millenniaalit perustavat uskollisuutensa
vahvasti brindin yhteensopivuuteen itselle (Lazarevic 2012; Gurau 2012; Williams &
Page 2011), seka sithen, mitd muut kuluttavat ja mitd mieltd ymparilld olevat viiteryhmat
ovat (Gurau 2012; Kim & Jang 2014; Williams & Page 2011). Uskollisuuden
muodostumisen yhteydessi taas on ehdotettu, ettd millenniaaleille tirkedksi muodostuvat

yrityksen “kyky arvostaa minua” ja “kyky ymmartda tarpeitani” (Bowen & McChain



2015) ja namé tekijit tulisikin pystyd huomioimaan myos kanta-asiakasohjelmia
suunnitellessa. Tutkittu on myds esimerkiksi sitd, muodostuuko asiakasuskollisuus

lopulta kanta-asiakasohjelmaan vai sitd kdyttavadn yritykseen (Evanschitzky 2012).

Huolimatta siit4, ettd kanta-asiakasohjelmia, asiakasuskollisuutta seka niiden yhteyttd on
tutkittu markkinointitieteessé paljon, on aihepiirin tutkimukselle edelleen tilaa ja tarvetta.
Kanta-asiakasohjelmiin ja asiakasuskollisuuteen liittyvd tdhénastinen tutkimus on
pddosin kvantitatiivista (Chen ym. 2021) sekd yritysten nidkokulmaa ja hydtyja
korostavaa. Lisdksi tutkimuskentdlld ndkyy ja kuuluu vain véhén kuluttajien #éni,
mielipiteet sekd motiivit kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Yritykselle kuluttajien ohjelmiin
liittyminen ja niiden kdyttiminen niyttdytyy helposti sitoutumisena ja uskollisuutena,
jonka takia muodostuu mielenkiintoiseksi tutkia, onko se sitd kuluttajille todellisuudessa.
Toisaalta ohjelmien suoriutumisen kannalta tirkedd on tiedostaa myos, mitkd tekijit
koetaan merkityksellisiksi uskollisuuden kehittymiselle kanta-asiakasohjelmien kautta.
Perusteena lisdtutkimuksen tirkeydelle voidaan myds pitdd sitd, ettd Marketing Science
Institute on listannut erddksi tutkimusprioriteetiksi vuosille 2020-2022 selvittdd, mitka
ovat tehokkaimmat strategiat syvdn ja kestdvdn uskollisuuden muodostamiselle
yrityksissd (Marketing Science Institute 2020). Talld tutkimuksella pyritdén vastaamaan

ndihin tarpeisiin kvalitatiivisesti ja nuorten kuluttajien nikemyksid korostaen.

1.2 Tutkimustehtiva ja tutkimuskysymys

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida kanta-asiakasohjelmien kiayttod
asiakasuskollisuuden nédkokulmasta. Tutkimuksessa kiinnitetdin huomiota erityisesti
sithen, miten ndmi tekijat heijastuvat asiakasuskollisuuden muodostumiseen. Néiden
teemojen kautta pyritdén rikastamaan kasitystd asiakasuskollisuudesta nuorten kuluttajien
kontekstissa ja lisdksi pyritddn lisddmadn ymmarrysta siitd, mitd kanta-asiakasohjelmilta

nuorten parissa odotetaan. Tutkimuksen tekemisti ohjaa seuraava tutkimuskysymys:

Millaiset  kanta-asiakasohjelmien  luomat  asiakasarvotekijit  koetaan

merkityksellisiksi asiakasuskollisuuden rakentumisen néikokulmasta?



Tutkimuskysymykseen pyritidén etsiméén vastauksia induktiivisesti eli aineistoldhtdisesti
etenevin tutkimuksen avulla. Aikaisemman teorian liséksi aihetta pyritddn rikastamaan
haastattelemalla kuluttajia kanta-asiakasohjelmista ja niiden kéyttdmisestd seké
asiakasuskollisuudesta. Tutkimuksen aineiston koostavat haastattelut toteutetaan
puolistrukturoituina haastatteluina nuorille aikuisille, silld juuri nuorten kuluttajien

voidaan ndhdé olevan tulevien vuosikymmenten eniten kuluttava ikdryhma.

Nuorten aikuisten valintaa tutkimuksen kohderyhméksi puoltaa myos esimerkiksi
Bowenin ja McChanin (2015) 16ydds siitd, ettd aikanaan boomereille (vuosina 1946—1964
syntynyt sukupolvi) kehitetyt kanta-asiakasohjelmat eivédt sovellu millenniaaleille
(vuosina 1981-1996 syntynyt sukupolvi). Puolistrukturoitujen haastattelujen avulla
pyritddn varmistamaan haastateltavien mahdollisuudet kertoa aiheesta vapaasti ilman
etukdteen madriteltyjd tarkkoja raameja, silld asiakasuskollisuus teemana on seki laaja
ettd hyvin syvélld kuluttajan mieltymyksissd oleva teema. Tutkimuksen teoriaa ja

teoreettista viitekehysté tdydennetdédn tutkimuksen edetessé kerdtyn aineiston pohjalta.

1.3 Tutkimuksen keskeiset oletukset ja rajaukset

Tutkimuksen keskeisten késitteiden laajuuden vuoksi on tehtdvd muutamia oletuksia ja
rajauksia, jotta aihepiiriin keskittyminen syvillisesti olisi mielekdstd ja selkedd. Taman
tutkimuksen kehyksen luovana péédkasitteend toimiva asiakasuskollisuus on laaja sekéa
moniulotteinen teema ja tutkimuksen kontekstissa se haluttiin sellaisena myos sdilyttaa.
Kanta-asiakasohjelmien kautta tarkastellusta asiakasuskollisuudesta haluttiin saada
mahdollisimman rikas kuva, jonka takia asiakasuskollisuus toimii tdssd tutkimuksessa
kattokisitteend erilaisille uskollisuuden muodoille, kuten brandiuskollisuudelle,
myymaélduskollisuudelle, e-uskollisuudelle (e-loyalty) ja palvelu-uskollisuudelle.
Asiakasuskollisuuden késitteen kdyttod kattokdsitteend perustelee lisdksi se, ettd kanta-
asiakasohjelmia luodaan, kehitetddn ja kdytetddn kasvattamaan uskollisuutta jokaiselle
ndistd uskollisuuden muodoista. Néin ollen esimerkiksi pelkdn brandiuskollisuuden
kayttd olisi saattanut rajata joitain ohjelmia tai nidkokulmia tarkastelun ulkopuolelle.
Myds asiakasuskollisuus kokonaisuutena muodostuu monen eri tekijan vaikutuksesta

sekd kuluttajan itsenséd preferensseistd (ks. mm. Bowen & McChain 2015), jonka takia



tadmén tutkimuksen yhteydessé ei koeta mielekkaiksi rajata uskollisuutta koskemaan vain

jotain tiettya asiakasuskollisuuden muotoa.

Kanta-asiakasohjelman kisitteen kannalta tulee huomioida, ettd englannin kielessa
erilaisia késitteitd kanta-asiakasohjelmille on kdytdssd hyvin laajasti (mm. loyalty
program, reward-program, loyalty scheme, frequent program). Suomen kielessd taas
kanta-asiakasohjelma késitteend on vakiintunut termi, jota kéytetddn kattamaan kaikki
erilaiset ja eri tavoin toimivat ohjelmat sekd niiden muodot. Né&in ollen tdmén

tutkimuksen yhteydessi erilaisiin ohjelmiin viitataan késitteelld kanta-asiakasohjelma.

Erilaisten kanta-asiakasohjelmien muotojen osalta on tdmin tutkimuksen kontekstissa
huomioitava, ettd kanta-asiakasohjelmien kiyttdmuotoa tai palkitsemisjédrjestelmid ei
tutkimuksessa ole erityisesti rajattu. Tarkasteltavien ohjelmien edellytyksend kuitenkin
oli, ettd sitd kdyttavin kuluttajan tulee saada ohjelmaan kuulumisesta ja sen kiyttdmisesti
jonkinlaista konkreettista hyotyd, esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnattujen alennusten,
erityiskohtelun tai muiden vastaavien etujen muodossa. Néin ollen esimerkiksi pelkkaa
yrityksen uutiskirje- tai markkinointilistalle liittymisti ei lasketa kanta-asiakasohjelmaan

kuulumiseksi timén tutkimuksen kontekstissa.

Kanta-asiakasohjelmien muotojen lisdksi myoskddn toimialaa, joilla ohjelmia kéytetddn
el haluttu rajata tarkasti, jotta erilaisista ohjelmista sekd niiden kiyttimisen syistd ja
merkityksistd saataisiin mahdollisimman laaja kuva. Huomioitavaa tutkimuksen osalta
kuitenkin on, ettd suomalaisten kuluttajien kontekstissa kanta-asiakasohjelmien
kayttamisen kulttuuri keskittyy vahvasti suurimpien vihittdiskauppaketjujen, eli S-
ryhmén ja Keskon ympdérille. Tutkimuksen alkuoletuksena néin ollen oli, ettd ndma usein
kéytetyt, ldhes rutiiniksi muodostuneet ohjelmat sekd niiden kéyttd toistuvat

haastateltavien puheessa.

1.4 Tutkimuksen kulku

Tadmin tutkimuksen rakenne noudattelee perinteisen pro gradu -tutkimuksen rakennetta.
Ensimmdiisen luvun johdannossa esitellddn tutkimuksen aihepiirid, perustellaan

atheenvalintaa ja tarkastellaan tutkimusongelmaa. Liséksi luvussa esitellddn tarkemmin



tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymys sekd keskeisimmait tutkimuksen kannalta
olennaiset oletukset ja rajaukset. Toisen luvun teoriaosuudessa kdydéén l4pi aikaisempaa
tutkimuskirjallisuutta tutkimuksen aihepiireihin ja keskeisiin teemoihin liittyen.
Teoriaosuus on rakennettu asiakasuskollisuuteen ja kanta-asiakasohjelmiin liittyvistad

osista. Toisen luvun lopussa esitetdéin myds tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Luvussa kolme tarkastellaan tutkimukseen liittyvida tieteenfilosofiaa, kdydédén perustellen
lapi valitut tutkimusmenetelmédt sekd aineistonkeruun tapa. Lisdksi luvussa avataan
tutkimusprosessia, haastateltavien valintaa sekd aineiston analysointia ja siithen liittyvid
menetelmid ja prosesseja. Aineistosta saatuja tuloksia tarkastellaan ja esitellddn lukijalle
kokonaisuudessaan luvussa neljd. Lopuksi tutkimuksen luvussa viisi tarkastellaan
tuloksista saatavia johtopddtoksid yhteenvetona. Lisédksi esitetddn tutkimuksen tuottama
tieteellinen kontribuutio seké liikkeenjohdollinen relevanssi, ja arvioidaan niin tulosten
luotettavuutta, rajoituksia kuin kritiikkidkin. Luvun viisi lopussa esitetidn myos

jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 TEORIA

Tutkimuksen teoriakatsaus aloitetaan tarkastelemalla asiakasuskollisuuden késitettd
aikaisemman tutkimuksen pohjalta. Lisdksi késitellddn kanta-asiakasohjelmiin liittyvaa
tieteellistd kirjallisuutta sekd kanta-asiakasohjelmiin liittyvid arvoelementteja kuluttajien

ndkokulmasta. Luvun lopuksi esitelldén tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

2.1 Asiakasuskollisuus

Jatkuva muutos ja uusien kokemusten etsiminen ovat olennainen osa postmodernia
yhteiskuntaa, eikd asiakasuskollisuutta voida pitdd yrityksissd itsestddnselvyytend
etenkddn nuorten kuluttajien parissa. Chandrashekaran ym. (2007) mukaan tyytyvéinen
asiakas ei ole asiakasuskollisuutta madrittelevd tekija ja esimerkiksi Oliver (1999, 34)
toteaa tyytyviisyyden olevan huono uskollisuuden ennustaja, vaikka uskolliset asiakkaat
ovatkin usein tyytyvédisid. Monille yrityksille asiakasuskollisuuden ldhikésite,
asiakastyytyvéisyys, on menestyksen mittari siitdkin huolimatta, ettd se ei useinkaan ole
osoitus uskollisesta asiakkaasta, jonka hyddyt yritykselle ovat merkittidvid. Niin kanta-
asiakasohjelmien kuin yrityksen menestymisen yhdeksi tirkeimmaksi péaétavoitteeksi
nimetty asiakasuskollisuus on ollut tieteellisen tutkimuksen kohteena jo useita
vuosikymmenid asiakastyytyvdisyyden ohella, mutta yhtd yleisesti hyvéksyttyd

tieteellistd madritelméa asiakasuskollisuudella ei ole.

Day (1976), yksi ensimmadisistd uskollisuuden tutkijoista osoitti, ettd uskollisuutta tulisi
arvioida sekd asenteellisilla ettd kayttdytymiseen liittyvilld kriteereilld. Sen jéilkeen
asiakasuskollisuuteen liittyvéda tutkimusta on tehty ja néin ollen myds jaoteltu yleisesti
kyseisen jaon mukaan. Paavolan (2006) mukaan uskollisuutta on tutkittu niin toistuvana
ostokdyttdytymisend, sitd selittdvind kognitiivisina prosesseina kuin positiivisena
asenteena, mutta eroavaisuuksiakin 10ytyy, kuten esimerkiksi Gurau (2012), joka jakaa
tutkimukset uskollisuuskéyttdytymiskategorioihin (mm. Aaker 1991; Brown 1953; Dick
& Basu 1994) sekd asiakasuskollisuuden jatkuvaan kehittymiseen (mm. McMullan &

Gilmore 2008; Oliver 1999). Tutkimusten lopputulemana asiakasuskollisuus on kuitenkin
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perinteisesti médritelty kdyttdytymisend, mentaalisena tilana tai ndiden yhdistelméni

(Paavola 2006).

Taulukkoon 1 on koottu asiakasuskollisuuden késitteellisid maaritelmid. Erityisesti
Oliverin (1999) seki Dickin ja Basun (1994) asiakasuskollisuuden mééritelmét toistuvat
asiakasuskollisuuteen liittyvissa tutkimuskirjallisuudessa laajasti edelleen uudemmasta
tutkimuksesta huolimatta. Taulukossa esitellddn lisdksi Watsonin (2015) tuoreempi
ndkemys, sekd Paavolan (2006) véditoskirjassaan esittelemé maaritelma, jossa uskollisuus
esitetddn aikaisemmista maéritelmistd poiketen kuluttajien konstruoimien sosiaalisten

merkitysten perusteella.

Taulukko 1. Asiakasuskollisuuden mddritelmid

Tutkija Asiakasuskollisuuden mééritelmé

Dick & Basu 1994 Asiakasuskollisuus on yksilon suhteellisen asenteen
ja toistuvan ostokdyttdytymisen vélisen suhteen
vahvuus.

Oliver 1999 Uskollisuus on syville juurtunut sitoumus

uudelleenostaa tai suosia haluttua tuotetta/palvelua
johdonmukaisesti tulevaisuudessa, aiheuttaen
toistuvia saman brandin ostoja huolimatta
tilanteellisista tekijoistd ja markkinointitoimista,
jotka voivat aiheuttaa vaihtokéyttdytymist.

Watson ym. 2015 Asiakasuskollisuus on kokoelma asenteita, jotka ovat
linjassa ostokdyttdytymisen kanssa, joka
systemaattisesti suosii yhtd kokonaisuutta yli
kilpailevien kokonaisuuksien.

Paavola 2006 Asiakasuskollisuus on moniulotteinen, dynaaminen
ilmid, joka perustuu kuluttajan henkildkohtaisiin
motiiveihin sekd sitoutumisen ja luottamuksen
asteeseen ja ilmenee kuluttajan asiakkuussuhteessa ja
suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin.

Dick & Basu (1994, 100) osoittivat, ettd ainoastaan kéyttdytymiseen liittyvat madritelmat
ovat riittdmattomid selittdméaén sitd, miksi uskollisuus kehittyy tai muuttuu. Aikaisemman
tutkimuksen perusteella he lopulta méaarittelivdt uskollisuuden muodostuvan suhteellisen

asenteen sekd toistuvan ostokdyttdytymisen vilisen suhteen vahvuudesta, jossa suhde
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nidhdddn sosiaalisten normien ja tilanteellisten tekijoiden vilittdimadnd. Suhteellisen
asenteen ja toistuvan ostokdyttdytymisen tasoista (korkea ja matala taso) he muodostivat
lopulta nelikentén, jotka osoittavat neljd eri uskollisuuden ulottuvuutta: uskollinen
(loyal), et uskollinen (no loyalty), piilevisti uskollinen (latent loyalty) ja ndenndisesti
uskollinen (spurious loyalty) (Dick & Basu 1994, 101). Muotoja on kuitenkin
tuoreemmassa tutkimuskirjallisuudessa kritisoitu, silld esimerkiksi Ngobo (2017, 246)
osoitti, ettd uskollisuuden tasoja olisi todellisuudessa vain kolme: uskollinen, ei
uskollinen ja piilevasti uskollinen. Néenndistd uskollisuutta taas, jolla Dick ja Basu
(1994) viittaavat kuluttajan vdhéiseen suhteelliseen asenteeseen ja korkeaan toistuvaan
ostokdyttdytymiseen, ei ndin ollen olisi ollenkaan. Ngobo (2017, 246) liséksi mainitsee,
ettd kuluttajat eivit systemaattisesti pysy samassa uskollisuusmuodossa, vaan siirtyvit

niiden valilla.

Oliver (1999) taas perustaa uskollisuuden méairitelmén tyytyviisyyden ja uskollisuuden
viliseen suhteeseen, jossa tyytyvidisyyden ndhdéddn olevan tirked tekijd uskollisuuden
muodostumisessa, mutta kuitenkin niin, ettd sen merkitys védhenee uskollisuuden
kehittyessi. Oliverin (1999) mééritelmén mukaan uskollisuuden kehittyminen on vaiheita
sisdltivd prosessi, jossa uskolliseksi tullaan ensin kognitiivisella tasolla, sitten
affektiivisella tasolla, sen jélkeen konatiivisella tasolla ja lopulta kayttdytymisen tasolla.
Prosessinomaisesti etenevdd, Oliverin malliin perustuvaa nidkemystd uskollisuuden
muodostumisesta tukevat myds mm. Bowen & McChain (2015), jotka tutkivat hotellien

kanta-asiakasohjelmia millenniaalien kontekstissa.

Tuoreemman maéritelmédn asiakasuskollisuudesta luoneet Watson ym. (2015) taas
tarkastelivat aikaisempien markkinointijournaalien tutkimusta asiakasuskollisuuteen
liittyen selventddkseen asiakasuskollisuuden késitettd. Lopputulemana he mairittelivit
uskollisuuden késitteen uudelleen taulukossa 1 esitettyyn muotoon ja osoittivat, etti
empiirisiin uskollisuuden mééritelmiin tulisi liittdd my0ds sekd taaksepdin katsova ettd
eteenpdin katsova ajallinen aspekti. Ajallisella aspektilla on Watsonin ym. (2015, 803)
mukaan vaikutusta sekd uskollisuuden prosessointiin psykologisesti ettd suorituskyvyn
lopputulemiin. Katsauksessaan he totesivat lisdksi, ettd aikaisemmista mééritelmista
(Dick & Basu 1994; Oliver 1999) huolimatta tutkijat eivét ole onnistuneet osoittamaan

sitd, miten uskollisuus kasvaa ja koska se on tehokkainta. Watsonin ym. (2015, 807)
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mukaan tdmd epdonnistuminen johtuu erosta uskollisuuden maééritelmien sekd

mittaamisen valilla.

Taulukossa 1 esitellyt asiakasuskollisuuden madritelmat perustuvat kaikki asenteisiin ja
(2006, 249) madritelmdd  asiakasuskollisuudesta.  Paavolan  viitoskirjassa
asiakasuskollisuutta tarkastellaan sosiaalisesta konstruktionismista, ja diskurssianalyysin
keinoin mééritellddn aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta poikkeava merkitysperusteinen
uskollisuusluokitus, jossa uskollisuus on jaettu yhdeksddn uskollisuuden muotoon.
Lopputulemana Paavola (2006) toteaa, ettd uskollisuus on paljon muutakin, kuin
maiéréllinen ja mitattava ilmid. My0s esimerkiksi Pan ym. (2012, 156) ovat my6hemmin
todenneet uskollisuuden olevan kuluttajille moniulotteinen, asiayhteyteen sidottu ja

dynaaminen konsepti.

2.1.1 Asiakasuskollisuuden muotoja

Asiakasuskollisuutta ja sen muodostumista on pyritty tutkijoiden parissa osoittamaan ja
titvistimaan erilaisin viitekehyksin useiden vuosikymmenten ajan. Watsonin ym. (2015)
mukaan ndiden ponnistelujen sekalaiset lopputulemat johtuvat erilaisista teoreettisista ja
toiminnallisista ldhestymistavoista uskollisuuteen liittyen, kuten eroista asenteellisen
uskollisuuden kayttamisessd ilman kaytoksellistd uskollisuutta, tai WOM-mittareiden
kayttdmisestd asiakasuskollisuutta mitattaessa (Dick & Basu 1994; Keiningham ym.
2007; Oliver 1999; Reinartz & Kumar 2002). Tuoreimmissa asiakasuskollisuutta
tarkastelevissa artikkeleissa on kuitenkin korostettu sitd, ettd uskollisuutta tulisi
tarkastella asenteen ja kéyttdytymisen yhdistelmédnd, eikd ainoastaan toisesta
ndkokulmasta (mm. Liu-Thompkins & Tam 2013; Muflih 2021; Watson ym. 2015;
Wolter ym. 2017). Nérvianen ym. (2020) myods huomauttavat, ettd olemassa olevassa
tutkimuskirjallisuudessa uskollisuutta kasitellddn enemmainkin lopputulemana ja
yrityksen ndkokulmasta sen sijaan, ettd sitd tarkasteltaisiin syvemmalld tasolla asiakkaan

nakokulmasta.

Hieman tutkijasta riippuen uskollisuutta, sen muodostumista ja vaiheita on esitetty eri
tavoin. Esimerkiksi Aksoy ym. (2015) seké Dick ja Basu (1994) esittivit uskollisuuden

erilaisia muotoja luokitteluina, kun taas jo edelldkin mainittu Oliver (1999) osoittaa
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uskollisuuden olevan kehitysvaiheita sisiltdva prosessi. Erityisesti Oliverin (1999) mallia
uskollisuuden kehittymisesté kdytetddn laajasti uskollisuuteen liittyvéssé kirjallisuudessa
edelleen, jonka takia se esitellddn tarkemmin myds osana tdmdn tutkimuksen
teoriaosuutta. Oliverin  (1999) mukaan asiakasuskollisuuden vaiheet Kkiteytyvét
kognitiivinen—affektiivinen—konatiivinen -malliin, jossa kuluttaja voi tulla uskolliseksi
jokaisessa niistd asennekehityksen vaiheista. Uskollisiksi kehitytdén ensin ndiden
asennetasojen kautta, joka lopulta ndkyy kayttdytymisend uskollisuuden viimeiselld,

neljannelld tasolla (Oliver 1999, 35).

Oliverin (1999) mallissa uskollisuuden ensimmaéinen taso on kognitiivinen uskollisuus,
jossa uskollisuus perustuu informaatiolle, kuten hinnalle ja brindin ominaisuuksille.
Téssé uskollisuusvaiheessa uskollisuus alkaa rationaalisista ja loogisista syistd (Nérvinen
ym. 2020, 826) ja kuluttajat suosivat tiettyd brindid yli muiden ainoastaan
brandiuskomusten ja muiden brindiin liittyvien tekijoiden perusteella (Bowen &
McChain 2015, 418). Kognitiivisen uskollisuuden vaiheessa osto on rutiininomainen
tapahtuma, jossa tyytyviisyyttd ei erityisesti kisitelld ja uskollisuuden syvyys ei ole
syvempad, kuin pelkkd tapahtunut suoritus, kuten palveluntarjoajan tekema roskaponton

tyhjadminen (Oliver 1999, 35).

Affektiivinen uskollisuus on Oliverin (1999) mallin toinen uskollisuuden vaihe, joka
alkaa kehittyd, kun kuluttaja késittelee kokemaansa tyytyvéaisyyttd ja ndméa kokemukset
saavat affektiivisia sdvyji. Affektiivisen uskollisuuden vaiheessa uskollisuus muodostuu
jatkuvien kuluttajaa tyydyttdvien kokemusten perusteella, joiden lisdksi myds brandisti
pitdminen seki positiivinen asenne brindid kohtaan alkavat kehittyd (Bowen & McChain
2015, 418). Aftektiivisen uskollisuuden tasolla brindid kohtaan ei kuitenkaan koeta vield
vahvaa sitoutumista (Bowen & McChain 2015, 418) ja kuluttajat affektiivisen
uskollisuuden tasolla saattavat edelleen vaihtaa brandid tyytyvdisyydestddn huolimatta
(Oliver 1999, 35). Oliverin (1999, 36) mukaan affektiivisen uskollisuuden

tunnusmerkkind on mieltymys ja tuotetta tai bréindid ostetaan, koska siitd pidetdén.

Kolmas uskollisuuden taso Oliverin (1999) mallissa on konatiivinen uskollisuus, joka
heijastelee todellista uskollisuutta (Fraering & Minor 2013). Tunnusmerkkind on
konatiivisen uskollisuuden vaiheessa uskollisuus tarkoitukselle: “Olen sitoutunut

ostamaan tdmén.” (Oliver 1999, 36). Myos Fraeringin ja Minorin (2013) mukaan téssa
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vaiheessa uudelleenostoista tulee kayttdytymistarkoitus. Oliverin (1999, 35) mukaan
tdma uskollisuuden muoto on jo syvéllinen ostoaikomus, mutta muistuttaa kuitenkin
enemmaéan motivaatiota. Kuluttaja kiytdnnossa haluaa ostaa uudelleen, mutta timéa halu

voi jddda vield toteutumattomaksi toiminnaksi (Oliver 1999, 35).

Neljannelld ja viimeiselld Oliverin (1999) mallin uskollisuustasolla asiakasuskollisuutta
kuvaillaan toimintauskollisuudeksi. Toimintauskollisilla kuluttajilla paluuaikomus on
muuttunut “valmiudeksi toimia”, sitoutuminen on syvéé ja he omaavat kykyé vastustaa
kilpailijoiden tarjoomaa (Bowen & McChain 2015, 418). Lisdksi Fraeringin ja Minorin
(2013) mukaan toimintauskollisten kuluttajien omistautumisen uskotaan olevan ldhes
horjumatonta ja kuluttajat ovat myos valmiita etsimddn haluamiaan tuotteita silloin, kun
niitd voi olla hankalaa 16ytd4. Mallinnos Oliverin (1999) asiakasuskollisuuden vaiheiden

etenemisesti on tiivistetty kuvioon 1.

Toimintauskollisuus

Konatiivinen
uskollisuus

Affektiivinen
uskollisuus

Kognitiivinen
uskollisuus

Kuluttajan asenne

Kuvio 1. Asiakasuskollisuuden vaiheet (mukaillen Oliver 1999)

Oliverin mallia on myShemmasséd tutkimuskirjallisuudessa pyritty myds laajentamaan
esimerkiksi osoittamalla, millainen merkitys tavoilla ja tottumuksilla on uskollisuuden
muodostumiseen (ks. esim. Liu-Thompkins & Tam 2013; Olsen ym. 2013). Olsenin ym.
(2013, 303) mukaan tapojen ja tottumusten vahvistuessa ostotapahtumien yhteydessi,
ostamisen suunnittelu vdhenee ja uskollisuuskdyttdytymisti ohjaa vahvemmin

automaattisuus ja inertia. Tapojen roolia asiakasuskollisuuden kehittymisessd ovat
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korostaneet myds mm. Liu-Thompkins ja Tam (2013), joiden mukaan seké asenteellisella

uskollisuudella etté tottumuksilla on merkittdva vaikutus toistuvaan ostokdyttdytymiseen.

Oliverin (1999) asiakastyytyvéisyyteen sekéd asenteeseen ja kdyttdytymiseen perustuvan
uskollisuusmallin lisdksi asiakasuskollisuutta ja sen kehittymistd on tutkittu ja pyritty
ymmirtdmadn  my06s  merkitysperusteisesti.  Merkitysperusteinen =~ nékemys
uskollisuustutkimuksessa tarjoaa vaihtoehtoisen ndkokulman, joka korostaa syvempid
tunteita ja asiakasuskollisuuden arvoja pelkdn ostokéyttdytymisen liséksi (Narvinen ym.
2020, 840). Ndiden merkitysten avulla yritykset taas voivat rakentaa tarinoita, joiden

kautta pystytdan houkutella kuluttajia emotionaalisella tasolla (Narvanen ym. 2020).

Nérvinen ym. (2020) tiivistivit uskollisuuden merkitysperusteisesti neljadn metaforaan
siitd, mitd uskollisuus tarkoittaa kuluttajalle. Nami neljd metaforaa ovat uskollisuus
valinnanvapautena (loyalty as freedom of choice), uskollisuus tavanomaisena (loyalty as
being conventional), uskollisuus sitovana (loyalty as binding) ja uskollisuus
kuuluvuutena (loyalty as belongingess) (Nérvianen ym. 2020, 829). Metaforiin pdadyttiin
yhteensd kahdeksan uskollisuusmerkityksen kautta, jotka asettuvat nelikentdlld kahdelle
ulottuvuudelle: reflektiivinen ja rutinoitu seké yksityinen ja sosiaalinen (Ndrvinen ym.
2020). Linjassa esimerkiksi Panin ym. (2012, 156) kanssa siitd, ettd uskollisuutta tulisi
tarkastella moniulotteisena, asiayhteyteen sidottuna ja dynaamisena konseptina, myos
Naérvdanen ym. (2020, 838) toteavat uskollisuusilmion ulottuvan yksinkertaisten ja
mitattavissa olevien tapahtumien lisdksi kestdvampiin, dynaamisempiin ja ajallisempiin
nikokohtiin, joita voidaan kuvata uskollisuusmetaforien avulla. Liséksi he huomauttavat,
ettd kuluttajat eivit tulkitse kayttdytymistd ja kognitiota erillisind asioina, vaan nimi
ndkokohdat sidotaan uskollisuuskertomuksiin monimutkaisemmin ja
kontekstisidonnaisemmin, mika puolestaan korostaa syvemmaén ja
kokonaisvaltaisemman asiakasuskollisuuden ymmartdmisen tarkeyttd (Nérvdnen ym.

2020, 838).

2.1.2 Asiakasuskollisuutta muodostavat tekij:it

Edelld esitettyjen asiakasuskollisuuden maédritelmien, vaiheiden ja erilaisten muotojen

ohella tutkimuskirjallisuudessa on pyritty erottelemaan myds asiakasuskollisuutta

rakentavia tekijoitd sekd pyritty tarkemmin ymmaértiméadn sitd, mistd tekijoistd
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asiakasuskollisuus lopulta koostuu. Esimerkiksi Pan ym. (2012) jakavat uskollisuuteen
vaikuttavat  tekijit  asiakassidonnaisiin  ja  kuluttajasidonnaisiin  tekij6ihin.
Asiakassidonnaisia tekijoitd ovat asiakastyytyvdisyys, luottamus, psykologinen
sitoutuminen ja kanta-asiakasohjelman jésenyys, kun taas tuotesidonnaisia tekijoiti ovat
koettu arvo, tuotteen laatu, koettu oikeudenmukaisuus, vaihtamiskustannukset ja bréindin
maine (Pan ym. 2012, 151). Muita tunnistettuja uskollisuuteen vaikuttavia tekijoitad ovat
myo6s esimerkiksi palvelun laatu, hinta, brandikuva sekd suhteelliset edut (Bowen &
McCain 2015, 419). Vihittdiskauppojen kontekstissa, jonne myos kanta-asiakasohjelmat
vahvasti liittyvit on lisdksi osoitettu, ettd emotionaalinen kiintymyssuhde vaikuttaa niin
asiakasuskollisuuden muodostumiseen kuin kiintymykseen kanta-asiakasohjelmaa

kohtaan (Vilches-Montero ym. 2018).

Varhaisimmissa asiakasuskollisuutta kisittelevissd tutkimuksissa Dick ja Basu (1994,
102) jakoivat asiakasuskollisuutta edeltdvit, kuluttajan asenteeseen liittyvat tekijit
kolmeen eri kategoriaan: kognitiiviset edeltdjét, affektiiviset edeltdjit ja konatiiviset
edeltdjiat. Dickin ja Basun (1994, 102) mukaan kognitiiviset tekijit koostuvat
saavutettavuudesta, luottamuksesta, keskeisestd asemasta sekéd selkeydestd, ja ne liittyvét
vahvasti kuluttajan tietoon vaikuttaviin tekijoihin, kuten brindiuskomuksiin.
Affektiiviset tekijdt taas koostuvat tunteista, tunnetiloista, ensisijaisesta vaikutelmasta
sekd tyytyviisyydestd brindid kohtaan. Vield viimeisend, konatiiviset edeltdjat liittyvét
kayttdytymiseen brdandid kohtaan ja sisdltdvdat esimerkiksi vaihtamiskustannukset,
uponneet kustannukset sekd kuluttajien odotukset (Dick & Basu 1994, 102). Useimmat
my0s myohemmin tunnistetuista uskollisuuteen vaikuttavista tekijoistd osuvat joihinkin
ndistd Dickin ja Basun (1994) esittelemisté kategorioista (Bowen & McCain 2015, 419).
Lisdksi ndiden asenteeseen liittyvien tekijoiden ohella Dick ja Basu (1994) tunnistivat
myds tilanteellisten tekijoiden ja sosiaalisten normien vaikutuksen uskollisuuden

muodostumiseen.

Myohemmin myods Watson ym. (2015) tutkivat uskollisuutta muodostavia tekijoitd
todeten, ettd asiakasuskollisuutta edeltdvdt tekijit rakentavat asenteellista ja
kayttdytymiseen liittyvdd uskollisuutta eri tavoin, mikd nidin ollen vaikuttaa myds
johtamisen kannalta relevantteihin tuloksiin, kuten WOM:iin tai yrityksen
suorituskykyyn.  Lisdksi Watsonin ym. (2015) tulokset osoittavat, ettd

asiakasuskollisuutta ei pystyttdisi rakentaa kannustinstrategioilla, vaan sité tulisi pyrkia
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rakentamaan suhteisiin perustuvilla strategioilla, joiden kautta pystytdén vaikuttamaan
Watsonin  ym. (2015) nimeémiin uskollisuuden edeltdjiin, eli sitoutumiseen,
luottamukseen ja tyytyviisyyteen. Suhteiden rakentamisen sitouttamisen, luottamuksen
ja tyytyviisyyden muodostamisen kautta ndhdainkin olevan parempi tapa lisété todellista
uskollisuutta esimerkiksi pelkédn kanta-asiakasohjelman perustamisen sijasta (Watson
ym. 2015). Toisaalta taas juuri kanta-asiakasohjelmat ovat parhaimmillaan tehokkaita
tyOkaluja henkilokohtaisten suhteiden luomiseen asiakkaiden kanssa (Nastasoiu &

Vandenbosch 2019, 213).

2.2 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelmien péétarkoituksen voi kiteyttda niiden tarkoitukseen palkita ja siten
rohkaista uskollista kdyttdytymista tai asiakasuskollisuutta (Dorotic 2012; Sharp & Sharp
1997). Erityisesti palveluyrityksissd ja vihittidiskaupoissa on useamman vuosikymmenen
ajan  kaytetty erilaisia  kanta-asiakasohjelmia, joiden avulla on pyritty
asiakasuskollisuuden muodostamisen liséksi sitouttamaan kuluttajia yrityksen tai bréndin
asiakkaiksi.  Tutkimuskirjallisuudessa  kanta-asiakasohjelma  on  mddritelty
“markkinointiohjelmaksi, joka on suunniteltu rakentamaan asiakasuskollisuutta
kannattaville asiakkaille kannustimia tarjoamalla” (Yi & Jeon, 2003, 230) sekd “miksi
tahansa institutionalisoiduksi kannustinjérjestelmiksi, joka yrittdd parantaa kuluttajien
kulutuskéyttaytymistd ajan mittaan hinnan tai ydintarjonnan muutosten suorien
vaikutusten liséksi” (Henderson ym. 2011, 258). Kanta-asiakasohjelmat muodostuvat
integroiduista yksilollisista markkinointitoimista sekd
markkinointiviestintdjdrjestelmistd, jotka tarjoavat konkreettisia tai aineettomia
palkintoja kayttdjdlleen, kuten esimerkiksi alennuksia, kuponkeja, henkilokohtaista

palvelua, statusta tai informaatiota (Chen ym. 2021).

Yritykset kehittavit ja ovat kehittineet kanta-asiakasohjelmiaan tarjotakseen etuja ja
hyotyja asiakkaille niin pitkdlld kuin lyhyelldkin aikavélilldi ja rohkaistakseen
asiakkaitaan tekemddn toistuvia ostoja (Septianto ym. 2019), joiden kautta samalla
pyritddn kasvattamaan sitoutumista ja asiakasuskollisuutta. Kanta-asiakasohjelmat ovat
yritykselle myos tehokas tapa johtaa asiakassuhteita seka keritd tietoa ja dataa kuluttajien

ostokdyttdytymisestd, mikd on erityisesti yksi suhde- ja sisdltomarkkinoinnin
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tarkeimmistéd 1dhtokohdista. Markkinoinnin ja viestinnédn liséksi keréttyd dataa voidaan
hyodyntdd liiketoiminnan kehittdmisessd ja esimerkiksi yrityksen tarjooman

suunnittelussa.

Kanta-asiakasohjelmien tausta ulottuu muutamien vuosikymmenten taakse. Ohjelmat
alkoivat yleistyd 1980-luvulla erityisesti lentoyhtididen ja jdlleenmyyjien keskuudessa
sen jilkeen, kun American Airlines julkisti oman, edelleen muuttumattomana sédilyneen
kanta-asiakasohjelmansa vuonna 1981 (Chen ym. 2021). Nykyéén erilaisia ja eri tavoilla
toimivia kanta-asiakasohjelmia 16ytyy useilta toimialoilta ja kuluttajamarkkinoiden
lisdksi niitd kdytetddn laajasti myos yritysten vilisessd kaupankdynnissd (Kwiatek ym.

2020).

Kanta-asiakasohjelmien suosion kasvaessa myos tieteellistd tutkimusta niihin liittyen on
kohdistettu runsaasti. Tutkimus keskittyy péddosin kanta-asiakasohjelman jidsenyyden
vaikutukseen ostokdyttdytymiseen, asiakkaiden sdilyttimiseen, asenteelliseen
uskollisuuteen, havaittuihin  hy6tyihin, palkkiotyypin suosimiseen ja kanta-
asiakasohjelman kannattavuuteen (Chaabane & Pez 2017). Chen ym. (2021) toteavat
liséksi, ettd vaikka tutkimusalasta on olemassa useita katsauksia, ne rajoittuvat padosin
joko kanta-asiakasohjelmien suunnitteluun ja toteutukseen tai niihin liittyvien ilmididen
taustalla oleviin teoreettisiin mekanismeihin. Tutkimustulokset ovat lisdksi
kokonaisuudessaan ristiriitaisia (Chen ym. 2021) ja edelleen kdyddan keskustelua muun
muassa kanta-asiakasohjelmien todellisista hyddyistd sekd kannattavuudesta niin niitd
tarjoaville yrityksille kuin kuluttajillekin. Lisdksi on osoitettu, ettd maantieteelliset ja
kulttuuriset erot, sekd erot jilleenmyyjien vililld vaikuttavat merkittidvisti ohjelmien
suoriutumiseen ja tehokkuuteen. Bombaijin & Dekimpen (2020) mukaan kanta-
asiakasohjelmien merkitys on pienempi matalan hintatason liiketoiminnassa ja
korkeampi taas esimerkiksi maissa, joissa kuluttajat ovat individualistisempia ja
pitkdjanteisimpid. Kanta-asiakasohjelmien merkityksen on todettu olevan korkeampi
myos silloin, kun harvemmilla yrityksen kilpailijoilla on vastaava kanta-asiakasohjelma

(Bombaij & Dekimpe 2020).

Kanta-asiakasohjelmat ovat yrityksille yksi keskeinen asiakkuuksien hallinnan (CRM)
tyokalu, jota kdytetddn kannattavien asiakkaiden tunnistamiseen, palkitsemiseen ja

sédilyttimiseen (Chen ym. 2021). Ryun ja Feickin (2007) mukaan kanta-asiakasohjelmista
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ansaitut palkkiot myds lisdavét kuluttajien suosittelun todennédkoisyyttd. Asiakkaiden
nikokulmasta kanta-asiakasohjelmien olemassaolo taas kiteytyy ohjelmista saatavaan
lisdarvoon, jonka esimerkiksi Kim ym. (2013) nimedvit kanta-asiakasohjelmien
padtavoitteeksi. Leenheer ym. (2007, 33) liséksi toteavat kanta-asiakasohjelmien olevan
tehokas tapa lisdtd erityisesti kuluttajan kokemaa taloudellista arvoa kanta-

asiakasohjelmien kautta tarjottavien palkkioiden muodossa.

Arvo voidaan kanta-asiakasohjelmien yhteydessd rinnastaa my0s ohjelmista saataviin
hy6tyihin, jotka on jaoteltu tieteellisessd kirjallisuudessa eri tavoin. Ensimmaéisissé kanta-
asiakasohjelmien hyotyjé tutkivissa tutkimuksissa hyddyt on O’Brienin ja Jonesin (1995)
mukaan luokiteltu viiteen elementtiin, joita ovat ohjelmien luoma raha-arvo,
lunastusvaihtoehtojen  valinta, pyrkimysarvo, merkityksellisyys ja mukavuus.
Myohemmassé kirjallisuudessa hyddyt on jaettu pehmeisiin ja koviin hyotyihin (mm.
Capizzi & Ferguson 2005; Demoulin & Zidda 2008; Lacey ym. 2007). Koviin hy&tyihin
on sisdllytetty aineelliset hyodyt, kuten alennukset, kiteispalkkiot, kupongit seké lahjat,
ja pehmeidt hyddyt ovat emotionaalisesti suuntautuneita hyotyjd, kuten etuoikeutettu
kohtelu, omat l14htoselvitykset kanta-asiakaskortin omistajille, erityisviestintd ja etusijat
jonotuslistoilla (Kim ym. 2013). Meyer-Waarden (2007) Iluokitteli hyoddyt vield
taloudellisiin, psykologisiin ja sosiologisiin ennen Mimouni-Chaabanen ja Vollen (2010)
koostamaa tutkimusta, jonka mukaan hyddyt koostuvat utilitaristisesta, hedonisesta ja

symbolisesta luokittelusta.

Kanta-asiakasohjelmista saatavat utilitaristiset hyddyt ovat péddosin instrumentaalisia,
toiminnallisia sekd kognitiivisia, ja ne tarjoavat kuluttajalle keinoja saavuttaa jokin tietty
pddmadra (Mimouni-Chaabane & Volle 2010, 32). Utilitaristinen arvo myds liittyy
vahvasti  kuluttajien perustarpeiden, kuten turvallisuudentunteen tdyttdmiseen,
kaytdnnollisyyteen (Mimouni-Chaabane & Volle 2010, 33) seki taloudelliseen hyotyyn,
joka kuluttajien on erityisesti helppo kanta-asiakasohjelmia kayttdmalld havaita (Dorotic
ym. 2012). Hedoninen hyoty taas on seurausta ei-instrumentaalisista, kokemuksellisista,
emotionaalisista ja henkilokohtaisesti ilahduttavista eduista (Hirshman & Holbrook 1982;
Mimouni-Chaabane & Volle 2010, 33). Hedonisten hydtyjen kohdalla korostuvat
erityisesti kanta-asiakasohjelmien tutkimukselliset ja viihteelliset elementit. Viimeinen
Mimouni-Chaabanen ja Vollen (2010) esittelemé etuluokka ovat symboliset hyddyt, jotka

liittyvét henkilokohtaiseen ilmaisutarpeeseen, itsetuntoon ja sosiaaliseen hyvaksyntdin.



21

Symboliset hyddyt ovat lopputulos erityisesti aineettomista ja tuotteisiin liittyméttomista
kanta-asiakasohjelmien ominaisuuksista, kuten esimerkiksi erityiskohtelusta, jota

ohjelman jdsenend voi saada.

2.3 Kanta-asiakasohjelmat asiakasuskollisuuden rakentajina

Pyrittdessd lisidmaan tietoisuutta kanta-asiakasohjelmien merkityksesta
asiakasuskollisuuden rakentumisessa, tulee ymmairtdd myds erilaisten kanta-
asiakasohjelmien muotojen ja mallien moninaisuus. Hierarkkisissa malleissa kanta-
asiakasohjelmat on rakennettu siten, ettd mallit palkitsevat kdyttédjidédn toistuvien ostojen
liséksi my0Os sen perusteella, ylittyvidtkd ohjelmaan asetetut kulutustasot (Eggert ym.
2015). Hierarkkiset mallit lisdksi luokittelevat asiakkaat erilaisin statuksin riippuen
kuluttajien kumulatiivisesta kulutuksesta, ja tietyn jisentason tai -statuksen saavuttamalla

kuluttajat ansaitsevat jdsentason mukaisia taloudellisia seki suhteellisia etuja (Banik ym.

2019).

Lineaariset kanta-asiakasmallit perustuvat toimintatapaan, jossa kuluttajat kerdavit
palkkiopisteitd ohjelmiin, joissa pisteiden varastoinnista ei saa erikseen hyotyd, vaan
pisteet ovat aina saman arvoisia ja valmiita kéytettdviksi asiakkaan niin halutessa
(Stourm ym. 2015). Vastaavasti epélineaarisissa malleissa pisteiden varastoinnista on
hyGtya tietyn pisteméérdn oikeuttaessa etuun (Stourm ym. 2015). Huomioitavaa erilaisten
mallien kohdalla kuitenkin on, ettd ne voivat olla muodoltaan osin paéllekkiisid. Lisdksi
esimerkiksi hierarkkiset mallit eivdt ole kaikki samanlaisia, vaan ne voivat olla
luonteeltaan hyvinkin erilaisia ja toisistaan poikkeavia pisteiden, palkintojen ja etujen
kerdamisen sekd kdyton suhteen. Tutkimustulokset ovat lisdksi osoittaneet, ettd
millenniaaleille suunnattujen kanta-asiakasohjelmien tulisi keskittyd heti saataviin
etuihin, jotka luovat kokemuksia ja tarjoavat sellaisia palveluita, jotka saavat kuluttajat

tuntemaan itsensa erityisiksi (Bowen & McChain 2015, 426).

Tutkimalla asiakasuskollisuuden muodostumista kanta-asiakasohjelmien yhteydessé, on
aikaisemmassa tutkimuskirjallisuudessa todettu, ettd kanta-asiakasohjelmat voivat
kasvattaa uskollisuutta itse kanta-asiakasohjelmaan ennemmin, kuin uskollisuutta

ohjelmaa tarjoavaa yritystdi kohtaan (Meyer-Waarden 2007; Yi & Jeon 2003).
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Asiakasuskollisuus kanta-asiakasohjelmien yhteydessd voidaankin Yin ja Jeonin (2003)
mukaan jakaa uskollisuuteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaan seka uskollisuuteen brandia
(yritys) kohtaan. Kanta-asiakasohjelmia kohtaan koetun uskollisuuden he méérittelevét
olevan positiivista asennetta kanta-asiakasohjelmista saataviin etuihin, kun taas brandiin

liittyva uskollisuus on positiivinen asenne yritysbriandié kohtaan.

Evanschitzky ym. (2012) nimesivit Yin & Jeonin (2003) tutkimuksen pohjalta
uskollisuuden kanta-asiakasohjelmia kohtaan ohjelmauskollisuudeksi ja uskollisuuden
bréndid kohtaan yritysuskollisuudeksi. Heidén mukaansa yritysuskollisuus on enemmén
riippuvaista kuluttajien tunnetiloista ja sitid ohjaa asiakkaan ja yrityksen vilisen suhteen
laatu, kun taas ohjelmauskollisuus on luonteeltaan enemmén taloudellista sekd
rationaalista, eikd se valttdméttd kehitd erityisen suotuisia asenteita kanta-
asiakasohjelman tarjoajaa kohtaan. Evanschitzkyn ym. (2012, 627) mukaan
ohjelmauskollisuus muistuttaakin Dickin ja Basun (1994) esittelemdd nédennéisti
uskollisuutta (spurious loyalty), koska siitd puuttuu uskollisuuden emotionaaliset
elementit. Tarkemmin néenndiselld lojaalisuudella viitataan tilanteeseen, jossa
suhteellinen asenne uskollisuuden kohdetta kohtaan on matala mutta ostojen toistuvuus
korkea (Dick & Basu 1994). Niaenndistd uskollisuutta ilmenee usein esimerkiksi
tilanteissa, joissa subjektiivisten normien tai tilanteellisten tekijoiden osuus on suuri
(Dick & Basu 1994), kuten se, ettéd valitsee ldhikaupan vaan siksi, ettd se on ldhimpéani

kotia.

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 2. Viitekehyksen tarkoituksena
on havainnollistaa teorialuvun keskustelua kuvion muodossa ja ndin selkeyttdd sekd
tiivistdd tutkimuksen teoreettista asemointia lukijalle. Tutkimuksen induktiivinen eli
aineistoldhtdinen luonne huomioon ottaen myds viitekehys on tarkoituksella jdtetty

melko laveaksi.
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Nuoret Kuluttajae

Asiakasuskollisuus Kanta-asiakasohjelmat Asiakasarvo

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kanta-asiakasohjelmat voidaan ndhdd linkkind asiakasuskollisuuden ja asiakasarvon
muodostumisen vélilld, jonka takia ohjelmat on asetettu viitekehyksen keskioon.
Kuluttajalle taas kanta-asiakasohjelmien olemassaolo kiteytyy niiden tuottamaan
lisdarvoon (Kim 2013) ja kanta-asiakasohjelmat taas parhaimmillaan luovat
asiakasuskollisuutta kuluttajien parissa. Viitekehyksen sitoo yhteen vield haalean oranssi

ympyrd, kuvaten tutkimuksen kohderyhmaa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset 1ahtokohdat

Tutkittavan ilmion seka tutkimusmetodologian valintaan vaikuttavat monet seikat ldhtien
esimerkiksi tutkijan itsensé kiinnostuksenkohteista, mutta vastaus kysymykseen "Miksi
tutkia?” edellyttdéd tutkimusfilosofista ratkaisua (Holden & Lynch 2004). Tutkimuksen
tieteenfilosofia tukee tutkimuksessa tehtdviéd valintoja ja padtoksid, antaa padtelmia sille
mitd, miten ja miksi tutkitaan, sekd auttaa tuomaan syvempédd ja laajempaa nédkokulmaa
tutkimukseen (Carson ym. 2001, 1). Tieteenfilosofian tunteminen auttaa tutkijaa myos
tarkentamaan tutkimuksen mallia sekd strategiaa ja ohjaa, miten edeti
tutkimuskysymyksistd johtopaitoksiin (Eriksson & Kovalainen 2015, 12). Néin ollen
tutkimusfilosofialla voidaan viitata tutkijan omaan jirjestelméédn, jolla tietoa kehitetidén

uskomusten ja olettamusten pohjalta (Saunders ym. 2019, 130).

Ontologia, epistemologia, metodologia ja metodit ovat tieteenfilosofian toisiinsa liittyvid
avainkésitteitd (Eriksson & Kovalainen 2015, 14). Ontologialla viitataan olettamuksiin
todellisuuden luonteesta (Saunders ym. 2019, 133), ja se keskittyy olemassaoloon,
thmisten viélisiin suhteisiin, yhteiskuntaan sekd maailmaan yleisesti (Eriksson &
Kovalainen 2015, 14). Carsonin ym. mukaan ontologia onkin todellisuus (Carson ym.
2001, 4). Epistemologia taas on suhde tutkijan ja todellisuuden vililld (Carson ym. 2001,
4). Se osoittaa, kuinka tietoa voidaan tuottaa, millaista tietoa on saatavilla ja mitkd ovat
tiedon rajat (Eriksson & Kovalainen 2008). Lopulta ldhelld epistemologiaa oleva
metodologia madrittelee kadytdnnon tasolla, miten késittelemme maailmaa samalla
tarjoten ratkaisuja siithen, miten tiettyd ongelmaa voidaan tutkia (Eriksson & Kovalainen
2015, 16—17). Tutkimusmetodien taas voidaan nidhda siséltyvdn metodologiaan erityisina
tutkimustapoina, joilla pyrimme ymmartiméain maailmaa (Eriksson & Kovalainen 2015,

17).

Tieteenfilosofialtaan tdmi tutkimus osuu interpretivismin kenttddn, joka on kehittynyt

kritiikiksi positivismille, mutta subjektiivisesta ndkokulmasta (Saunders ym. 2019, 148).
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Interpretivismissd olennaista on, ettd keskitytddn subjektiivisuuteen sekd jaettuihin
merkityksiin (Eriksson & Kovalainen 2015, 20) ja ettd tutkimuksessa pyritdin luomaan
rikkaita tulkintoja ja ymmarrystd sosiaalisesta maailmasta sekd sen kontekstista
(Saunders ym. 2019, 149). Saundersin ym. (2019, 148) mukaan interpretivismi lisdksi
korostaa, ettd koska ihmiset luovat merkityksid, he ovat siksi erillisi fyysisistd ilmidistd,
ja sen takia heiti ja heidin sosiaalisia maailmojaan ei voida tutkia samoin kuten fyysisid
ilmiditd. Ontologisesta ndkokulmasta tarkasteltuna interpretivismissid ei mydskddn ole
yhtd todellisuutta, vaan todellisuus on monimuotoinen, rikas ja sosiaalisesti rakentunut

(Carson 2001, 6; Saunders ym. 2019, 145).

Tamén tutkimuksen kontekstissa asiakasuskollisuus sekd kanta-asiakasohjelmien kaytto
voidaan myos ndhdé hyvin rikkaaksi kentéksi, jossa tiettyéd oikeaa todellisuutta ei ole ja
jossa subjektiivisuus kuluttajien kokemuksissa on vahvasti 14snéd tutkimusta tehdessa.
Yhden ainoan todellisuuden sijasta pyritddn ymmartimaian syvillisemmin arvoa luovia
tekijoitd kanta-asiakasohjelmien yhteydessd jokaisen kuluttajan omasta ndkokulmasta,
sekd sitd, miten ndmi arvotekijit ovat yhteydessd asiakasuskollisuuteen. Liséksi
epistemologisista 14dhtokohdista tarkasteltuna interpretivismi on myds perusteltu
tieteenfilosofia tille tutkimukselle, silld se keskittyy narratiiveihin, tarinoihin,
havaintoihin ja tulkintoihin (Saunders ym. 2019, 145), joista tdmén tutkimuksen

haastattelujen kautta kerdtty aineisto koostuu.

Edelleen interpretivismin sateenvarjokisitteen alla on erilaisia tutkimusndkokulmia
(Carson ym. 2001, 16), joista fenomenologia osuu tdmén tutkimuksen tieteenfilosofiseen
pohjaan. Fenomenologisella ndkokulmalla on mahdollista saada rikkaita ja
yksityiskohtaisia selvityksid kuluttajien tosielimédn kokemuksista yksittdisind henkildind
(Askegaard & Linnet 2011, 397; Grace 2021). Gouldingin (2005, 301-302) mukaan
riippuen epistemologisesta ja ontologisesta asemoinnista, fenomenologia voidaan
kasitteellistdd joko tieteenfilosofiaksi tai metodologiaksi. Témén tutkimuksen
ndkokulmasta fenomenologia toimii metodologiana, silld tutkimusaineiston koostavat
eletyt kokemukset ovat tutkimuksen keskiossd, aivan kuten fenomenologiassakin

(Saunders 2019, 149).

Tieteenfilosofiset valinnat médrittelivit myos tarkemmin tutkimuksen metodit.

Tutkimuksen aineisto keréttiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla kéayttden CIT-
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menetelmdd haastatteluiden tukevana tekniikkana. Tutkijan rooli oli haastatteluissa
aktiivinen ja osallistuva, ja haastattelut etenivit keskustelunomaisesti siten, ettd
aineistonkeruuvaiheessa tietoa rakennettiin yhdessi haastateltavan kanssa (Jarvensivu &
Tornroos 2010, 102). Hyvin induktiivisesta otteesta huolimatta interpretivismissa
olennaista onkin, ettd niin tutkijan tulkinnalla kuin arvoilla ja uskomuksillakin on tarked
rooli tutkimusta tehdessd (Saunders 2019, 149). Tassd tutkimuksessa myo0s
haastateltavien mdérd oli suhteellisen pieni (yhdeksdn kappaletta), jonka takia niin
interpretivismi kuin fenomenologiakin soveltuu hyvin tutkimuksen tieteenfilosofiaksi

(ks. esim. Carson 2001, 9; Flick 2018, 95).

3.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Tamén pro gradu -tutkimuksen tarkoituksena on analysoida ja ymmartdd
asiakasuskollisuutta nuorten kuluttajien keskuudessa ja tarkemmin kanta-
asiakasohjelmien kontekstissa. Madrillistd eli kvantitatiivista, ilmion yleistimiseen,
kuvailemiseen, selittimiseen ja ennustamiseen pyrkivid tutkimusta (Khalid 2012) on
kanta-asiakasohjelmien ympdriltd olemassa runsaasti, eikd ilmion lisdtutkimusta
kvantitatiivisesti koeta siksi tarpeelliseksi tai miellyttdviksi. Kvalitatiivista tutkimusta
yhdessd induktiivisen ldhestymistavan kanssa taas voidaan kédyttdd kehittdmédn
rikkaampaa teoreettista nikdkulmaa jo olemassa olevan kirjallisuuden liséksi (Saunders
2019, 179), minka takia laadullinen menetelmi voidaan ndhdé perustelluksi myos tille

tutkimukselle.

Hammersleyn (2013, 12) mukaan laadullinen tutkimus voidaan mééritelld sosiaalisen
tutkimuksen muodoksi, jossa voidaan omaksua joustava ja dataldhtdinen
tutkimussuunnitelma, voidaan kéyttdd suhteellisen jdsentdmitontd dataa, korostetaan
subjektiivisuuden roolia tutkimusprosessissa, tutkitaan pientd madrdd tapauksia
yksityiskohtaisesti ja kdytetddn verbaalisia analyysimuotoja. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tavoitteena taas on laajan yleistyksen sijaan ymmartia tutkittava asia yksityiskohtaisesti
ja néin pyrkié rikastamaan tutkimusaihetta (Puusa ym. 2020). Koska tdmén tutkimuksen
kontekstissa tutkimusote on hyvin induktiivinen, haastattelujen kautta keridtty data
jasentdméatonta ja verbaalista, tapausten madrd on suhteellisen vdhdinen ja subjektiivisuus

korostuu, voidaan tistikin ndkokulmasta ndhda laadullisen tutkimusmenetelmén olevan
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perusteltu. Laadullisen tutkimusmenetelmén avulla pystytdén lisdksi timén tutkimuksen
kontekstissa varmistamaan, ettd haastateltavien ddni ja kokemukset pddsevit kuuluviin

vapaasti ilman tarkasti etukédteen madriteltyja raameja.

Kuten tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin, todellisen asiakasuskollisuuden
selvittimiseksi on Oliverin (1999) mukaan péastidva késiksi asiakkaiden uskomuksiin,
tunteisiin ja aikomuksiin. Uskomuksia, tunteita ja aikomuksia taas ohjaavat kanta-
asiakasohjelmien kontekstissa vahvasti ohjelmien kayttoon liittyviat kokemukset ja
kayttoon liittyviin kokemuksiin taas sisdltyvdt ohjelmista saatavat hyodyt ja arvo.
Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pystytddn ottaa selvdd ihmisten kokemuksista ja
lisdksi se auttaa ymmartdmadn, mikd kuluttajille on tirkedé (Silverman 2020, 3). Niin
ollen tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi valitut haastattelut voidaan ndhda
perustelluksi valinnaksi, silld esimerkiksi Chenin (2015, 113) mukaan suorin tapa
ymmartdd asiakasuskollisuutta asiakasarvon avulla on kerdtd ja tarkastella kuluttajien

vastauksia.

Huomioitavaa niin tdmén tutkimuksen kuin laadullisen tutkimuksen kontekstissa
yleensédkin on, ettd tutkijalla on aktiivinen rooli. Creswellin (1998, 15) mukaan tutkija
rakentaa kokonaisvaltaisen kuvan, analysoi sanoja, raportoi haastateltavien
yksityiskohtaiset nidkemykset ja suorittaa tutkimuksen luonnollisessa ympéristossa.
Lisdksi laadullisten haastattelujen yhteydessd tutkijalta vaaditaan varmistamista, ettd
tutkimukselle relevantit asiayhteydet tuodaan esille, jotta oleellista tietoa voidaan tuottaa
(Mason 2002; Edwards & Holland 2013, 3). Kanta-asiakasohjelmien kdyttd on jokaisen
yksilon subjektiivinen kokemus ja lisdksi asiakasuskollisuus jo paljon tutkittu teema,
jonka takia tutkijan on osattava tarttua jokaiseen kiinnostavaan nyanssiin haastattelujen

aikana.

3.3 Aineiston luominen

Haastattelut ovat yksi yleisimmistd aineistonkeruumenetelmistd kvalitatiivisen
tutkimuksen yhteydessd (Edwards & Holland 2013). Koska kanta-asiakasohjelmien
kayttdmisestd, merkityksestd ja asiakasuskollisuuden muodostumisesta haluttiin saada

mahdollisimman tarkka ja syvéllinen kuva, valittiin haastattelut myds timén tutkimuksen
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aineistonkeruumenetelméksi. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoiduin haastatteluin,
joissa tukevana menetelménd kaytettiin CIT-menetelméd (Critical Incident Technique).
CIT-menetelmd soveltuu erityisesti syvillisen ymmaérryksen parantamiseen tietystd
ilmidstd (Chell 2004; Gremler 2004). Haastattelut koostuivat kolmesta osiosta, joista
ensimmadisessd keskusteltiin kanta-asiakasohjelmien kdytostd CIT-menetelmén avulla,
toisessa osiossa asiakasuskollisuudesta liittyen kanta-asiakasohjelmiin ja viimeisessa

osiossa keskusteltiin aihepiiristd yleisesti.

3.3.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Kvalitatiivisista aineistonkeruumenetelmistd juuri haastattelujen avulla on mahdollisuus
paastd vilillisesti kiinni tutkittavien ajatuksiin, mieltymyksiin, mielihaluihin, odotuksiin
ja kokemuksiin (Puusa ym. 2020). Tamén tutkimuksen yhteyteen valittiin erilaisista
haastattelumenetelmistd puolistrukturoidut haastattelut. Kyseisessd menetelméssa
luodaan haastatteluja ohjaava kysymysrunko, josta voidaan kuitenkin haastattelujen
edetessd poiketa esiin nousevien, tutkimuksen kannalta mielenkiintoisten teemojen
mukaisesti. Puolistrukturoitujen haastattelujen sédvy on melko keskusteleva ja
vapaamuotoinen (Eriksson & Kovalainen 2008, 82), miki jittd4 haastateltaville tilaa
tuoda ilmi myds jotain sellaista, jota tutkija ei haastattelurunkoa tehdessddn osannut

huomioida (Puusa ym. 2020).

Puolistrukturoitujen  haastattelujen =~ valintaa  osaksi  tdmidn  tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmid puolsi se, ettd kanta-asiakasohjelmien kéyttdmisessi
korostuvat kayttdjan kokemukset, joihin erityisesti laadullisilla
aineistonkeruumenetelmilli on mahdollista pddstd késiksi (Puusa ym. 2020).
Puolistrukturoitujen haastattelujen kéyttdmiselld pyrittiin  mahdollistamaan myds
haastateltavan ilmidstd kertominen mahdollisimman vapaasti itse, siten, ettd
haastattelijan tehtdvidksi jdi asiaankuuluvuuden varmistaminen sekd mahdollinen
kannustaminen lisdtiedon antamiseen. Haastattelijalla onkin laadullisissa haastatteluissa
aktiivinen rooli ja haastattelijan tulee olla virittynyt, valppaana ja tarkkaavainen sen
suhteen, mitéd haastateltava kertoo (Edwards 2013, 72). Edelld mainittujen syiden lisdksi
puolistrukturoidut  haastattelut katsottiin  sopivaksi aineistonkeruumenetelméaksi
tutkimukseen myo0s sen takia, ettd ne mahdollistivat niin CIT-menetelmén kéyton osana

aineistonkeruuta kuin Gioia-metodin kdyton aineiston analysointivaiheessa.
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3.3.2 CIT tukevana menetelméina

CIT eli Critical Incident Technigue on John Flanaganin 1950-luvulla esittelema
tutkimusmetodi, jonka avulla voidaan kerétd, analysoida ja luokitella havaintoja ihmisten
kayttdytymisestd (Gremler 2004). Portaittain etenevdd CIT-metodia kiytetddn laajasti
kvalitatiivisessa  tutkimuksessa ja sen avulla pystytddn tuottamaan rikasta,
kontekstualisoitua ja todellisia eldmédn kokemuksia kuvaavaa dataa (Lipu ym. 2007, 49),
mikd on myo0s timédn tutkimuksen pddmaiira kanta-asiakasohjelmien kontekstissa. Téssd
tutkimuksessa CIT-menetelméaa kaytettiin tukevana menetelmani

aineistonkeruuvaiheessa haastattelujen ensimméiisessi osassa.

CIT-menetelmédsséd keskitytdén haastateltavien kertomiin tai kuvailemiin tapahtumiin,
joita nimitetddn kriittisiksi tapahtumiksi. Kriittinen tapahtuma kuvataan tarkemmin
tapahtumaksi, jolla on merkittdvd vaikutus tutkittavaan toimintaan tai ilmi6én joko
positiivisesti tai negatiivisesti, ja joka edistdd tai heikentdd toiminnan yleisti tavoitetta
huomattavasti (Bitner ym. 1990; Gremler 2004). Tamén tutkimuksen yhteydessi
kriittiselld tapahtumalla viitataan haastateltavien kanta-asiakasohjelman kayttoon, joka
on jokaisen haastateltavan oma, subjektiivinen kokemus. CIT-menetelmédsséd kriittisid
tapahtumia voidaan kerdtd haastateltavilta eri tavoilla, mutta erityisesti palveluihin
liittyvédssd tutkimuksessa ldhestymistapana on kéytetty tarinoita haastateltavien
kokemista kokemuksista aiheeseen liittyen (Gremler 2004). Kanta-asiakasohjelmien
kayttamisestd pyrittiin CIT-metodin avulla tunnistamaan erityisesti sellaisia positiivisia
tai negatiivisia kriittisid tapahtumia, jotka ovat yhteydessa niin ohjelmien suoriutumiseen
kuin asiakasuskollisuuden muodostumiseen. CIT-metodin valinta néhtiin perustelluksi
juuri sen takia, ettd kriittisid tapauksia tarkastelemalla voidaan l6ytdd ilmidistd ne

olennaiset tekijit, jotka johtavat kuluttajien tekemiin arvioihin (Bitner ym. 1990).

CIT-menetelmén valintaa tukevaksi menetelmdksi tdmdn tutkimuksen haastatteluihin
puolsi liséksi se, ettd menetelmén tavoitteena on saada ymmarrys tietystd tapahtumasta
yksilon  ndkokulmasta  ottaen  huomioon  kognitiiviset,  affektiiviset ja
kayttaytymiselementit (Chell 2004, 56; Gremler 2004, 66). Samat elementit toistuvat
myds asiakasuskollisuuden muodostumisprosessissa (ks. esim. Oliver 1999), jonka

perusteella voitiin olettaa, ettd CIT-metodin avulla pystytddn kerddmadn tehokkaasti juuri
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tdmén tutkimuksen kannalta olennaisia havaintoja. Lisdksi CIT-menetelmé ei vaadi
etukdteishypoteeseja, se on menetelméltddn induktiivinen ja soveltuu hyvin
haastateltavien kokemusten kerddmiseen (Gremler 2004). My0s ndmé edelld mainitut

tekijét puolsivat menetelmén sopivuutta tdhin tutkimukseen.

Koska CIT-metodia kdytettiin aineistonkeruuvaiheessa tukevana menetelména, kiaydéan
sen vaiheet ja eteneminen ldpi vain hyvin tiiviisti. Flanaganin (1954) mukaan CIT-metodi
on viisivaiheinen kokonaisuus, joka ldhtee liikkeelle tutkimuksen paddmaarin
asettamisesta. Tamén jdlkeen luodaan suunnitelma ja mééritelmadt, joiden tulisi olla
mahdollisimman tdsmaéllisid (Flanagan 1954). Huolimatta tasméillisestd suunnitelmasta,
itse metodi ei kuitenkaan koostu jdykistd etenemisperiaatteista, vaan antaa melko
joustavat sddnnét tutkimuksen toteuttamiseen, joita voidaan myds muokata vastaamaan
tutkittavan aiheen vaatimuksia (Burns & Williams 2000; Gremler 2004). Kolmantena
CIT-metodin vaiheena Flanaganin (1954) mukaan on datan keruu, joka voidaan toteuttaa
esimerkiksi haastattelujen tai kyselyjen avulla. Téssd tutkimuksessa datan keruu
toteutettiin haastatteluilla, ja CIT:n nihtiin olevan tehokas metodi datan keruun avuksi
siksi, ettd se soveltuu hyvin sellaisten ilmididen tutkimiseen, joiden kaikkia muuttujia on
vaikea madritelld etukiteen (de Ruyter 1995; Gremler 2004). Datan keruuta seuraavat
vield aineiston analysointi seké lopputulosten tulkinta ja raportointi (Flanagan 1954), joita

tdmaén tutkimuksen osalta esitellddn tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

3.4 Tutkimuksen toteuttaminen ja aineiston keruu

Tutkimusprosessi aloitettiin atheen valinnalla seké alustavan tutkimuksen tarkoituksen ja
tutkimuskysymyksen asettamisella, joskin tietden, ettd induktiivisen ldhestymistavan
vuoksi ne todenndkdisesti muuttuvat tai ainakin tarkentuvat aineistonkeruun jélkeen.
Asiakasuskollisuus oli tutkimuksen kantava péddteema alusta saakka, mutta aihepiirin
kontekstin 16ytdmiseksi toteutettiin muutamia vapaamuotoisia ja keskustelunomaisia
haastatteluja tutkijan ldhipiirille. Nédiden haastattelujen lisdksi tutustuttiin alustavasti
aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen asiakasuskollisuuteen liittyen, josta lopulta
16ydettiin tutkimuksen konteksti, eli kanta-asiakasohjelmat. Nuorten aikuisten valintaa
tutkimuksen kohderyhméksi puolsivat tutkijan itsensd kiinnostus nuorten aikuisten

asiakasuskollisuuteen ja laajemmin kulutuskéyttdytymiseen. Nuorten myos voitiin olettaa
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hyodyntdvén laajasti yritysten digitaalisia kanavia, jonne myds kanta-asiakasohjelmat

vahvasti nykypdivédni painottuvat.

Carsonin (2001, 87) mukaan tutkimuksen haastateltavat tulisi valita siten, ettéd
haastateltavien joukko muodostuu satunnaisen valinnan sijasta relevanteista henkildista,
joiden voidaan olettaa antavan relevanttia tietoa tutkimusprojektille. Tatd silmélla pitden
tutkimuksen haastateltavat wvalittiin satunnaisesti tutkijan ldhipiiristd, kuitenkin
varmistaen, ettd jokainen haastateltava kayttdd jossain mdidrin arjessaan kanta-
asiakasohjelmia. N&in pyrittiin varmistumaan siitd, ettd haastateltavat oletettavasti
kertovat tutkimuksen kannalta relevantteja kokemuksia kanta-asiakasohjelmien
kiyttdmisestd ja asiakasuskollisuuden muodostumisesta. Haastateltavien valinta tutkijan
ldhipiiristé tuki haastattelujen rentoa, avointa ja luottamuksellista ilmapiirid, joka voidaan

nihdi edellytykseni syvillisen informaation kerryttdmiseksi.

Tutkimuksen aineistonkeruu aloitettiin tammikuun lopulla 2022. Ennen lopullisia
haastatteluja  suoritettiin ~ yksi  varsinainen pilottihaastattelu, jonka pohjalta
puolistrukturoitua haastattelurunkoa muokattiin tutkimuksen sen hetkistd, alustavaa
tarkoitusta paremmin vastaavaksi. Pilottihaastattelua tai tutkimuksen tarkoituksen
selkeyttimistd varten tehtyjd alkuhaastatteluja tutkijan ldhipiirille ei otettu osaksi
tutkimuksen lopullista aineistoa. Varsinaiset haastattelut kerdttiin yhden kuukauden

aikana ja viimeiset haastattelut suoritettiin helmikuun lopulla 2022.

Taulukkoon 2 on koottu yhteenveto aineiston koostavista haastatteluista. Haastateltaville
luvatun anonymiteetin tukemiseksi heiddt on esitetty taulukossa ja myohemmin
tulosluvussa aakkosten kirjaimin. Lopullisia haastatteluja kertyi yhteensd yhdeksén
kappaletta, joiden jdlkeen aineistoa todettiin olevan tarpeeksi sen osittaisen
saturoitumisen vuoksi. Aineiston saturoitumisella viitataan siihen, ettd lisdndytteiden
keradmisté ei koeta endi jarkeviksi, koska uutta tietoa ei endd synny (Flick 2018, 90) ja
ndin ollen lisdaineiston kerddminen voidaan lopettaa. Huomioitavaksi seikaksi
haastateltavien madrdssd tdmén tutkimuksen yhteydessd muodostui myds pro gradu -
tutkimukselle varattu verrattain lyhyt aika, sekd se, ettd kanta-asiakasohjelmia
tarkastellaan tutkimuksen kontekstissa jokaisen haastateltavan omana, subjektiivisena
kokemuksena. Néin ollen tdyttd aineiston saturoitumista ei voitu tdmén tutkimuksen

kontekstissa edes odottaa.
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Taulukko 2. Tutkimuksen haastateltavat

Haastateltava Ika ja sukupuoli Ajankohta Kesto
A Nainen, 24 22.1.2022 59 min
B Nainen, 24 23.1.2022 75 min
C Mies, 25 27.1.2022 65 min
D Nainen, 25 30.1.2022 50 min
E Nainen, 25 1.2.2022 58 min
F Nainen, 24 1.2.2022 49 min
G Mies, 25 17.2.2022 29 min
H Nainen, 25 20.2.2022 30 min
| Nainen, 24 21.2.2022 31 min

Haastattelut toteutettiin niin vallitsevan koronapandemian kuin kdytdnnon syidenkin
vuoksi Google Meet -videopuhelupalvelun vilitykselld, lukuun ottamatta yhtd
haastattelua, joka suoritettiin tutkijan kotona. Haastattelut olivat kestoltaan 30-75
minuuttia, ja suurta vaihteluvdlid haastatteluiden pituudessa selitti péddasiassa erot
haastateltavien kanta-asiakasohjelmien aktiivisen kéyttdmisen vélilld. Luonnollisesti
henkil6t, jotka kdyttivdt ohjelmia enemmédn ja harkitummin, myds kertoivat niistd

laajemmin.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja ne pyrittiin litteroimaan mahdollisimman pian
haastattelujen jélkeen, jotta keskustellut asiat ja haastattelujen aikana esiin nousseet
ajatukset sdilyivit tuoreessa muistissa. Litteroinneissa kdytettiin apuna Microsoft Wordi
-ohjelman selainversion litterointiominaisuutta. Aénitallenteet ladattiin Word-tiedostoon,
joka litteroi tallenteet automaattisesti. Tarkkuuden varmistamiseksi tutkijan tuli vield
kédyda ldpi jokainen litterointi manuaalisesti tekstid siistien ja poistaen esimerkiksi turhia
tdytesanoja. Asiasisdllot haastattelujen osalta pidettiin  kuitenkin alkuperdisesti
muuttumattomana. Litteroitua aineistoa kertyi yhteensd 113 Word-tiedoston sivua

sisdltden myds haastattelijan itsensd puheen (Times New Roman, fonttikoko 12, rivivili

).
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Alustava tutkimuk: : .
ugt::iiﬂeenja - Haastattelukysymysten Aineiston Tutkimuksen tavoitteen PP
tutkimuskysymyksen tésmentiminen ja litterointi ja ja tutkimuskysymyksen . :;flan ta]}éi entéiminen

marittely aineistonkeruu analysointi tésmentiminen ja tulosten kirjoittaminen

Kuvio 3. Tutkimusprosessin vaiheet

Tutkimuksen toteuttamisen vaiheet on kuvattu kuviossa 3. Kuten mallinnus vaiheista
osoittaa, tutkimuksen luonne on hyvin induktiivinen. Tutkimusaineistolla oli suuri
merkitys lopullisen tutkimuskysymyksen ja tutkimustavoitteen asettamiselle, jotka
madriteltiin lopulliseen muotoonsa vasta aineiston analysointivaiheessa. Aineiston
analysoinnin valmistuessa ja tulosten selvetessd tdydennettiin myos tutkimuksen
teoriaosuutta, tarkennettiin padotsikkoa sekd luotiin lopullinen teoreettinen viitekehys.
Tutkimusprosessin viimeisessd vaiheessa kirjoitettiin tulokset, johtopédtokset, arvio
tutkimuksen tuottamasta kontribuutiosta, liikkeenjohdollinen relevanssi  sekd

jatkotutkimusmahdollisuudet.

3.5 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineiston analysointi aloitettiin lukemalla keritty aineisto ldpi useampaan
kertaan kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Induktiivisessa ldhestymistavassa tutkimuksen
aineistolle annetaan déni ja ndin ollen olemassa oleva teoria tai tutkijan oletukset eivit
madrittele tutkimustulosten lopullista hahmottelua, vaan tulokset muodostetaan kerdtyn
datan ja tutkijan vuorovaikutuksena (Flick 2018, 51). Analyysiyksikkond téssd

tutkimuksessa toimivat haastateltavien kertomat kokemukset ja mielipiteet.

Tutkimusaineiston suuresta méarastd ja hajanaisuudesta johtuen sitd 1dhdettiin lopulta
lahestymddn Gioia-menetelmin avulla, jonka aineistoldhtdisen etenemistavan néhtiin

sopivan tdhin tutkimukseen. Gioia-menetelmd on aineiston analysointiin kdytettava
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monivaiheinen prosessi, jossa analyysi koostetaan tutkijan omien olettamusten sijasta
ensimmadisen asteen analyysistd, joka koostuu aineistosta johdetuista koodeista, sekd
tutkijakeskeisemmasti toisen asteen analyysistd (Gehman ym., 286). Gioia-menetelmén
avulla tulosten analyysi saadaan johdettua systemaattisesti varmistaen samalla my0s

tulosten lapindkyvyys ja luotettavuus.

Gioia-menetelmdn mukainen aineiston ensimmadisen asteen koodaus aloitettiin heti
tutkimusaineiston valmistuttua ja analyysimetodin varmistuttua. Ensimmaéisen asteen
koodauksessa tarkoituksena on nimetd koodit mahdollisimman tarkasti haastateltavien
sitaateissa kdyttdmin termein, kuitenkin vield vélttden koodien kategorisointia (Gioia ym.
2013,20). Koodauksen ja aineiston analysoinnin apuna kaytettiin ATLAS.ti-ohjelmistoa,
joka on erityisesti kvalitatiivisen datan analysointiin ja luokitteluun kehitetty
tietokonepohjainen ohjelmisto. ATLAS.ti-ohjelman avulla aineiston hallinta koettiin
helpommaksi ja lisdksi sen avulla voitiin tehokkaasti varmistaa myds tulosten
muodostamisen johdonmukaisuus, minkd ndhddin olevan CAQDAS (computer-assisted
qualitative data analysis software) -ohjelmien erityinen hyoty (Gibbs 2018, 146).
Useamman suoritetun koodauskierroksen jialkeen ensimmaisen asteen koodeja muodostui
tutkimusaineistosta yhteensd 160. Jo téssd vaiheessa oli kuitenkin selvia, ettd maara tulisi
pienentymaddn, kun lopullinen tutkimuskysymys ja tutkimustehtdvé tarkentuvat ja néin

ollen rajaavat tarkasteltavia koodeja.

Lisdd selkeyttd tutkimustehtdvdidn ja tutkimuskysymykseen haettiin Gioia-metodin
seuraavan vaiheen, eli toisen asteen analyysin kautta. Gioian ym. (2013, 20) mukaan
toisen asteen analysoinnissa liikutaan vahvasti teoreettisella alueella tutkien samalla,
16ytyyko aineistosta ensimmadisen asteen koodeista muodostuvia teemoja, jotka auttavat
selittdmédn havaitsemiamme ilmiditd. Toisen asteen analyysin aikana teemojen alkaessa
hahmottua tarkentuivat lopulta myo6s tutkimuskysymys ja tutkimustehtdvi. Lisdksi
muodostuneiden toisen asteen teemojen myo6td osa ensimmaisen asteen koodeista jitettiin
odotetusti  aineiston  ulkopuolelle niiden ollessa epérelevantteja  suhteessa
tutkimuskysymykseen. Lopulliseksi ensimmadisen asteen koodien mééraksi muodostui 81

kappaletta.

Aineiston analyysin edetessd ensimmaéisen asteen koodeista muodostui yhteensé 14 toisen

asteen teemaa. Ndiistd kahdeksan voidaan ndhdd kuvaavan kanta-asiakasohjelmien
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tuottamaa positiivista asiakasarvoa ja kuuden vastaavasti negatiivista asiakasarvoa.
Positiiviset arvotekijdt ovat tarkasteltavissa kuviosta 4 ja negatiiviset arvotekijét 10ytyvat

tutkimuksen liitteesta 2.



Ensimmaéisen asteen koodit

Taloudellinen etu
Tarjoukset
Alennukset
Paljousalennukset
Kupongit
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Toisen asteen teemat

Kokonaisulottuvuudet

Oman ostokéyttéytymisen seuratta
Toiminnallinen hyéty
Helppous

Yllatyksellisyys
Pelillisyys
Kiinnostavuus
Uutuusarvo

Hyvi kiyttoliittyma
Ylivertaisuus
Erottuminen muista
Mielenkiintoisuus
Houkuttelevuus
Viihdearvo
Koukuttavuus
Hauskuus

Inspiraatio
Kannustus
Motivointi
Uuden kokeilu

Hyéotyjen selked viestiminen
Informaatio

Lehti

Itselle sopiva sisiltd
Kiinnostavat vutiskirjeet

Etujen jatkuva kertyminen

Hyvit edut

Lisdarvo

Konkreettinen hyoty

Hyétyminen

Heti saatava ctu

Selkeit edut

Edut paikan pailld

Tuplahyoty

Laaja hyddynnettivyys
Lis#palvelut sitoutumisen edistdjind
Tuotenidyttect lahjana

Kiyttdmisen perustelu yrityksen puolesta

Henkilskohtaisuus
Personointi
Kohdentaminen
Personoidut edut

Palkitseminen asiakkaana olemisesta
Vuorovaikutus yrityksen kanssa
Eldméin mukana kulkeminen
Aktirvisuus yrityksen puolelta
Kaksipuolinen suhde

Erityiskohtelu kanta-asiakkaalle
Toiminta asiakasta varten

Itsensd erityiseksi tunteminen

Omiin odotuksiin vastaaminen
Mahdollisuus vaikuttaa

Rahan sdasto
Utilitaristinen
arvo
Arjen helpottuminen
Viihteellisyys
Inspirointi
Hedoninen
arvo
Informaatioarvo
Hy®dtymisen kokemus
Vaatimus
henkilékohtaisuudesta
Sosiaalinen
arvo
Yritys
eldminkumppanina

Kuvio 4. Aineiston datarakenne Gioia-menetelmdn mukaisesti

Gioia-menetelmin kolmannessa vaiheessa muodostetaan vield kokonaisulottuvuudet

ensimmadisen asteen koodien ja toisen asteen teemojen pohjalta, vaikkakin Gioia itse
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kuvailee tdtd menetelmin vaihetta toisen asteen teemoittelun toiseksi vaiheeksi (Gioia
2021, 25). Tarkoituksena analyysin tdssd vaiheessa on 10ytda kokonaisulottuvuudet, joilla
l6ydetyt tulokset pystyttdisiin sitomaan yhteen. Kuten kuvio 4 osoittaa,
kokonaisulottuvuuksia muodostui yhteensi kolme. Negatiivisten arvotekijoiden (kuvattu
liitteessd 2) osalta kokonaisulottuvuudet muodostuivat lopulta samoiksi kuin positiiviset
asiakasarvotekijdt, tosin siten, ettd ne voidaan ndhdd positiivisten arvotekijoiden
vastakohtana. Tutkimuksen tulosluvussa esitelldédn tarkemmin sekd positiivisia ettd
negatiivisia kanta-asiakasohjelmien arvotekijoitd, painottuen kuitenkin positiivisiin

analyysin, tulosten ja koko tutkimuksen luotettavuutta.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tutkimustulosten alustus

Tutkimuksen aineistosta saatuja tuloksia tarkastellaan tdssd luvussa tutkimuksessa
kaytetyn Gioia-menetelméan datarakennetta mukaillen. Tulosten avulla osoitetaan vastaus
tutkimuksen alussa esitettyyn tutkimuskysymykseen ”Millaiset kanta-asiakasohjelmien
luomat asiakasarvotekijit koetaan merkityksellisiksi asiakasuskollisuuden rakentumisen
nédkokulmasta?”. Lisédksi tulosluvun avulla osoitetaan perusteluja johtopéitoksille sekd

litkkeenjohdolliselle relevanssille.

Tutkimusaineistosta tunnistettiin yhteensi kolme kokonaisulottuvuutta, jotka kuvastavat
haastateltavien merkitykselliseksi kokemia asiakasarvotekijoitd kanta-asiakasohjelmien
kautta  koettuna.  N&itd  haastateltavien  uskollisuuteen  liittdmid  arvon
kokonaisulottuvuuksia olivat hedoniset asiakasarvotekijit, sosiaaliset asiakasarvotekijit
sekd utilitaristiset asiakasarvotekijat, ja ndmé kolme tekijdd voidaan jakaa edelleen
positiivisiin ja negatiivisiin. Tulosluvussa painotetaan positiivisia arvotekijoitd, mutta
negatiivista arvoa kuvaavia sitaatteja nostetaan esiin positiivisten arvotekijoiden
korostamiseksi ja kokonaisuuden hahmottamiseksi. Esittdmisjdrjestys on rakennettu
siten, ettd mdadrillisesti eniten sitaatteja kerdnneet hedoniset arvotekijét esitetdéin ensin,
toiseksi eniten sitaatteja kerdnneet sosiaaliset arvotekijét seuraavaksi ja lopussa esitellddn

vahiten sitaatteja kerdnneet utilitaristiset arvotekijat.

4.2 Hedoninen arvo

Hedoninen asiakasarvo on  seurausta  viihteellisistd, nautinnollisista  sekd
tutkimuksellisista elementeistd ja se voidaan ndhdi hyvin abstraktina ja subjektiivisena
(Rintaméki ym. 2006, 14). Edelld mainittu ndkyi hyvin myos haastateltavien kuvailuista,
silld siind missd toinen haastateltava kertoi saavansa nautintoa saapuneen kanta-
asiakaslehden tutkailusta, saattoi lehti taas olla toiselle haastateltavalle drsytyksen aihe ja

ylimdardinen roska. Haastatteluista ilmeni selkeédsti myds, ettd mikédli ohjelmista saatua
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hyotya ei koeta, tai sitd ei yrityksen puolelta kyetd osoittamaan tarpeeksi selkeésti, on
kuluttajan reaktiona ohjelman kdyton lopettaminen tai vihintddn drsyyntymisen
kasvaminen. Hyotymisen kokeminen nostettiin my0s kuluttajien toimesta ratkaisevaksi
tekijéksi sithen, halutaanko ohjelmaa lopulta kéyttdd ollenkaan. Hedoniset arvotekijat
koostuivat viihteellisyydestd, inspiraatiosta, informaatioarvosta sekd hyOtymisen

kokemisesta.

4.2.1 Viihteellisyys

Kanta-asiakasohjelmiin liittyvit viihteelliset arvoelementit olivat tutkimusaineistossa
yleisimmin toistuvia teemoja. Erityisesti viihteellisistd elementeistd korostuivat
yllatyksellisyys ja ohjelmien uutuusarvo, eli tarkemmin se, miten ohjelmat kykenevit
uudistumaan ja ndin ylldpitimadn kuluttajan mielenkiintoa. Haastateltavat kokivat
viihteellisten elementtien kasvattavan ohjelmien parissa vietettyd aikaa sekid auttavan
mielenkiinnon sdilyttdmisessd. Parhaillaan ohjelmat taas ndhddén kilpailuetuna kahden
muuten hyvin tasavékisen yrityksen vélilld. Yllatyksellisyydelld kuluttajat viittasivat
varsinkin ohjelmien kykyyn tuoda palkkioita kdytettavéksi silloin, kun niitd vihiten osasi
odottaa. Ylldtyksellisyys myos liitettiin vahvasti iloon, jonka kuluttaja myds muistaa

pitkdén.

"K-Plussas on tosi kiva se, ettd sd ndet sen kun maksat silld kortilla, niin siihen
tulee se ilmoitus, ettd hei sulla on K-Plussa -rahaa, et haluatko kéyttdd tihdn.
Niin se on jotenkin tosi konkreettista, ettd sd huomaat et sinne tulee sitd. Se on

’

viléttivad saada. Vihdn kiva ylldri, ettd saakin viiden euron alennuksen tdstd.’

(G)

”—- miksi md leimaan sitd K-Plussakorttia vihd useammin on, ettd kun md nddn
suoraan siitd maksupdcitteestd et hei sulla on, vaikka se on vaan viis euroo, mut
silti siind lukee, ettd sinulla on viisi euroa rahaa tddlld, haluatko kéyttdd sen?
Ja sit md oon silleen aa joo! Niin se on se, miks md aina muistan sen jdsenyyden

siind kassalla ja sit md leimaan sen.” (D)

”-- sitten kun sielld on se applikaatio, niin sielld monesti on semmoisia erilaisia

kuponkeja. Ne ei ole perus, ettd saat sen jonkun bonuksen, vaan saattaa olla
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Jjotain, ettd Sokoksella kaikki meikkituotteet -20 % tai ndissd ravintoloissa saat
Jalkkdrin kaupan pddlle. Mut sit kun sd 16yddt niitd ylldttden jos niitd menee
katsomaan, vaikka sillon kun oot sielld Sokoksella kiertelemdssd ja sitten katot,
ettd olisikohan sielld jotain ja sitten kun sielld on semmoinen kuponki, niin se

yiléttdd ja sitten siitd tulee semmoinen hyvd mieli.” (B)

Uutuusarvolla haastateltavat taas viittasivat erityisesti ohjelmien kykyyn joko tuottaa
tdysin uutta tai kykyyn uudistua siten, ettd tarjoukset eivét ole ennalta-arvattavia ja aina
samankaltaisia. Etujen ja siséltdjen vaihtuessa myds mielenkiinnon koettiin pysyvin

paremmin ylla.

”'-- jos haluaisi erottua, vaikka noista mitd jo on olemassa, niin jotenkin se pitdisi
olla jotain uutta. Ehkd jotain semmoista tosi innovatiivista ja hauskaa, vaikka
Jjotain somekampanjaa, tai ettd jotenkin se pitdisi ehkd erottua olemassa olevista
Jja pitdis myos hyvin perustella, ettd miksi tdhdn kannattaisi sitten liittyy. Aika
monella varmaan on tosi monia kortteja ja nditd ohjelmia, mut et sitten miksi
haluaisi vield yhden siihen, niin sen pitdisi tuoda enemmdn lisdarvoa kuin ne

muut.” (F)

"Kylld niiden etujen pitdd vaihtua tarpeeksi usein sielld, koska ei sekdcdin oo kiva,
ettd sielld on aina se sama riisipaketti -15 %. Sen pitdd olla semmoinen vaihtuva

ja monipuolinen ettd pysyy kiinnostus ylld niin sanotusti.” (A)

4.2.2 Inspirointi

Parhaimmillaan haastateltavat kokivat kanta-asiakasohjelmien olevan arjen ja
ostokdyttdytymisen inspiraation ldhteitd, jotka kannustavat niin uskollisuuteen ohjelmaa
tarjoavaa kauppaa kohtaan, kuin parempiin kulutusvalintoihin. Aineiston perusteella
inspiraatioon liittyvd arvo heijastuukin esimerkiksi uusien palveluiden tai tuotteiden
kokeiluun, erilaisiin ohjeisiin ja vinkkeihin, jotain uutta markkinoille tuovan yrityksen
tukemiseen tai esimerkiksi parempien ostovalintojen tekemiseen. Ohjelmien tuottamaa

inspirointia sekd uutuusarvoa kuvattiin myos uskollisuutta syventéviksi tekijéksi.
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"M olen itse ainakin kaikesta silleen, ettd wauu tdid on niin siisti juttu, kun
nékee, ettd joku yritys tekee vihdn erilaista kuin mitd aikaisemmin on néihty. Md
inspiroidun siitd ja oon ihan, ettd team kaikki, jotka kokeilee jotain uutta. Tai jos
niilld on joku tosi mielenkiintoinen markkinointikampanja jossain ohjelmassa,
ettd jos on jotain tosi kekselidstd niin se on mun mielestd hyvd keino kehittdcd
sitd uskollisuutta, koska sit md oon ihan silleen, ettd okei md tuun kokeileen ja
laitan rahani teille sitten. Ja sit jos se on tarpeeksi vakuuttava niin mun mielestd

taas se syventdd sitd mun uskollisuutta, ettd md annan rahani heille.” (B)

"-- myds inspiraatiota ne aiheuttaa kylld, koska monesti vaikka sdhkopostissa
tulee semmoisia vaikka itseruskettavavinkkejd, ja sit kun md kdytdn
itseruskettavaa paljon ainakin kesdlld, niin on kiva saada jotain, ettd tdssd nyt
vield viisi vinkkid milld saat tasaisen rusketuksen. Tai vinkkejd ja inspiraatiota
vaikka, ettd ndin laitat upean silmdmeikin. Vaikka en tekisi sitd ikind, mutta

ajatuksen tasolla, se on inspiroivaa.” (1)

”-- kun md oon siind Plussassa ja saan sen lehden, niin selaan sen reseptejd ja
se saa mut kokeilemaan niitd. Oon kokeillut monia resepteji sen lehden
perusteella. Tai jos tulee jotain henkilokohtaisia tarjouksia, mitkd sitten viittaa
tiettyyn reseptiin, niin sitten se inspiroi minua tekemdcdn jotain asiaa x, yleensd

siis kokkaamaan jotain” (B)

Inspiraatioon liittyen osa haastateltavista myos koki, ettd ohjelmat voisivat pyrkid
inspiroimaan ja kannustamaan vieldkin enemman, jotta koettu arvo kasvaisi. Erityisesti
ndiden toiveiden kohdalla korostuivat vastuullisuuskysymykset ja mahdollisuus
hyvintekevéisyyteen ohjelmien kautta. Namé koettiin myds asioiksi, joiden kautta he
pystyisivét toisaalta kasvattamaan omaa mielihyvéd, mutta samalla toimimaan maailman

hyviksi.

“"Musta olisi hienoa, ettd kun yritykset miettii noita kanta-asiakasohjelmia niin
ne oikeasti ottaisi myos sen vastuullisuusaspektin sithen mukaan. -- vaikka jotkut
ruokakaupat voisi ehkd jollain tasolla ohjata sitd asiakkaan kdyttdytymistd sitten
vastuullisempaan suuntaan, ettd voisiko siind ehkd olla myos joku uusi keino

yrityksille sitten saada nuoria asiakkaiksi.” (D)
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”-- jos se tekisikin jotain sen lisdksi ettd mind hyotyisin, niin ettd sitten siitd
hyotyisi kaikki muutkin. Se voisi olla joku sen semmoinen, ettd tdsti menee osa
Jjohonkin hyvintekevdisyyteen. Kylld mulla aina on ekana se oma etu siind, mutta
sen jilkeen semmoinen mikd voisi lisdtd sitd hyvdd mieltd verrattuna johonkin
muihin kauppoihin olis, ettd se tekee jotain hyvdid vaikka ympdriston puolesta
tai lahjoittaa rahaa vaikka koyhille lapsiperheille tai jotain tdllaista. -- Silleen

huomaamattaan voisi tehdd siind hyvdid samassa.” (C)

4.2.3 Informaatioarvo

Haastateltavien kanta-asiakasohjelmista saama informaatioarvo kiteytyi vahvasti
yritysten tuottamaan siséltoon. Haastateltavat kertoivat arvostavansa erityisesti itselle ja
omaan mielenkiintoon sopivia sisiltdja seki selkedd informaatiota. Informaatioarvo myos
osoittautui erddnlaiseksi kaksiterdiseksi miekaksi haastateltavien nidkokulmasta, silla
hyvin toteutettuna sen parhaimmillaan mainittiin kasvattavan uskollisuutta, kun taas
huonoimmassa tapauksessa litka viestintd saattoi toimia ratkaisevana tekijand jopa

asiakassuhteen péattdmiselle. Erityisesti aineistossa korostuivat yritysten asiakaslehdet.

- mulle tuli dsken Yhteishyvd ja tddhdn on hyvd homma. Md tykkddn siitd et
tdd tulee mulle, tds on hyvdd sisdltod, tddl on hyvid reseptejd, tds on ithan hyvid
Juttuja. Ja sama homma K-plussan Pirkka-lehden kanssa, niin sekin on tdlldstd,
eli kun kuuluu johonkin kantaohjelmaan, niin saa ilmaista sisdltod. Tddhdn nyt
vois olla vaikka tulevaisuudessa, et kun sd kuulut johonkin ohjelmaan niin sd

saat jotain reseptejd ja juttuja ja videoja.” (C)

”Se lehti on kiinnostava, koska se on tosi ohut, se tulee ehkd parin kuukauden
vdlein tai jotain. Sielld on tosi kiinnostavia artikkeleita, semmoisia
meikkivinkkejd ja vaikka jotain ettd ’‘Kicksin myyjien suosikkituotteet’ ja
tammaisid, eli aika sellasta kevyttd sisdltod. Mun mielestd sitd on kiinnostavaa
lukea. Se on tirkeetd, ettd ne tuottaa kiinnostavaa sisdltod mulle sekd kotiin ja

sitten sinne sdhkopostiin.” (B)
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Ratkaisevaa tuotetun informaation ja siséltdjen tuottaman arvon osalta haastateltavien
ndkokulmasta oli se, ettd tunteeko kuluttaja saadun viestinnin itselleen relevanttina.
Toisaalta relevanttiuden rajan kerrottiin myos olevan todella hdilyva, silld haastateltavat
eivit aina itsekddn osanneet médritelld, koska viestintd on relevanttia tai miten usein
sisdltojd saisi ldhettdd. Myos personoinnin merkitys koettiin suureksi viestinndn
yhteydessd, kuitenkin siten, ettd personoinnin tulisi tapahtua aktiivisesti yrityksen

puolelta.

"Kylld se ehkd menee just siind relevanttiudessa se raja, joka siis kylld on
todella hdilyvd. Vililld saattaa kiinnostaa ja vdlilld ei. Jos minua kiinnostaa se
aihe tai se yritys itsessddn, niin silloin sitd ehkd sietdd pitempddn ja ehkd

enemmdn sitd viestintdd ylipddtddn.” (H)

"Md haluaisin et niitd (viestejd) vois personoida paremmin, mut md en tiedd
Jjaksaisinko. Jos tekodly hoitaisi sen minun puolestani, se olisi ihan plussaa. Ja
etenkin sitten jossain uutiskirjeessd, niin kuinka usein haluan sitd? Yleensd md
poistan kaikki uutiskirjeet saman tien. Jos niitd tulisi tarpeeksi harvoin ja niissd
olisi oikeasti personoitu, lyhyeksi tiivistetty sisdlté niin voi olla, ettd md
saattaisin lukea sen tai ainakin avata. Md haluaisin, ettd se yritys etsii ne asiat
mitkd mua kiinnostaa, eli joo, ei muuta kun tekodly jylldidmdcdn sielld. Katsokaa

kaikki historia mitd md oon selannut, ndette sieltd mikd mua kiinnostaa.” (C)

4.2.4 Hyotymisen kokemus

Hyotymisen kokemus, eli haastateltavan tunne siitd, ettd ohjelmista saa jotain
konkreettista arvoa, oli yksi keskusteluissa eniten toistuneista teemoista. Kokemus
hyGtymisesta toistui keskustellessa jo kdytdssad olevan ohjelman kayttimisen jatkamisesta
sekd kokonaan uuden ohjelman kédyton aloittamisesta. Haastateltavat kuvasivat liséksi,
ettd konkreettinen saatu hyoty tai ndhty edistyminen myds pitdvdt motivaatiota ylla

kayttdad ohjelmia.

"Se, ettd siitd on konkreettista hyotyd. Esimerkiksi nyt mulle tuli mieleen, ettd
Luckiefun’silla on se kanta-asiakaskortti sielld sovelluksessa -- niin esimerkiksi

se on minusta kdtevd kdyttdd. Se on siitd kiva, ettd sd konkreettisesti ndet sitd
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edistymistd, vaikka se onkin vaan silleen et vaan kerdcdit leimoja kymmeneen asti

Jja sitten saat ilmaisen buffetin.” (H)

”—- miksi md leimaan sen kortin on se, ettd md haluan, ettd md nden, ettd siind
on joku selked etu ja hyoty mitd md sit saan. Mutta jos md en ole ikind saanut
siitd mitddn selkedd etua, niin sit md en kylld ehkd leimaa sitd korttii. -- Sit kun
stind S-Etukortilla ei oo sitd samaa heti siind tilanteessa, ettd sd ndkisit sen edun,

niin sitten jotenkin ei kiinnosta leimata.” (D)

Hyddyt tulisi yrityksen puolelta pystyd myos viestimddn tarpeeksi selkedsti ja
mielenkiintoisella tavalla, jotta ohjelman kaytto tai kidyttdonotto pystytdin perustelemaan
kuluttajalle. Ohjelman kautta rakennettava lisdarvo koettiin myds tekijiksi, joka lopulta

ratkaisee sen, onko ohjelman kéyttdminen itselle hyodyllista.

-~ pitdis hyvin perustella, ettd miksi tdihdn kannattaisi sitten liittyy. Aika
monella varmaan on tosi monia kortteja ja nditd ohjelmia, mut ettd miksi
haluaisi vield yhden siihen, niin jotenkin sen pitdisi tuoda enemmdn lisdarvoa
kuin ne muut. Jos ei oikein tiedd edes miksi on liittymdssd, niin ei jaksa kylld

vaivaa ndhdd sitten, ettd ne hyodyt pitdd kyl saada viestittyd mulle.” (F)

"Ehkd ndd kanta-asiakasohjelmat on vdhdn silleen, ettd mennddn
hyotyperusteisesti ja taloudellinen etu edelld. Se ei ole mulle semmoinen, ettd
kdsi syddmelld nyt olen K-Ruokasovelluksen jdrjestelmdn suurin fani ja
uskollinen kdyttdjd, ettd ehkd se on enemmdn sitd semmoista, ettd md saan sieltd

hyvid etuja, niin sen takia koen arvoa ja siksi sitd kdytdn.” (D)

"Sit se, ettd se ei vaan ole se yks kanta-asiakaskortti, vaan ettd sielld
sovelluksessa on lisdarvoa tuottavia asioita tai jotain sellaista mitd md en ole
itse tajunnut ajatella. Just K-Ruoka nyt on tosi hyvd esimerkki siitd, ettd sielld
on asioita mitkd tuottaa lisdarvoa, esimerkiksi sielld on reseptejd ja sinne tulee
vaikka sesongeittain jotain eri ehdotuksia, ettd mitd ruokaa voi tehdd ja sielld
on vaikka jotain eri maiden kokonaisuuksia, ettd jos sd haluat tehdd vaikka
jonkun italialaisen dinnerin niin sit sd voit katsoa sieltd, ettd italialaiset ruoat

esimerkiksi. Niin tuollaiset asiat tuo lisdarvoa.” (E)
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4.2.5 Negatiiviset arvotekijit (hedoninen arvo)

Siind missd hedoniset arvotekijdt olivat haastatteluaineistossa useimmiten toistuneita
teemoja positiivisten arvotekijoiden kohdalla, olivat ne samaa myds negatiivisten
arvotekijoiden yhteydessd. Hedoniseen asiakasarvon kokonaisulottuvuuteen liittyvit
negatiiviset tekijét tiivistyivat kolmen loydetyn toisen asteen teeman ympdérille, joita
olivat hydtymisen kokemisen puute, viihteellisyyden puute sekd informaation puute.
Erityisesti hyotymisen kokemisen puute nostettiin esille useassa haastattelussa ja sitd
pidettiin myds ratkaisevana tekijand kanta-asiakasohjelmien kaytolle siten, ettd jos
haastateltava ei kokenut hyotyvinsi ohjelmasta, mainitsi hian lopettavansa koko ohjelman
kiyton. Hy6tymisen kokemisen puutteeseen haastateltavat liittivét sekd epdselvyytta ettd
tietimattomyyttd ohjelmien toiminnasta ja hyddyistd. Muutama haastateltava tiivistikin
asian hyvin sen kautta, ettd yritykset eivit ole kyenneet perustelemaan ohjelmien kéyttoa

heille tarpeeksi selkedsti.

“Jotenkin md koen, ettd ne jdrjestelmdt on ehkd vihdn jamdhtdnyt jonnekin 90-
luvulle tai ettd oletetaan vaan, ettd kaikki tietdd, ettd mitd hyotyd on jostain K-
Plussa jédsenyydestd. Sitten md koen, ettd ei vaan oikein tajua sitd, ettd mikd
tdssd nyt on se pointti ja md voin uskoa, ettd md vastaan monenkin puolesta noin.
Se (kanta-asiakasohjelma) vaatisi kylld mun mielestd lisdd selittimistd ja
perustelua, ettd miksi md kdyttdisin sitd. Siind on tavallaan tapahtunut
tommonen, et ne on jamdhtdnyt sinne meiddn vanhempien aikaan, ne on selitetty
silloin niille ja sitten nyt vihdn oletetaan, ettd kaikki edelleenkin on silleen
wohoo K-plussa. Mun mielestd ne pitdisi selittid uudelleen ja perusteella
uudelleen, ettd hei liity ja miksi liity eikd vaan silleen, ettd 'oo kannattaa liittyy,

saat 5 % jotain etua’. Ja sit md oon vaan sillee miten? ” (D)

"Pitdd nostaa taas se K-Ryhmd, koska jotenkin se on epdselvdd, ettd md en edes
tiedd, ettd miksi md sitd korttia nédytdn. Joskus sieltd tulee se ilmoitus, ettd joo,
haluatko kéyttid sen viis euroa mitd on kertynyt, mutta et md en oikeastaan edes
tiedd, ettd kertyyko sitd jotenkin kaikista ostoksista vai vaan tarjoustuotteista.
Silloin aina kun on niitd jotain tarjouksia, niin sitten sitd korttia kylld aina
ndyttdd, mutta sitten muuten on vihdn sellainen vdlinpitdmdton, et jos md nyt

meen hakee jonkun suklaakakun nopeasti jostain K-Marketista, niin en md kylld
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vdlttamadttd jaksa sitd korttia kaivaa, koska en md edes tiedd, ettd mitd hyotyd

siitd mulle sitten on.” (F)

Erds haastateltava my0s kuvaili, ettd pahimmillaan tunne siitd, ettd vain yritys hyotyy

jasenyydestd, ajaa kuluttajaa kauemmas.

“Jos mun on vaikea ymmdrtdd, ettd miten md siitd hyodyn niin se on huono.
Esimerkiksi vaatekaupoissa, jos md koen, ettd md en hyody siitid ohjelmasta
mitddn tai ettd md koen, ettd se on vaan enempi sille firmalle hyodyksi se mun
Jdsenyys, niin sitten siitd ohjelmasta ja yrityksestd tulee ehkd jotenkin

luotaantyontivdampida. ” (E)

Hydtymisen kokemisen puutteen lisdksi haastateltavat kokivat ohjelmien viihteellisyyden
puutteen merkitykselliseksi asiaksi ohjelmien kayton kannalta. Viihteellisyyden
puuttuminen liitettiin ~ esimerkiksi  ohjelmien  koettuun vanhanaikaisuuteen,

yllatyksellisyyden puutteeseen sekd ndiden johtamaan drsytykseen.

"Vaikka itsekin oon tosi hintatietoinen asiakas, niin silti en ehkd jaksa sitoutua
kanta-asiakasohjelmiin. Erityisesti tossa on se, ettd ne ei ole mun mielestd niin
moderneja mitd ne ehkd voisi olla. Kaikki tommoiset, ettd pitid kantaa jotain
kanta-asiakaskorttia mukana ja niin edelleen, niin koen ne vihdn silleen

vaikeaksi.” (I)

"Myds se itse siind ohjelmassa, ettd jos ei tule mitddn uutta, jos ne ei pysty
tuomaan mitddn mielenkiintoista ja ettd se ei pysty uudistumaan ajan hermoilla
tai silleen, miten aika ja kuluttaminen muuttuu. Jos se pysyy sellaisena saman
tyyppisend, vanhanaikaisena, niin se kylld vihdn syo. En md sitten jaksa olla
mukana siind ohjelmassa. Sen pitdd tarjota mulle jotakin ylldttivdd kylld, jos ei

niin sitten se kiinnostus ja uskollisuus alkaa vihdn silleen hiipua.” (B)

"No pitdisi miettid niitd kanta-asiakasjdrjestelmid silleen uudestaan 2020-

luvulle.” (E)
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Kolmas hedoniseen arvoon liitetty negatiivinen teema oli informaation puute, jolla
viitattiin erityisesti sithen, ettd haastateltavat eivit koe yritysten antavan tarpeeksi
informaatiota ohjelmien toiminnasta. Téllaisissa tapauksissa ohjelmasta koetun hyddyn
koettiin laskevan tietiméattomyyden takia. My0s sitoutumisen koettiin vahentyvan, kuten

seuraava haastateltava hyvin kuvaili.

"Ehkd tamd sovellus pitdisi olla semmoinen, ettd ne olisi helposti saatavissa ne
asiat tai ne edut. Md sanoin sillon alussa, ettd md koen, ettd se kanta-
asiakasohjelman pointti on se, ettd sitd asiakasta sitoutetaan siihen ja saadaan
pysyvi kassavirta sieltd asiakkaan suunnalta niin jotenkin tdd nyt ei ehkd ihan
mene siihen. Tavallaan joo md kdyn paljon S-Ryhmdssd, kun md saan sitdi
bonusta sieltd ja sieltd kertyy mulla bonuspotti koko ajan, mutta tddllihdn on
vaikka mitd muuta, mutta en md tiedd siitd koska en muista. Kylld tieddn, ettd
dssdlldkin on niitd jotain kuponkeja, mutta en ole kdyttdnyt niitd hetkeen, koska
md olen unohtanut, ettd tommosia edes on olemassa. Voisiko tdssdkin tulla

Jjotain ilmoituksia, tieddtko?” (A)

Haastateltavat nostivat esiin myo0s liian, itselle sopimattoman viestinndn, joiden he
kokivat aiheuttavan drsytyksen tunteita. Erds haastateltava kuvaili hiiritseviksi koetun

viestinnén niin negatiivisena, ettd se vaikuttaa negatiivisesti myos ostohalukkuuteen.

”-- jos koko ajan tulee sdhkopostia tai jotain lehted niin ei mua sekdcdn sitten...
Kylld se siithen uskollisuuteen vaikuttaa, ettd dlkdd hdiritké mua, ja siitd

hdirinndstd tulee semmoinen olo, ettd en md nyt halua teiltd ostaa.” (B)

4.3 Sosiaalinen arvo

Tutkimusaineistosta nousi esiin selkednd tekijand nuorten kuluttajien halu ja tarve
henkilokohtaisuuden kokemiselle, joka heijastelee sosiaalisen arvon elementteja.
Aineisto osoitti, ettd yritykseltd odotetaan ldhes inhimillistd kohtelua ja kuluttajan
odotusten sekd preferenssien tdydellistd tuntemista. Mikili ndihin pystytddn vastaamaan,
koettiin ohjelmista koetun arvon kasvavan merkittévésti, jonka taas puolestaan mainittiin

olevan asiakasuskollisuutta kastattava seikka. Huomioitavaa tulosten osalta kuitenkin oli,
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ettd sosiaalinen arvo nékyi kuluttajien puheissa ainoastaan puhuttaessa itsesti tai kanta-
asiakasohjelmaa tarjoavasta yrityksestd. Esimerkiksi vertailua muihin kuluttajiin
aineisosta ei kdynyt ilmi, joka on aikaisemmassa kirjallisuudessa tunnistettu teema.
Sosiaaliset arvotekijit koostuivat henkilokohtaisuuden vaatimuksesta sekd yrityksen

asemasta kuluttajan elamédnkumppanina.

4.3.1 Vaatimus henkilokohtaisuudesta

Henkilokohtaisuuden vaatimus nékyi aineistossa erityisesti kohdennettujen viestien sekd
personoitujen etujen yhteydessd. Mitd paremmin yritys kykenee pureutumaan
haastateltavan mielenkiinnonkohteisiin ja preferensseihin, sen vahvemmaksi myos kanta-
asiakasohjelman luoma arvo koettiin. Henkilokohtaiset edut ja personointi yhdistettiin
useassa tapauksessa siihen, ettd haastateltava tuntee olevansa erityinen tai yritykselle

tarked asiakas.

“Esimerkiksi Zalando, sieltd tulee aina joka vuosi synttirilahja ja vaikka se
onkin silleen vaan ettd saat 10 % tyyliin 170 €:n ostoksesta niin kylld se on just
semmonen, ettd sind ndet, ettd se viesti on oikeasti sinulle osoitettu. Kylld mind
tieddn, ettd sielld ei ole kukaan Erik minulle kirjoittelemassa synttdrionnitteluja
vaan ne tulee joltain botilta, mutta se tuntuu eriltd, kun saada se sunnuntain
massaviesti vaan ettd nyt trendaa tdillaisia tuotteita. Kylld se on just se

henkilokohtaisuus ja henkilokohtainen huomioiminen joka minuun iskee.” (H)

"Md sanoisin, ettd pitdis olla jotain henkilokohtaista, ettd mulle pitid tulla
semmoinen olo, ettd mua on nyt tdassd huomioitu. Esimerkiksi spesifid tarjousta
vaikka sen perusteella, ettd md oon nyt ostanut samantyyppistd tuotetta kuin
ennen, tai ettd jotenkin se tdytyisi personoida. Semmoinen ei oikein toimi
semmoinen massaviestintd, ettd hei meilld on nyt tarjouspdivdt, tdssd tdd lehti,

ettd jotenkin se ei ehkd toimi endd.” (F)

”Se on ihan totta kylld myds, ettd jos siitd saa jotain henkilokohtaista etua tai
personoitua niin kylldhdn se tuntuu hyvdiltd, kun sd tunnet olosi jotenkin

erityiseksi sen takia.” (A)
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Personoitujen etujen lisdksi henkilokohtaisuudesta saatu arvo yhdistettiin my0s yrityksen
viestintddn. Haastateltavat kuvasivat toleranssin turhalle viestinnille ja mainonnalle
hyvin pieneksi ja juuri sen takia yritysten tulisikin pyrkid kohdentamaan kanta-
asiakasohjelmien etujen lisdksi myds niiden kautta tehtdvdi mainontaa.

”-- myos noihin personoituihin etuihin tai tavallaan siithen personoituun
viestintddn, niin en md jaksa katsoa jotain semmoista yleismalkaista viestintdd
tai jotain sdhkopostia, johon tulee semmoista mikd ei oikeasti koske tai ei
kiinnosta, ettd en md jaksa semmoista turhaa huttua katsoo. Mieluummin vaikka
silleen, ettd jos md oon kdynyt kattoo jotain tuotetta, niin sitten ne saa musta
asiakastiedon, koska md oon rekisteroitynyt jonnekin sivulle, niin sitten ne pystyy
tarjoamaan et nyt se on alennuksella tai siind on joku hyvd tarjous siind

tuotteessa. Se on just sitd mitd md haluankin ndhdd.” (B)

“Esimerkkind se, ettd okei nyt joku tietty sesonki Idhestyy ja mun
kulutuskdyttdaytymisestd  huomattais  vaikka, et md harrastan jotain
talviurheilulajia tai ettd on ollut tapana matkustella tai en md tiedd mikd nyt
voisi olla, mutta ettd tavallaan osattais vihdn ennakoida tdti mulle niihin

etuihin. Tai et joulu Idhestyy, niin siihen liittyen jotain.” (I)

4.3.2 Yritys elimidnkumppanina

Yritys eldmdnkumppanina -teema kuvasi erityisesti kuluttajien halua ja odotuksia
vuorovaikutteiseen suhteeseen yrityksen kanssa. Aineiston perusteella yritys ei voi toimia
ainoastaan asiakassuhteen passiivisena osapuolena, vaan siltd odotetaan jatkuvaa
aktiivisuutta sekd toimia asiakassuhteen sdilyttaimiseksi. Kanta-asiakasohjelmat néhtiin
haastateltavien parissa hyvénd tapana syventdd uskollisuutta ja asiakassuhdetta,
esimerkiksi siten, ettd kuluttajaa palkitaan asiakkaana olemisesta ohjelman avulla.
Palkkiot taas koetaan kannustimena jatkaa kaupassa asiointia, mutta toisaalta
haastateltavien puheista ndkyi hyvin my0s se, ettd palkkiot koetaan erddnlaisena
vastineena uskollisena asiakkaana toimimiselle.

”No yrityksen puolesta md koen, ettd se (kanta-asiakasohjelma) on sitd jatkuvaa

semmoista arvontuotantoa tai sitd lisdarvoa mulle jollain tavalla. -- ettd jos oot
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uskollinen yritykselle, niin mun mielestd se pitdd ndkyd, et jotenkin palkitaan
sitd. Sen pitdis olla silleen, ettd koska olet ollut meille uskollinen, niin annamme
takaisin. Sen suhteen pitdd olla molemmin puolin sen yrityksen kanssa, eikd vaan
sitten silleen, ettd heei ldhetellddn viestid, ettd hei, emme ole kuulleet sinusta
pitkddn aikaan, ettd oletko vield sielld? Ja sit ajattelen, et no en ole koska en

hyody teistd tai te ette tee titd sen uskollisuuden arvoiseksi.” (B)

”-- sd oot nyt niin hyvd asiakas, ettd saat tdllaisia erikoistarjouksia niin kylld se
on kiva. Kyllihdin tuosta tulee hyvd mieli, ettd ne on sitten minulle
henkilokohtaisia tarjouksia et md oon niin hyvd asiakas, ettd md saan sitten
sellaisia, niin ehkd sitten just sinne mieluummin rahansa laittaa kuin ostaisi ne

meikit sitten vaikka jostain muualta.” (E)

Yrityksen odotetaan myos vahvasti pysyvan mukana kuluttajan eldménvaiheissa ja niiden
muutoksissa, jopa sellaisella tasolla, jossa yritys koetaan inhimillisend toimijana.
Haastateltavien puheissa korostui, miten yrityksen odotetaan tietdvédn, mitd kuluttajan
eldmadssé kullakin hetkelld tapahtuu. Ndin myds sosiaalisen arvon merkitysta pystyttdisiin
yrityksen ndkokulmasta kasvattamaan ohjelman kautta. Liséksi mahdollisuus vaikuttaa

yrityksen toimintaan nostettiin keskusteluissa esiin.

"Sekin vaikuttaa mitd ne tuottaa tai ldhettdd minulle tai miten ne on yhteydessd
muhun, ettd se (uskollisuus) kehittyy. Elikkd tavallaan ettd se mun kiinnostus
viipddtddn pysyy ja se, ettd jos mulla tulee vaikka erilaisia eldmdnvaiheita, niin
sitten se yritys pysyy mukana siind. Ei ajankohtainen esimerkki, mutta jos vaikka
saisin lapsen, niin sitten se ndkyisi sielld ohjelmassa, ettd mulle alkaisi tulla
semmoisia tarjouksia tai jotain, mikd liittyy sitten siihen. Md koen, ettd siihen
asiakasuskollisuuden kehittimiseen liittyy se, ettd tavallaan se yritys koko ajan
Jatkaa sitd tuntemista, vaikka toisaalta se on vihdn pelottava ajatus, ettd ndd
tietdd nyt oikeasti sitten, ettd mulla on tullu joku lapsi tai jotain, koska md oon
ostanut asioita x. Mutta toisaalta myos md haluan, ettd se pysyy mukana.
Tavallaan pelottavaa se on, se kuulostaa ihan niinku se yritys ois ihminen, mutta
sit se pystyy tarjoamaan edelleen sitd, no tddkin liittyy siihen personointiin,

mutta ehkd semmoinen ettd se on ajan tasalla se asiakasohjelma. Ne vaikuttaa
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sen uskollisuuden kehittymiseen ne palkinnot, mun mielestd ne auttaa siihen ettd

se suhde syvenee tai pysyy mukana. (B)

”No just se vuorovaikutus. Esimerkiksi vaikka joku OP on hyvdi esimerkki siitd,
ettd omistaja-asiakkaana selkedsti pddsee vaikuttamaan asioihin. Jos vaikka
olisi joku kanta-asiakkuusohjelma, ettd kun sd liityt kanta-asiakkaaksi, sinua
infotaan vaikka et sd saat vaikuttaa joihinkin sen yrityksen asioihin tai sinulta
kysytddn mielipidettd erilaisiin asioihin, niin se voisi esimerkiksi olla

semmoinen, mikd voisi omalla kohdalla lisdtd sitd uskollisuutta.” (G)

4.3.3 Negatiiviset arvotekijat (sosiaalinen arvo)

Sosiaaliseen arvoon liitettyjd negatiivisia arvotekijoitd kuvaavia toisen asteen teemoja
olivat henkilokohtaisuuden kokemisen puute sekd kokemus siitd, ettd yritys ei toimi
kuluttajaa varten. Henkilokohtaisuuden kokemisen puutteeseen haastateltavat liittivit
kanta-asiakasohjelmien  personoinnin ja kohdentamisen puuttumisen, itselle
epdrelevanttien viestien vastaanottamisen sekd henkilokohtaisuuden puutteen, jolla
viitattiin erityisesti tunteeseen siitd, etti kanta-asiakasohjelmaa tarjoava yritys ei
haastateltavan mielestd kykene vastaamaan odotuksiin kuluttajan henkilokohtaisuuden
tarpeesta. Seuraavat haastateltavat kuvailivatkin hyvin, ettd osa ohjelmista pyrkii

kehittyméén henkilokohtaisempaan suuntaan, mutta tehtivaa riittdd kuitenkin edelleen.

"Kylldhdn jotkut kanta-asiakasohjelmat menee tuohon (henkilokohtaisempaan)
suuntaan. Mutta en ehkd itse koe et ne tekee riittivdsti. Esimerkkind vaikka se,
ettd jos mulle tarjotaan jotain semmoisia etuja mistd tuntuu, ettd ei tdmd
mitenkddn sovi itselle, esimerkiksi vaikka tdmd S-Etukorttitouhu, kun sielld on
joku tdmmdinen kuukauden etu. Niin jotenkin, ettd se ei palvele yhtddn mua.
Tuntuu vihdn hassulta, ettd olisiko tdd niin vaikeaa kaivella mun tiedoista, ettd

el tarjota tdlle nimenomaan tdtd, ettd tarjotaan tdlle jotain muuta.” (1)

"Kylld md vditdn, ettd nyt jos md mietin semmoisia yrityksid mihin minulla on
kanta-asiakkuus niin ei se sitten kuitenkaan tunnu personoidulta, vaikka sinne

antaisi kuinka paljon tietoa itsestd tahansa. Kylld se ldhinnd on asiakkaan
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nédkokulmasta vaan sitd ettd tulee jotenkin kuukausittaisia tarjouksia tai jotakin

muuta tammoistd ns. ylimddrdista.” (H)

Haastateltavat myos kokivat personoinnin, kohdentamisen ja ndiden kautta syntyvin
koetun henkildkohtaisuuden puutteen tekijini, joka nostaa pintaan érsytysti. Arsytyksen
koettiin taas olevan yhteydessid esimerkiksi ajanhukkaan, joita itselle epérelevanttien
viestien lukeminen aiheuttaa. Epérelevantit viestit koettiin myos pahimmillaan tekijéksi,
joiden takia kanta-asiakasohjelmien jésenyys jopa lopetetaan.

”Ne viestit erityisesti on mun mielestd drsyttdavid silloin, jos ne ei ole millddn
tavalla kohdennettuja. Jos ne kerdd yrityksend musta tietoa tai jos olen kanta-
asiakas, niin mun mielestd sen infon pitdisi olla jollain tavalla kohdennettua,

niin sitten se ei vdlttamdttd olisi niin drsyttivdd.” (QG)

"Jos ne edut ei koske minua tai ne ei ole rddtdloity minua varten. En md halua
sitd, ettd mulle tulee jostain, ettd tuotteet x on alennuksessa ja md en ikind osta
niitd sieltd. Jos se kyseinen tuoteryhmd ei koske mua, niin oon vihdn silleen, ettd
no en halua tammoistd. Sit mulla yleensd tulee se tunne et tdd ei oo relevanttia,

niin yleensd md sit poistun siitd tilauslistasta tai haluan perua koko jdsenyyden.”

(B)

”Se on mun ajanhukkaa, ettd md katson sen jonkun sdhkopostin, joka mulle
kilahtaa, ja kun sitten usein ne on sellasia, ettd kokee, ettd en kdytd tdtd tuotetta

enkd tule kdyttamddn.” (1)

Erds haastateltava myo0s kuvaili sekd turhien viestien, ettd kokemuksen
henkilokohtaisuuden puuttumisesta olevan suoraan uskollisuutta vihentdvéa seikka.

"Mitd enemmdn sieltd tulee sitd turhaa spdmmiviestid ja mitd enemmdn md koen
ettd se tieto mitd annetaan ja se tieto mitd mind saan on mulle irrelevanttia, niin
kylld md koen sen sitd uskollisuutta heikentdvind asiana. -- ja mitd vihemmdn
se asiakkaana oleminen tuntuu siltd, ettd minua itsedni huomioidaan, niin sitd

enemmdn se liittyy siihen uskollisuuden vihentymiseen.” (H)
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Yritys ei toimi minua varten -teemaan liittyen haastateltavien kuvailut koskivat

esimerkiksi asiakkaalle jadvad liikaa vastuuta ohjelmien kiayttdmisestd, asiakkaan

aliarviointia, kaksisuuntaisen suhteen puuttumista ja epdilyd yritystdi kohtaan.

Asiakkaalle jddvadn vastuuseen haastateltavat viittasivat erityisesti silld, ettd ohjelmien

kayttamisestd aiheutuu itselle ylimddrdistd vaivaa tai ettd kanta-asiakasohjelmasta

saatavat hyodyt taytyy itse erikseen selvittia.

“"Tavallaan noi turhat sdhképostit myés drsyttid mitd ehkd kuitenkin sitten
klikkaat ja sitten se linkki vie johonkin Keskon etusivulle eikd sinne arvontaan
mihin piti. Toi on mun mielestd vihdn just sitd asiakkaan aliarviointia, ettd

vdhdn silleen ajatellaan, ettd kylld ne tyytyy ndin vihddn.” (I)

"Ei jotenkin vaan jaksa kiinnostaa ja ottaa itse selvid. S-Ryhmdlldkin, niin jos
sield on jotain tarjouspdivid tai joku vihkonen tulee, niin sekin pitdd itse
selvittdd, ettd en md tiedd ikind milloin sielld on ne tarjouspdivdt, ettd mistd sen
nyt sitten saisi tietdd. Ehkd ne mainostaa televisiossa, mut en md en katso sitd.

Ei nuoret voi oikein sitten varmaan saada hirvedsti tietoa.” (F)

"Siind joutuu ndkemdcdn vaivaa, ettd kantaa sitd korttia mukana ja tarkistaa
Jotkut plussabonuspisteet ja seuraa sitd milld tasolla mind nyt olen ja milloin
mulla ehkd joku etuus mitd siind asiakkuudessa on, niin milloin se sitten

vanhenee. Kaikkea tuollaista niin se tuntuu itsestd liian tyolddltd.” (1)

Vastuunkantamisen lisdksi haastateltavat kritisoivat myos esimerkiksi kuluttajalle jadvaa

tunnetta siitd, ettd yritys arvottaa asiakkaita ohjelmissa olevien tasojen kautta. Eris

haastateltava koki tasot vanhanaikaiseksi.

”Se on vdhdn vanhanaikaista, ettd sd oot eka jollain pronssitasolla ja sitten
jossain oot hopea ja kultajisen, niin md en tiedd, ettd onko toi endd sellaista
mitd ihmiset arvostaa. Stockmanniltakin tuli just sdhkopostitse niiden
viisiportainen joku jdrjestelmd mistd niitd jotain kangaskasseja jaettiin ja sit md
olin vihdin silleen, ettd tommoinen ei oo endd nykyaikaista, ettd voisikohan sen

Jjotenkin muuten toteuttaa. -- Nykyddn ei endd oikein toimi semmoinen erottelu,
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’

se ei ole silleen nykyaikainen, ettd siihen ei liity positiivisia mielikuvia kylld.’

(F)

Moni haastateltava nosti keskustellessa esiin lisdksi sekd epéilyé, ettd suoranaista pelkoa
siitd, ettd yritys yrittdd huijata kuluttajaa kanta-asiakasohjelmien kautta. Epdily liittyi
erityisesti hintaan, mutta lisdksi esiin nousivat myds asiakastietojen kerdédmiseen sekd

yrityksen arvoihin liittyvid seikkoja. Seuraavat sitaatit kuvaavat nditd huomioita.

"Vihdn tietysti tuommoisessa silleen epdilyttid se, ettd mikd sitten
loppupeleissd tulee halvemmaksi, ettd onko se sitten lopulta hyodyllistd olla
jossain kanta-asiakkaana, ettd huijaako ne jollain tavalla ostamaan jotain tai
huijaako ne niilld hinnoilla sitten, ettd vain kanta-asiakkaille tdhdn hintaan ja
sitten loppupeleissd se hinta onkin tdsmdlleen sama kuin mitd vaikka jossain

kilpailijoilla on. Mut sit sitd ei vaan huomaa siind hetkessd.” (1)

"Mitd enemmdn sitd ajattelee, niin kuinka paljon se yritys oikeastaan sit hyotyy
siitd, ettd se saa sen mun sdhkopostin ja sitten ne laittaa mulle sen massaviestin,
josta md oon silleen vaan ettd voi **** taas tddltd tulee jotain paskaa ja nyt
kylld poistun tddltd listalta. Ettd mitd ne hyotyy siitd ettd he saa mut sinne”. (H)
“"Mua vihdn arveluttaa, vihdn laitan semmoisen foliohatun pddhdn, mutta kun
miettii sitd, ettd kun ne sit kerdd sitd dataa, ettd mitd md ostan. Joo, toki md saan
niiden kautta jotain etuja, mut sit toisaalta ne edut on muutamia kymmenid
senttejd. Se arveluttaa, ettd sit ne kerdd dataa, ettd mitd ruokaostoksia md teen
Jja sitten ettd mihin se tieto menee ja ettd missd sitd voidaan kdyttdd ja ndin. Se

on mietityttinyt, ettd myynké md tdassd mun ruokalistat ja muut sitten jollekin

muulle.” (E)
"M itse piddn tirkednd sitd, ettd minua ei millddn tasolla yritetd huijata. En
siis tarkoita, ettd vaikka silld palvelun tai tuotteen laadulla, vaan silld, ettd mitd
vaikka arvoja se yritys edustaa, mikd on mulle aika silleen tirked asia, niin se

ettd minua ei yritd tavallaan mitenkddn johtaa harhaan noiden osalta.” (1)
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4.4 Utilitaristinen arvo

Utilitaristisen arvon kokonaisulottuvuudessa korostuivat ohjelmien luomat taloudelliset
edut sekd helpotukset arjen tekemiseen, joita olivat esimerkiksi ohjelmien erilaiset
toiminnallisuudet kauppalistojen luomiseen. Haastateltavat myds korostivat ohjelmien
yhteydessa erityisesti helppoutta ja kdytannollisyyttd, jotka koettiin kynnyskysymykseksi
koko ohjelman kéayttamiselle. Pahimmillaan haastateltavat kuitenkin kokivat kanta-
asiakasohjelmat jopa arkea hankaloittavaksi tekijaksi, mikd oli seurausta ohjelmien
vaikeakdyttoisyydestd, liikkumavaran puutteesta tai siitd, ettd etujen kayttdmistd
kiirehdittiin yrityksen puolelta. Utilitaristisen arvon kokonaisulottuvuus koostui rahan

sddstoon sekd arjen helpottumiseen liittyvistd teemoista.

4.4.1 Rahan siisto

Kuten jo tutkimusta aloitettaessa oletettiin, rahan sddstoon ja taloudelliseen etuun
kiteytyvit arvoelementit olivat erditd useimmiten toistuvia kuluttajille arvoa luovia
tekijoitd. Kuluttajat kokivat utilitaristista arvoa erityisesti erilaisten alennusten,
tarjousten, saatujen kuponkien ja kertyvén bonuksen vilitykselld. Taloudellisten etujen
mainittiin toimivan ensisijaisena kannustimena liittyd ohjelman jaseneksi, mutta toisaalta
taas kannustavan ostosten keskittimiseen. Ndmid ndkyvdt esimerkiksi seuraavista

haastateltavien lainauksista.

“No kylld tiytyy saada jotain hyétyd, jotain rahallista etuutta tai sit just jotain
nditd tarjoustuotteita mitd on, ettd md liityn. Se aina tuntuu siltd, ettd jos vaikka
jossain vaatekaupoissa siind kassalla sitd kysytddn, ettd haluatko liittyd, niin
kylld sitten on usein vihdn semmoinen, ettd noooh, et jos on vaikka kiire niin ei
siind jaksais alkaa hirvedsti liittymddn. Mutta sitten tavallaan, jos md kuulisin,
ettd siitd on oikeasti jotain rahallista hyétyd, ettd oikeasti kannattaa liittyd niin

ehkd sellainen on se mikd sitten saa liittymddn.” (F)

"Sielt saa niitd pisteitd tai sellasia, ettd sulla on nyt 100 pistettd niin saat 5 €
alennusta tai silleen et saa taimmoisid konkreettisia rahallisia hyétyjd. Ei ole

vaan sitd ettd -20 % jostain koska musta tuntuu, ettd ne on yleensd semmoisia
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mitkd on kaikille, mutta jos on jdsen niin se taloudellinen hyéty tulee siitd ettd
md kerrytdn jotain pisteitd niin se houkuttaa mua ostaan sieltd et md haluan sit

ostaa kaiken siitdkin syystd sieltd.” (B)

Keskustellessa erilaisista rahallisista eduista esiin nousi my®os, ettd taloudellisten etujen
kautta rakennetun ohjelmiin liittyvdn uskollisuuden ei koeta olevan vahva, tai ettid
ohjelmat eivit taloudellisen edun kautta rakenna uskollisuutta laisinkaan. Lisdksi
haastateltavien puheessa korostui ostaminen tarpeeseen alennuksen sijasta.

"Md en tiedd siitd tiedd, ettd onko se (kanta-asiakasohjelmien kautta rakentuva
uskollisuus) sellasta pinnallista uskollisuutta vai sellaista oikeasti syvid? Kun
se ldhtokohtaisesti perustuu siihen taloudelliseen hyotyyn, niin se ei ehkd ole
ihan niin kestdvdid kuin sitten semmoinen just mitd sanoikin, ettd oikeasti on

luottamus asiakassuhteeeen ja usko siitd laadusta.” (A)

“"Mulle ne kanta-asiakasohjelmat, niin md nden niistd pelkdstddn, ettd md
sddstdn niistd vihdn rahaa ndenndisesti ainakin. Niin sen takia md oon kanta-
asiakasihminen jossain tilaisuuksissa ja jos md en taas saa sitd alennusta siihen
niin sit md oon vihdn, ettd no en md teiddn uutiskirjettd tarvitse tai ettd en md
tarvi mitddn ettd md pddsen ekana johonkin alennusmyynteihin kiinni vaikka
Jjossain nettikaupassa. Md ostan tavaraa silloin kun md tarvin sitd ja en md ole

ehkd semmoinen alennusmyynti ihminen sitten.” (C)

Osa haastateltavista kuvaili myds ohjelmien kautta saatavan rahallisen sddston olevan
lopulta niin pieni, ettd muut asiat, kuten asioimisen helppous tai muu koettu arvo menee
mahdollisen pienen sdédston edelle. Erddt haastateltavista olivat valmiita jopa maksamaan

enemman siitd, ettd asiointi on toimivaa ja helppoa.

’-- se kanta-asiakasohjelma ei ehkd sen takia lisdd mulla uskollisuutta, kun
mulla ei ole vilid onko se vdlttdmdttd se kaikista halvin vaihtoehto missd md
kéyn. Paljon tirkedmpdd itselld on se, ettd se homma toimii hyvin kuin se ettd
sddstdd jonkun hyvin pienen summan rahaa. Ne kanta-asiakkuudet kuitenkin

usein perustuu vaan siihen edullisuuteen.” (G)
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“Mun kohdalla se (ohjelma) ei kasvata uskollisuutta, koska ehkd painotan muita
asioita ennen sitd, ettd saan 20 senttid etua Fricksin riisikakuista. Vaikka siis
md tieddn, ettd pidemmdn pddlle noi on ihan rahanarvoisia etuja, mutta olen
ehkd vihdn tuhlari vililld, joissain asioissa, niin sitten jotenkin se vaan ehkd
sitten ei niin paljon mua kiinnosta, ettd se jotenkin lisdisi uskollisuutta. Se ei ole
se asia miksi md meen johonkin kauppaan, ettd hei sulla olis nyt tuolla K-Plussas
Jjoku raja ylitettdvdnd niin mun tdytyy nyt mennd K-Ruokakauppaan, vaan se on
silleen et joko just aika tai sitten et no mitd md sieltd kaupasta haen, mitd sieltd

[oyddin, niin se on ehkd se mikd minua kiinnostaa enemmdn.” (D)

4.4.2 Arjen helpottuminen

Arjen helpottumiseen liittyen kuluttajat kokevat saavansa arvoa kanta-asiakasohjelmista
muun muassa sen Kkautta, ettd he saavat mahdollisuuden seurata omaa
ostokdyttdytymistddn kertyvin datan muodossa. Tétd kerdttyd dataa mainittiin
kiytettdvan esimerkiksi parempien kulutusvalintojen pohjana.

"Musta on ihan hauska ndhdd, kun esimerkiksi jossakin S-ryhmdlld tai K-
ryhmdlld on mahdollista seurata sitd kaikkea dataa mitd sieltd kerdtddn liittyen

niihin ostoksiin, niin se on mielenkiintoista.” (H)

"Kylld mua just kiinnostaa vdhdn se hiilijalanjdlki ja tdllaiset asiat, ettd totta
kai se ohjaa sitten kdyttdytymistd tekee parempia valintoja. -- Esimerkiksi sielld
Keskon K-Ruoka sovelluksessa on, ettd md pystyn seuraamaan mun ostosten
hiilijalanjdlked ja sit md pystyn seuraamaan mun kotimaisuusastetta ja sitten md
pystyin seuraamaan, ettd paljon mind vaikka ostan lihatuotteita tai paljon md
ostan kasviksia. Tommoiset pienet lisdarvoa tuovat asiat on kivoja, joita md en
vdlttamadttd itse osaisi edes olettaa tai odottaa, ettd niitd on tarjolla mut sit ne

tulee siihen pddille.” (E)

Liséksi helppouden merkitys ohjelmiin liittyen korostui selkeésti. Helppous liitettiin niin
ohjelmien kéyttdmisen helppouteen, kuin oman arjen helpottumiseen. Haastateltavat
my0s useaan otteeseen mainitsivat omatoimisesti olevansa hyvin laiskoja, jonka johdosta

jokainen pienikin ohjelmaan liittyva vaiva drsyttaa.
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o md rakastan ihania ja hyvid kdyttoliittymid, eli sitten jos niissd on sovellus
niin se pitdd olla kylld tosi silleen helppokdyttoinen ja et se ei koko ajan kirjaa
itseensd ulos sieltd sovelluksesta ja jotenkin, ettd se olisi tosi helppo kéyttdid ja
sieltd olisi tosi helppo loytdd kaikki asiat. K-Ruuan sovellus esimerkiksi, md
koen et musta tdd etusivu on ihan kiva, tdssd on ndmd edut ja tdlleen mut sit tdd
on mun mielestd tosi jotenkin outo, ettd tddlld on tamd resepti haku ja jotain
etuvdliehtid ja sit jos md haluisin ettii tddltd vaikka jostain kaupasta jotain
tuotetta, ettd onko vaikka saatavilla, niin mun mielestd se on tosi epdselvdd, ettd

miten tddltd loytdad sen. Md haluisin vaan et ois selkeyttd asioissa.” (D)

"Jos nyt keskittyy Keskoon, niin tykkddn siitd sen takia, koska ensinndkin niiden
sovellus mikd niilld on kdiytossd kanta-asiakasohjelmaan, niin se on helppo
kéyttdid ja sinne tulee ne edut ja sitten ne on valmiiksi mun K-Plussa kortilla ne
edut. Et sit kun md meen kassalle ja ndytin K-Plussaa nii ne tulee sieltd

automaattisesti” (E)

"Et se on helppo myés kdyttdd, se helppous korostuu. Ei jaksa ndhdd vaivaa sitd
setvid tai selvittdd asioita vaikean kautta. Kauhean kuulonen ihminen, mutta ku

en md jaksa semmoisiin kdyttdd aikaa.” (A)

”Assdlli on ihan kiva sovellus, Koolla on vihin sekavampi. Haluaisin, ettd olisi
sellainen mahdollisimman helppokdyttoinen kokemus, jonka kautta md saisin
hyvid etuja ja mun ei tarvitse koskaan ndyttdid erikseen mitddn kuponkeja sielld
kassalla, vaan kun md luen sen mun S-Etukortin se tajuaa minkd kuponki sielld

on kdytossd ja mikd ei. Md en jaksa lukea niitd erikseen niitd kuponkeja.” (C)

Esiin nousi my0s muita toiminnallisia arvoja korostavia hyotyjd, kuten mahdollisuus

kéayttad ohjelmia laajasti usealla toimialalla, ilman tunnetta ohjelmien kahlitsevuudesta.

"Sekin on mun mielestd kiva tossa S-ryhmdn jutussa, ettd koska niitd saa niin
laajasti niitd etuja, ettd se ei vain kohdistu siihen, kun md kdyn ruokakaupassa.
On toi Sokos, sit hotellit ja mitd kaikkea tohon kuuluukaan, ravintoloita myos.

Sitd kokee, ettd se on silleen laajasti hyédynnettivissd, ettd se nyt ehkd on se
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funktionaalinen arvo mitd md siitd saan. Se ei ole vaan silleen tosi kapea sen
keskittyminen vaan md pystyn hyodyntimddn sitd tosi monessa, niin se on se et

miks md tykkddn siitd erityisesti.” (B)

4.4.3 Negatiiviset arvotekijit (utilitaristinen arvo)

Utilitaristiseen arvoon liittyen aineistosta l0ytyi yksi toisen asteen teema, johon
sisdllytetyt ensimmadisen asteen koodit kuvasivat arjen hankaloitumista ja ndin ollen
utilitaristista arvoa negatiivisesta nidkokulmasta. Haastateltavat liittivdt negatiivisiksi
tekijoiksi ohjelmiin liittyen muun muassa ohjelmien aiheuttaman ylimairéisen vaivan ja
vaikeuden, sekd tunteen siitd, ettd ohjelmat pyrkivét ohjaamaan omaa kuluttamista liikaa.

Vaivaa ja vaikeutta haastateltavat kuvailivat esimerkiksi seuraavissa sitaateissa.

"Siind joutuu ndkemddn vaivaa, ettd kantaa sitd korttia mukana ja tarkistaa
jotku plussabonus pisteet ja seuraa sitd milld tasolla mind nyt olen ja milloin
mulla joku etuus mitd siind kanta-asiakkuudessa on niin sitten vanhenee.
Kaikkea tuollaista, niin se tuntuu itsestd liian tyolddltd. Ne merkitsee siis vihdn

pddnvaivaa. Just se, ettd kaikki kortit on hukassa ja blaablaa.” (1)

”Enemmdn md jopa ndien sen ehkd vihdn vaivana, varsinkin tuollaiset Kesko ja
S-Ryhmd, niin ne on mulle vaan vaikeasti ymmdrrettdavid. Jotenkin md oon vaan
silleen, ettd enemmdn nddn ne vaivalloisena, kun jotenkin mun eldmdd

helpottavana asiana.” (D)

Keskustellessa ohjelmien kidyttdmisestd, haastateltavat kokivat my0s, ettd kanta-
asiakasohjelmat eivdt anna kuluttajalle haluttua tunnetta vapaudesta ja mahdollisuudesta
valita itse, vaan sen sijaan ne pyrkivét kahlitsemaan kuluttajaa liitkaa. Liséksi esiin
nostettiin my0s se, etti saavutetut etuudet halutaan kuluttaa silloin, kun itse halutaan, eika

pakotettuna esimerkiksi tietyn ajan umpeutuessa.

"Md en tiedd onkse tdid mun sukupolvi vai onko se vain mind, mutta md en koe
tarpeen sitoutua johonkin tiettyyn kauppaan ja olla silleen et md oon nyt S-

Ryhmdfani vaan. Md vaan kdytdn kaikkia silleen julkeasti ja sit md tilaan Wolt-
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Marketista, kun md oon liian laiska ja sitten vidlil tilaan myés Foodora-

Marketista, ettd ei, en md sillee ole niin silleen uskollinen ndissd.” (D)

"Meillid on nyt edelleen Pirkanmaan se jdsenyys, niin sitten meille tulee
Pirkanmaan etuja. En md kdy siellid edes. Ei toimi, ettd se ei tavallaan
mahdollista sitd ihmisten liikkumavaraa, toisin kuin esimerkiksi joku K-Plussa,
ettd se on ihan sama missd md kdyn, niin sitte md saan ne samat edut. Toki se
kohdentaa sen mukaan, ettd missd md yleensd kdyn, mutta sielld on aina ne

henkilékohtaiset edut, jotka saa mistd vaan.” (E)

"Kicksissd on se hyvd, ettd sielld on aina niitd pisteitd kertynyt niin et saan sitten
ostaa, kun md haluan. Md en halua, ettd se ohjelma pakottaa ostamaan, vaan

ettd ne edut on sielld silloin, kun md haluan mennd ostamaan.” (B)

"Kylld minusta tuntuu, ettd esimerkiksi K ja S, niin ettd niiden kanta-
asiakkuusohjelmat on kehittynyt ihan hirvedsti, mutta ettd sd saisit niistd tdyden
hyodyn, esimerkiksi pystyisit seuraamaan sun ruoan terveellisyyttd tai suolan
mddrdd ja tammaoistd, niin sitten sun pitdisi keskittdd kaikki sinun ostokset sinne,
Jjoka esimerkiksi minun eldmdntilanteessa niin ei ole mahdollista. Ehkd se idea
taustalla on silleen kiva, mut se kédytdnnon toteutus voi olla vaikeampaa ja sekin
sitten heikentdd sitd tahtoo kdyttdd, koska ei ole kdytinnossd mahdollista

hyodyntdd niitd kaikkia etuja.” (H)

Utilitaristiseen arvoon liittyen kuluttajat nostivat esiin lisdksi myds ohjelmien

kayttamisen vaikeuden.

"Md teen tdstd kortista nyt kynnyskysymyksen, mutta md en kanna kortteja ikind
missddn mukana, se on tullut selviksi niin jotenkin just, ettd kdyttdminen
tehdddn vaikeaksi et mun mielestd sekin on hyvd esimerkki siitd, ettd sen pitds
olla helppoa. Mulla on aina henkkarit mukana ja voin aina sitd vilauttaa. Se ei
ole mikddn ongelma.” (1)

"Hyvd esimerkki, olin Citymarketissa yksi pdivd niin sielld oli hyvid alennuksia

mihin olisin halunnut tarttua. Esimerkiksi kasvovoiteet oli jossain 2-pack jutussa
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Jja ne olivat vain niille plussalaisille alennuksessa. Sitten md olin ettd hittolainen,
minulla ei ole tdssd mukana sitd korttia mutta ajattelin ettd saisinko sen sinne
sovellukseen. Kylld sen olisi sinne saanut, mut sit sithen olisi tarvinnut tietysti
sen K-Plussakortin numeron mitd md sitten en mistddn loytinyt, niin se oli
Jotenkin drsyttivdd, ettd miksi tdmd on tehty ndin vaikeaksi, ettd miksei tdssd
riitd paljon vihempi ja vihemmdit tiedot, ettd md saisin nyt tihdn sen lisdttyd.
Arsyttiici se kiyttimisen vaikeus ja sitten se, ettd kuinka paljon siind etenkin
tammoaiselle laiskalle asiakkaalle on vastuuta, ettd sind kannat sen kortin ja
piddt huolen, ettd juuri oikeaan aikaan sitd kdyttdd ja ndin niin se on jotenkin

raskasta”. (1)

”Se on drsyttdvdd, ettd sitten kun sd oot liittynyt johonkin vaan sen tarjouksen
takia ja sitten sd saat sieltd niitd tarjouksia, niin mind en loydd mistd mind saan
esimerkiksi peruttua ne uutiskirjeet ja niitd tulee aivan hitosti ja se turhauttaa
ihan sikana. Ehkd se myos johtuu itsestdikin, mutta sitten tind aikana jotenkin
olettais, ettd kaikki olisi tehty kuluttajalle helpoksi niin sitten siihen kanta-

asiakkuuteen itsessddn liittyvit semmoiset vaikeudet drsyttdda.” (H)

4.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen aineiston analyysin lopputulemana tunnistettiin yhteensd kolme
asiakasarvon kokonaisulottuvuutta, jotka muodostuivat haastateltavien merkityksellisiksi
kokemista tekijoistd asiakasuskollisuuden rakentumisen ndkokulmasta kanta-
asiakasohjelmien kontekstissa. Tuloksisten perusteella havaittavissa oli, ettd kanta-
asiakasohjelmilla on edelleen rooli kuluttajien kokeman asiakasarvon parantajina ja
mikali tdssd onnistutaan, syntyy yhteys my0s asiakasuskollisuuden muodostumiseen.
Asiakasarvon on todettu olevan asiakasuskollisuutta rakentava tekijd ja myos tille
pystyttiin osoittamaan tukea aineiston perusteella. Liséksi tulokset tukivat aikaisempaa
tutkimusta esimerkiksi sen osalta, ettd kuten Bowenin ja McChainin (2015)
tutkimuksessa on aikaisemmin todettu, millenniaalit odottavat ohjelmilta heti saatavia,

kokemuksia luovia palveluita, jotka auttavat tuntemaan itsensi erityiseksi.
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Aineistosta tunnistettuja asiakasarvon kokonaisulottuvuuksia olivat hedoniset, sosiaaliset
sekd utilitaristiset arvon ilmentymét. Jokainen néistd kolmesta kokonaisulottuvuudesta
sisdlsi sekd positiivisiksi ettd negatiivisiksi luettavia tekijoitd. Haastateltavat myos
antoivat ndille erilaisia painoarvoja siten, ettd toiset arvoa luovat tekijit koettiin
asiakasuskollisuuden muodostumisen kannalta merkityksellisemmiksi, kuin toiset. Muun
muassa asiakassuhdetta parantavat ominaisuudet mainittiin uskollisuutta kehittdvéna
tekijdnd, kun taas rahalliset edut koettiin 1dhinnd mukavaksi yllatykseksi. Tutkimuksen
tulokset on visualisoitu kuvioon 5 sisdltden l0ytyneet kokonaisulottuvuudet sekéa

ulottuvuudet muodostaneet teemat.

POSITIIVISET
Viihteellisyys Vaatimus
Inspirointi henkilékohtaisuudesta Rahan sidsts
In.forllna atioarvo Yritys Arjen helpottuminen
Hydtymisen kokemus elimdnkumppanina

Hedoninen arvo

Sosiaalinen arvo

Utilitaristinen arvo

Viihteellisyyden puute HenkilGkohtaisuuden
Informaation puute kokemisen puute ] o
Hydtymisen kokemisen Yritys ei toimi minua Arjen hankaloituminen
puute varten
NEGATIIVISET

Kuvio 5. Yhteenveto asiakasarvosta kanta-asiakasohjelmien ja asiakasuskollisuuden

kontekstissa

Hedoniseen asiakasarvoon liitetyt tekijdt toistuivat aineistossa useiten, ja niihin liitettiin
erityisesti kanta-asiakasohjelmien viihteellisyyttd, inspirointia, informaatiota seka
hyotymisen kokemusta vahvistavia elementteji. Hedoniseen arvoon liittyen
haastateltavat nostivat esiin my0s paljon negatiivisia tekijoitd, erityisesti ohjelmien
puutteita, joiden osalta koettiin, ettd ohjelmat voisivat edelleen kehittya ja ndin kasvattaa

sekd koettua asiakasarvoa ettd asiakasuskollisuutta. Erityisesti mielenkiinnon sdilyminen



63

ohjelmaa kohtaan koettiin merkittavéksi tekijéksi ja haastateltavien puheissa nikyi hyvin,

ettei ainoastaan saadut rahalliset etuudet endi riitd syyksi ohjelmien kéytolle.

Hedonisen arvon lisdksi my0s sosiaaliseen arvoon liittyvit tekijdt nousivat aineistossa
vahvasti esiin. Aineistosta olikin tunnistettavissa kuluttajien odottavan henkilkohtaista
huomiointia ja yrityksen toimintaa kuluttajan kumppanina elimédn varrella.
Asiakassuhteen tulisi olla korostetusti molemminpuolinen ja mikéli tdhdn ei kyetd
yrityksen osalta vastaamaan, ei syvdd uskollisuussuhdetta myoskédédn muodostu.
Tuloksista oli havaittavissa, ettd kanta-asiakasohjelmilla on suuri rooli ja myds potentiaali
juuri asiakassuhteen vahvistamisessa. Tdma 10ydos tukee muun muassa Watsonin (2015)
aikaisempaa ndkemystd siitd, ettd asiakasuskollisuutta ei pystytd rakentaa

kannustinstrategioilla, vaan sen rakentamisessa tulisi keskittyd asiakassuhteeseen

Viimeinen, véhiten mainintoja haastatteluissa kerdnnyt utilitaristisen arvon
kokonaisulottuvuus liittyi sekd taloudelliseen séddstoon, ettd kuluttajan arjen
helpottumiseen kanta-asiakasohjelmien avustuksella. Erityisesti taloudellisesta arvosta
keskustellessa aineistosta oli kuitenkin tunnistettavissa, ettd pelkét rahalliset sddstot eivit
toimi endd kannustimena kuluttajille kdyttdd kanta-asiakasohjelmia, vaan saadun arvon
tulee olla laajasti kuluttajaa hyodyttivdd eri arvon osa-alueilla. Osoituksena edelld
mainitusta voidaan ndhdd se, ettd usea haastateltava erikseen totesi olevansa valmis

maksamaan lisdd siitd, ettd asiat sujuvat helposti ja vaivattomasti.

Kokonaisuudessaan aineistosta oli havaittavissa, ettd asiakasuskollisuuden rakentuminen
ja kehittyminen kanta-asiakasohjelmien kontekstissa on linkittynyt vahvasti ohjelmista
saatavan asiakasarvon ympdrille. Hyvin toteutettuna kuluttajat kuvailivat ohjelmien
kasvattavan havaitun asiakasarvon myo6td myds asiakasuskollisuutta ohjelmaa tarjoavaa
yritystd kohtaan, kun taas huonon kanta-asiakasohjelman koettiin vihentévén ainoastaan
kanta-asiakasohjelman kayttohalukkuutta. Ohjelmien koettiin kuitenkin olevan
tehokkaita asiakassuhteen rakentajia, mikdli niilli pystytddn vastaamaan kuluttajien

vaatimuksiin erityisesti hedonisen ja sosiaalisen arvon rakentumisen nikdkulmasta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopiitokset

Asiakasuskollisuus on moniulotteinen teema, joka 16ytyy monen yrityksen toiminnan ja
tekemisen  tavoitteiden  ytimestd. Tieteellisestdi  ndkokulmasta  tarkasteltuna
asiakasuskollisuus ei késitteend tai tutkimusaiheena ole kuitenkaan tuore, vaan laajasta ja
pitkéstd aihepiirin tutkimuksesta huolimatta tutkimukselle on osoitettu olevan tilaa ja
tarvetta edelleen. Taémin tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella asiakasuskollisuutta ja
sen muodostumista kanta-asiakasohjelmien nidkokulmasta ja silld pyrittiin vastaamaan
edelld esitettyyn tutkimustarpeeseen. Tutkimuksen tavoitetta ldhdettiin tarkastelemaan
tutkimuskysymyksen “Millaiset kanta-asiakasohjelmien Iluomat asiakasarvotekijiit

koetaan merkityksellisiksi asiakasuskollisuuden rakentumisen ndkékulmasta? ” avulla.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kisiteltiin aikaisempaa asiakasuskollisuuteen liittyvad
kirjallisuutta kattavasti ja siten, ettd perinteisen asiakasuskollisuuden muodostumisen
mallin  lisdksi pyrittiin -~ huomioimaan myos tuoreempia tutkimusnikokulmia
asiakasuskollisuudesta ja sen muodoista (vrt. esim. Oliver 1999 ja Narvanen ym. 2020).
Teoriaosuuden toisessa osassa tarkasteltiin aikaisempaa tieteellistd kirjallisuutta kanta-
asiakasohjelmiin liittyen. Kanta-asiakasohjelmien tuottamaa asiakasarvoa kasiteltiin
kevyesti osana kanta-asiakasohjelmien osuutta tarkastellen, mité kanta-asiakasohjelmien
tuottamasta arvosta tiedetddn. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin lopulta
aineiston analysointivaiheessa ja se jétettiin tarkoituksella melko laveaksi tutkimuksen

induktiivisesta otteesta johtuen.

Tutkimus  toteutettiin  laadullisin  menetelmin  kdyttden  aineistonkeruussa
puolistrukturoituja haastatteluja nuorille aikuisille. Keskustelunomaisia haastatteluja
toteutettiin yhteensd yhdeksén kappaletta ja jokaisen haastattelun osana kaytettiin CIT-
menetelmdd perinteisen haastattelurungon lisdksi. CIT-menetelmédn katsottiin sopivan
aineistonkeruuseen siitd syystd, ettd kanta-asiakasohjelman kéyttd voidaan ndhda

tutkimuksen kannalta olennaisena kriittisené tapahtumana. Tieteenfilosofialtaan tutkimus
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painottui interpretivismiin ja tarkemmin fenomenologiaan, silld tarkastelun kohteena

fenomenologian mukaisesti olivat kuluttajien eletyt kokemukset.

Haastatteluaineiston keruun ja litteroinnin jdlkeen aineisto analysoitiin mukaillen Gioia-
metodia. Aineiston analysoinnin ja tutkimusaineiston hallinnassa apuna kaytettiin
Atlas.ti-ohjelmaa, joka mahdollisti luotettavan ja johdonmukaisen aineiston késittelyn.
Aineiston analysoinnin lopputulemana muodostettiin yhteensd kolme asiakasarvoa
kuvastavaa kokonaisulottuvuutta, joista jokainen sisélsi seké positiivisen ettid negatiivisen
osa-alueen. Nami 10ydetyt ulottuvuudet kuvastavat haastateltavien kanta-
asiakasohjelmien kautta kokemaa asiakasarvoa, jonka he nostavat merkityksellisiksi

asiakasuskollisuuden rakentumisen niakokulmasta.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tehdd johtopddtds siitd, ettd kanta-
asiakasohjelmilla on edelleen potentiaalia asiakasuskollisuuden luojina nuorten aikuisten
keskuudessa ja ne ndhdéén erityisesti asiakassuhdetta parantavina ja lisdarvoa tuottavina
tekijoind. Huomiota tulee kuitenkin kiinnittdd erityisesti siithen, ettd kanta-
asiakasohjelmat tuottavat arvoa vastaten kuluttajien odotuksiin. Kanta-asiakasohjelmien
kautta koetun arvon tulisikin olla laajaa sekd monta asiakasarvon ulottuvuutta
samanaikaisesti kattavaa, silld ainoastaan taloudellisen edun ja rahallisten sddstdjen
saaminen eivét riitd pitdmddn mielenkiintoa ylld, vaikkakin ne toimivat yhd kayton
jatkamisen kannustimina. Ohjelmien kayttohalukkuuden yhteydesséd korostuivat lisdksi
erityisesti helppokéyttoisyys seké se, ettd kanta-asiakasohjelman kaytto ei saa aiheuttaa

kuluttajalle yliméaaréistd vaivaa.

Asiakasuskollisuuden rakentumiseen liittyen voidaan tulosten osalta todeta, ettd hyvin
toteutetun  kanta-asiakasohjelman  tuottama  asiakasarvo toimii ajurina
asiakasuskollisuuden muodostumiselle. Erityisesti kuluttajat korostivat ohjelmista saadun
hedonisen ja sosiaalisen arvon merkitystd, ja isomman painoarvon ndmaé arvotekijit taas
saavat silloin, kun kanta-asiakasohjelmaa on mahdollista kdyttdd puhelinsovelluksen
kautta. Hedoninen arvo liitettiin tarkemmin itse kanta-asiakasohjelmaan, sen kédyttoon ja
mielenkiinnon pysymiseen, kun taas sosiaaliseen arvoon liitetyt elementit yhdistettiin
vahvasti kuluttajan ja asiakkaan viliseen asiakassuhteeseen, johon kanta-
asiakasohjelmalla on mahdollisuus positiivisesti vaikuttaa. Sosiaalisen arvon osalta

tulokset tukevat mm. Vilches-Montreron ym. (2018) 16ydosta siitd, ettd emotionaalisella
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kiintymyssuhteella on merkitystd sekd asiakasuskollisuuden muodostumiseen etti kanta-

asiakasohjelman kayttoon.

Tarkastellessa 10ydettyja tuloksia vield Oliverin (1999) asiakasuskollisuuden
muodostumisen mallin avulla, voidaan tehdd loyhd padtelmd siitd, ettd kanta-
asiakasohjelmien tuottama uskollisuus jai erityisesti utilitaristisen arvon osalta Oliverin
mallin matalimmalle tasolle, eli kognitiivisen asiakasuskollisuuden tasolle. Tuloksista
voidaan kuitenkin péaatelld, ettd lisddmaélld kanta-asiakasohjelmiin asiakassuhdetta
rakentavia ja vahvistavia tekijoitd, eli sosiaalisia ja hedonisia arvon elementtejd, voidaan
asiakasuskollisuuden muodostumista edistéé tasoilla kohti toimintauskollisuutta. Lisdksi
tuloksista voidaan osoittaa tukea myods Oliverin (1999) toteamukselle siitd, ettd
asiakasuskollisuuden muodostuminen on prosessi, johon vaikuttavat sekd asenne etti
tunteet. Erityisesti sosiaalisen arvon osalta kuluttajat nostivat esiin myos paljon erilaisia
tunteita, joita kanta-asiakasohjelmat heissé loivat. Huomionarvoinen seikka myds on, etti
huonosti toteutetun kanta-asiakasohjelman ei kuitenkaan kuvailtu vidhentidvén

uskollisuutta, vaan vaikuttavan enemménkin ohjelmien kiyttGhaluun.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen tuottama kontribuutio on olennainen osa tieteellisen tutkimuksen arviointia,
ja néin ollen sitd tulee arvioida my0s timén tutkimuksen nékokulmasta. Kontribuutiolla
voi olla lukuisia erilaisia muotoja, sitd voidaan tarkastella eri ndkokulmista ja liséksi
tuotetun kontribuution relevanttius riippuu myds sitd tarkastelevasta tahosta (Ladik &
Stewart 2008). Tassd tutkimuksessa kontribuution tarkasteluun kdytetdén Brinbergin ja
McGrathin (1982) mallinnusta, jossa tutkijan oletetaan luovan kontribuutiota kolmella

osa-alueella. Néitd osa-alueita ovat tutkimuksen teoria, metodologia ja konteksti.

Yleisesti ottaen tdimén tutkimuksen voidaan ndhdd hyddyttdvin laajemmin litkkeenjohtoa
tiedemaailman sijasta, silld tehtyjen haastattelujen perusteella saatiin kerdttya laajasti niin
kuluttajien  odotuksia  kanta-asiakasohjelmia kohtaan kuin tietoutta kanta-
asiakasohjelmien tuottamasta asiakasarvosta, jota kuluttajat pitdvdt merkityksellisena.
Esitettyd toteamusta perustellaan liséksi silld, ettd tiedemaailmaa hyddyttava kontribuutio

jai tutkimuksen osalta melko véhadiseksi, vaikkakin Ladik ja Stewart (2008, 162) ovat
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todenneet tutkimuksen olevan onnistunut, mikéli kontribuutiota on kyetty tuottamaan
edes yhdelld edelld mainituista osa-alueista. Tdmén tutkimuksen kontribuution voidaan
ndhdéd painottuvan teoreettiseen kontribuutioon. Lisdksi laajan 16ydetyn uuden tiedon
sijasta sen avulla pystytddn tukemaan ja vahvistamaan aikaisempaa tutkimuskirjallisuutta

niin kanta-asiakasohjelmien tutkimuksesta kuin asiakasuskollisuudestakin.

Tulosten perusteella voidaan tehdd havainto siitd, ettd kuluttajat pitdvit havaittua
sosiaalista  asiakasarvoa  erityisen  tdrkednd  tekijand  asiakasuskollisuuden
muodostumisessa hedonisen asiakasarvon ohella. Havaittu sosiaalinen arvo liitettiin
erityisesti asiakassuhteen syventymiseen seki siihen, ettd uskollisuuden kehittdmiseksi
kuluttajan tulee tuntea olonsa myos yritykselle tarkedksi. Mimouni-Chaabanen ja Vollen
(2010) tunnistamaa symbolista arvoa taas ei tutkimuksen aineistosta tunnistettu, ja myos
utilitaristisen arvon merkitys jdi haastateltavien kertomuksissa vdhdiseksi verrattuna
sosiaaliseen ja hedoniseen asiakasarvoon. Tutkimuksen voidaankin ndhda tuottaneen
teoreettista kontribuutiota ndiden tunnistettujen arvon ulottuvuuksien osalta kanta-

asiakasohjelmien kontekstissa.

Kuten edelld mainittiin, tulosten avulla pystyttiin myods osoittamaan tukea sekd
osoittamaan vahvistusta aikaisemmalle tutkimustietoudelle. Tulosten perusteella tehtiin
johtopddtds  siitd, ettd  kanta-asiakasohjelmia  voidaan  kéyttdd  luomaan
henkilokohtaisempia ja vahvempia asiakassuhteita. Tdmédn ovat tunnistaneet myos
esimerkiksi Nastasoiu ja Vandenbosch (2019, 213) todeten kanta-asiakasohjelmien
auttavan henkildkohtaisempien ja kokonaisvaltaisempien asiakassuhteiden luomisessa.
Lisdksi haastateltavien puheissa toistui, miten uskollisuuden koettiin kasvavan, jos
sovellus, jonka kautta kanta-asiakasohjelmaa kéytettiin, koettiin helppokadyttdiseksi,
hyvéksi ja mielenkiintoiseksi. Myos tille 10ytyy tukea tuoreesta tutkimuskirjallisuudesta,
silld osoitettu on, ettéd tyytyvéisyys ja uskollisuus yrityksen sovellusta kohtaan kasvattaa

asiakasuskollisuutta myos sitd tarjoavaan myyjaén (Japutra ym. 2021).

5.3 Tutkimuksen liikkeenjohdollinen relevanssi

Liikkeenjohdollisella relevanssilla viitataan sithen, miten akateemisen tiedon ndhdédén

auttavan organisaatioita tavoitteiden saavuttamisessa (Jaworski 2011, 212). Tédméin
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tutkimuksen avulla tuotettua tietoa voidaan hyoddyntdd erityisesti yritysmaailmassa.
Kanta-asiakasohjelmiin  liittyvdstd  ristiriitaisesta  tutkimustiedosta  huolimatta
tutkimuksen avulla voitiin osoittaa, ettd kanta-asiakasohjelmilla on potentiaalia
asiakasuskollisuuden kehittimisessd yhéd, mutta huomiota tulee kiinnittd sithen, miten ne

toteutetaan.

Liikkeenjohdon nékokulmasta tarkasteltuna, voidaan tdstd tutkimuksesta havaita useita
sellaisia tekijoitd, jotka auttavat yrityksid kehittiméin kanta-asiakasohjelmiaan. Kanta-
asiakasohjelmia kédytetddn paljon erityisesti vahittdiskaupan alalla ja edelld mainittu nidkyi
selkedsti my0s tutkimuksen aineistossa, silld ldhes kaikki haastateltavat nostivat esille
varsinkin pédivittdistavarakauppojen sekd vaatekauppojen kanta-asiakasohjelmia. Ndiden
osalta erds esiin toistuvasti haastatteluissa nostettu seikka oli, ettd haastateltavien
nikokulmasta perinteiset kortit tulisi korvata nykyaikaisemmilla ratkaisuilla. Tilalle taas
haastateltavat toivoivat aina mukana kulkevia puhelinsovelluksia, joiden kautta myos
korttia ja jdsenyyttd voisi suoraan hyddyntdd. Kanta-asiakasohjelmien tarjoamista
puhelinsovelluksena puoltaa myds uusin tutkimustieto siitd, ettd asiakaskokemuksen
véhittdiskaupoissa on todettu liikkuvan kohti fyysisen ja digitaalisen maailman
integraatiota (Gao ym. 2021). Yritysten tulisi siis pyrkid olemaan ja tarjoamaan palveluja
kanavissa, joissa asiakkaat haluavat niitd kdyttdd ja tdlle 10ydettiin tukea myo0s téssd
tutkimuksessa. Viimeaikainen tieteellinen tutkimus on lisiksi osoittanut tukea sovellusten
kayttimiselle myds uskollisuuden kehittymisen nakdkulmasta, silld yrityksen sovellusten
kaytolla on nédhty olevan suora ja positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (Flacandji

2022).

Kuluttajat myds kokivat sovellusten kautta toteutetut kanta-asiakasohjelmat erityisen
helppona ja toimivana tapana syventdd asiakassuhdetta ohjelmien kautta tarjottavien
henkilokohtaisten —ominaisuuksien ja personoinnin kautta. Lisdksi erilaisten
lisépalveluiden tarjoaminen juuri sovelluksen avulla oli haastateltavien mielestd tirked
ohjelmiin liittyvd seikka. Muutama haastateltava nostikin esiin esimerkiksi
mahdollisuuden lahjoittaa hyvintekevdisyyteen tai mahdollisuuden seurata omaa

vastuullisuuteen liittyvid kdyttdytymistddn omiin ostoihin liittyen.

Térked liikkeenjohtoon sekd kanta-asiakasohjelmia tarjoaviin yrityksiin liittyvd huomio

myos oli, ettd yritysten tulisi pyrkid perustelemaan ohjelmien kéayttd uudelleen
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nuoremmalle sukupolvelle, eikd olettaa, ettd kuluttajat haluavat ja jaksavat ottaa niistd
aktiivisesti selvdd itse. Monet haastateltavat kuvailivat ohjelmien olevan vaikeasti
ymmarrettdvid sekd epdselvid, ja lisdksi yleinen kokemus haastatteluissa oli, ettei
ohjelmien tarjoamista hyodyistd tiedetd tarpeeksi. Toisaalta edelld mainittujen ohella
my0s mainittiin, ettd tietoa varmasti 10ytyisi, mutta omasta laiskuudesta johtuen sité ei
jakseta itse etsid. Kanta-asiakasohjelmien toteutuksen osalta huomioitavaa myos oli, ettd
tiedon 16ytymisen lisdksi ohjelmaan liittymisen ja sen kdyton tulisi olla kuluttajalle niin
helppoa kuin mahdollista. Jokainen lisdklikkauksesta aiheutunut ylimdirdinen vaiva
koettiin ohjelmissa kynnyskysymykseksi, joka pahimmillaan méirittdd koko ohjelmiin

liittyvéan kéyttohalun ja lisdksi aiheuttavat negatiivisia tunteita, kuten vahvaa drsytysta.

Asiakasuskollisuuden kehittdmiseen liittyen organisaatioiden ndkokulmasta voidaan
tulosten perusteella tehdd padtelmd myos siitd, ettd yritysten tulisi aktiivisesti pyrkid
tuntemaan asiakas ja hdnen tarpeensa henkilokohtaisella tasolla. Vasta asiakkaan
tuntemisen ja henkilokohtaisen tason saavuttamisen jilkeen kyetdan luomaan kuluttajalle
merkityksellisid asiakassuhteita, joiden kautta rakentaa myds asiakasuskollisuutta.
Haastateltavista ldhes jokainen nosti henkilokohtaisuuden tunteen kokemisen
merkittiviksi tekijaksi asiakasuskollisuuden muodostumiselle. Lisdksi myo0s yritykseltd
odotettiin hyvin inhimillisid piirteitd asiakassuhteen eri vaiheissa ja tiarkedéd kuluttajien
mielestd oli my0s tunne siitd, ettd on yritykselle merkityksellinen asiakas.
Liikkeenjohdollisesta ndkokulmasta voidaan siis tehdd johtopditelmi siitd, ettd kanta-
asiakasohjelmien tulisi pyrkid panostamaan erityisesti asiakassuhdetta syventdviin

henkildkohtaisiin ja tunnepohjaisiin tekijoihin.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi, rajoitukset ja kritiikki

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tirked osa laadullista tutkimusta, siitdkin
huolimatta, ettd laadullisen tutkimuksen arviointiin ei ole olemassa yksiselitteisid ohjeita
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Usein laadullista tutkimusta arvioidaan validiteetin,
reliabiliteetin ja yleistettdvyyden kautta, joista ensimmadiselld viitataan siithen, ettd
tutkimuksessa on tutkittu sitd mitd on luvattu, toisella siihen, miten tutkimuksessa
saavutetut tulokset ovat toistettavissa ja jalkimmaiselld késitteen mukaisesti tutkimuksen

tulosten yleistettdvyyteen (Eriksson & Kovalainen 2008; Patton 2014; Tuomi & Sarajirvi
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2018). Tuomen ja Sarajirven (2018) mukaan edelld mainittujen kisitteiden kéyttoa
luotettavuuden arvioinnissa on kuitenkin kritisoitu erityisesti sen takia, ettd ne vastaavat
paremmin mééréllisen tutkimuksen tarpeisiin. Téstd johtuen tdmédn tutkimuksen
luotettavuutta tarkastellaan Lincolnin ja Guban (1985) osoittaman neljdn kategorian
kautta, joita ovat varmuus (dependability), siirrettivyys (transferability), uskottavuus
(credibility) ja vahvistettavuus (confirmability). Lincolnin ja Guban mallin kayttoa (1985)
suositaan laadullisessa tutkimuksessa muun muassa sen takia, ettd malli ei perustu
oletukseen yhdesti todellisuudesta, jota taas reliabiliteetti ja validiteetti olettavat (Tuomi

& Sarajarvi 2018).

Tdmén tutkimuksen yhteydessd pyrittiin varmistamaan tutkimuksen tulosten varmuus
esitellen tutkimus ja oleelliset valinnat ldpindkyvisti lukijalle 1dpi koko
tutkimusprosessin. Tutkimusprosessi pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman tarkasti alusta
loppuun saakka ja tutkimuksen kannalta oleelliset valinnat pyrittiin esittelemééin
perustellusti. Varmuuteen liittyvénid huomiona luotettavuuden osalta voidaan kuitenkin
ndhdi se, ettd tutkimuksen kannalta tehdyt olennaiset valinnat olivat tutkijan yksin

tekemid ja pédattelemid, mika siten on saattanut vaikuttaa koko tutkimuksen laatuun.

Seuraavan Lincolnin ja Guban (1985) esittelemén kisitteen, eli tutkimuksen tulosten
siirrettivyyden osalta on tdmin tutkimuksen kontekstissa huomioitava erityisesti
haastateltavien pieni méérd ja toisaalta kyseisen ryhmédn homogeenisyys. Tutkimuksen
aineisto koostui yhteensid yhdekséstd henkilostd, joista jokainen kuului samankaltaiseen
viiteryhméén. Nuorten aikuisten haastateltavien ikdhaarukka oli suhteellisen pieni ja
lisdksi haastateltavista jokainen oli haastatteluhetkelld korkeakouluopiskelija. Tdmédn
tutkimuksen kautta 10ydetyt tulokset olisivat siis mitd todenndkdisimmin hyvin erilaisia,
jos tutkimus toistettaisiin laajemmalla, eri-ikdisisti henkilGistd ja erilaisista
kulutusryhmistd koostuvalla haastateltavien joukolla. Lisdksi tulosten siirrettivyyden
esteend voidaan ndhdéd niin yleiset kulutustottumukset kuin kulttuurillisetkin tekijét,
joiden vuoksi tulokset eivit valttaimattd ndyttdydy samankaltaisina suurennettaessa
haastatteluryhméé. Tulosten siirrettivyyden estetti voidaan perustella myos silld, ettd
aineistonkeruussa ei kyetty saavuttamaan tiyttd saturaatiopistettd, vaan mielipiteet ja
tottumukset erosivat huomattavasti sen mukaan, miten haastateltavat itse kokivat kanta-
asiakasohjelmien kéyttdmisen. Toisaalta saturaation saavuttamista ei tdmén tutkimuksen

kontekstissa ndhty tutkimuksen kannalta olennaisena seikkana, silld esimerkiksi Tuomi
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ja Sarajirvi (2018) osoittavat, ettd tiettyd teemaa kuvailevassa tutkimuksessa ei

saturaatiopistettd kyetd etukiteen edes madrittiméén.

Tutkimuksen uskottavuutta méadritellessd tarkastelu osoitetaan sithen, miten luotettavasti
tutkija on onnistunut kuvailemaan haastateltavien inhimilliset kokemukset siten, miten
haastateltavat ne itse kuvailevat tietyssd kontekstissa (Krefting 1991, 215-216).
Uskottavuutta onkin kuvailtu tirkeimmdiksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnin kriteeriksi (Krefting 1991, 216). Tamin tutkimuksen uskottavuutta pyrittiin
rakentamaan ja vahvistamaan silld, ettd tutkimuksen aineiston koostaneet haastattelut
toteutettiin tarkasti puolistrukturoitujen haastattelujen sekd CIT-metodin kéytanteita
noudattaen. Huomioimatta ei kuitenkaan voida jittdd haastattelutilanteisiin liittyneitd
seikkoja, joilla on saattanut olla vaikutusta tutkimuksen lopputulemaan ja ndin ollen myds
uskottavuuteen. Tallaisiin seikkoihin kuuluu esimerkiksi se, ettd haastateltavien joukko
koostui tutkijalle entuudestaan tutuista henkildistd. Siind missd rentous saattoi vaikuttaa
positiivisesti haastatteluiden rentoon ilmapiiriin, voidaan se kuitenkin nidhdd myos
ongelmalliseksi siitd ndkokulmasta, ettd haastatteluihin valmistautumiseen ei valttamatta
panostettu samalla tavalla, kuin jos haastattelija olisi ollut entuudestaan tuntematon

henkilo.

Viimeiselld Lincolnin ja Guban (1985) esittelemilld luotettavuuden arvioinnin
kategorialla, eli vahvistettavuudella, viitataan siihen, olisivatko tulokset vahvistettavissa
toisen tutkijan toimesta. Erityisesti vahvistettavuus luotettavuuden kriteerind saattaa olla
tdman tutkimuksen luotettavuutta horjuttava seikka, silld aika- ja resurssirajoitteista
johtuen tulosten vahvistamista ei tutkimuksen tuloksille tehty. Sen sijaan tutkija

itsendisesti pyrki etenemién tutkimusprosessissa niin luotettavasti, kuin mahdollista.

Luotettavuuden arvioinnin lisdksi myds kritiikin arviointi on olennainen osa pro gradu -
tutkimuksen tekemistd. Asiakasuskollisuus on monimuotoinen ja moniulotteinen teema,
joka tulee huomioida tutkimusta tehdessd jo tutkimuksen aloitusvaiheessa. Tamén
tutkimuksen etenemistapa oli hyvin induktiivinen, eikd lopullinen tutkimuskysymys ollut
selvilld vield aineistonkeruuta aloitettaessa. Néin ollen tutkimuksen aineisto olisi
saattanut olla tiiviimpi ja asiapitoisempi, mikili haastatteluita tehtdessé olisi heti alussa

tiedetty, mité aineistosta tarkalleen haetaan. Myds haastattelurunkoa olisi voitu kehittad
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toimivammaksi, jolla taas olisi voitu vilttdd tutkimuksen kannalta yliméairéisen aineiston

kertyminen.

Lisdksi asiakasuskollisuuden subjektiivinen luonne olisi voitu huomioida vield
tehokkaammin jo tutkimuksen alkuvaiheessa. Tulosten perusteella saatiin niyttod siitd,
ettd nuori kuluttaja ei nykypdivind koe olevansa kulutuskdyttidytymiseltdén erityisen
asiakasuskollinen, ja ettd uskollisuus tiettyd yritystd kohtaan saattaa olla hyvinkin
hetkellistd sekd syntyd ja kadota hyvin pienten tekijoiden aiheuttamana. Mikéli tdma
nikokulma olisi tarkemmin huomioitu jo tutkimusta aloittaessa, olisi voitu tarkemmin
arvioida sitd, onko kanta-asiakasohjelmien ndkokulma aihepiirin kannalta relevantti
niakokulma. Toisaalta havainto kuitenkin osoittaa, ettd tutkimusta siitd, mitd
asiakasuskollisuus kuluttajalle nykypédivind on ja miten sitd voidaan kehitti4, tarvitaan

edelleen.

5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Asiakasuskollisuus on laaja ja monimuotoinen teema, jossa tutkittavaa riittdd edelleen
useasta eri ndkdkulmasta ja ldhtokohdasta. Tdssd tutkimuksessa asiakasuskollisuutta ja
sen kehittymistd ldhestyttiin kanta-asiakasohjelmien kautta laadullisin menetelmin,
nuorten aikuisten kuluttajien kontekstissa. Koska haastateltavien maird jai melko
pieneksi pro gradu -tutkimuksen ajallisten ja resursseihin liittyvien rajoitteiden takia,
voitaisiin jatkotutkimuksen ndkokulmasta haastateltavien méérii kasvattaa tai haastatella
kokonaan erilaista viiteryhmdd. Mielenkiintoista olisi myds selvittdd, miten eri
sukupolvien ja ikdryhmien mainitsemat arvotekijét ja odotukset ohjelmia kohtaan eroavat

toisistaan.

Téssd tutkimuksessa uskollisuuden kehittymista tutkittiin asiakasarvoa luovien tekijoiden
kautta. Asiakasarvoon liittyen olisikin mielenkiintoista tutkia tarkemmin sitd, miten
erilaiset asiakasarvoa luovat tekijit eroavat asiakasuskollisuuden muodostuessa ja ettd
onko toisten arvotekijdiden merkitys suurempi, kuin toisten. Asiakasarvoa luovia
tekijoitd ja niiden kautta muodostuvaa uskollisuutta voitaisiin  my0s tutkia
kvantitatiivisesti siten, ettd tutkimus saataisiin toteutettua laajemmalle ryhmélle. Kanta-

asiakasohjelmiin liittyvdan uskollisuuteen liittyen mielenkiintoista olisi my0s selvittdd,
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eroaako kanta-asiakasohjelmien kautta syntyvé asiakasuskollisuus uskollisuudesta, joka

kehittyy ilman kanta-asiakasohjelmaa.

Mielenkiintoinen seikka olisi yhdistdd asiakasuskollisuuden tutkimus tunteiden ja
tarkemmin emootioiden yhteyteen. Tédmidn tutkimuksen kontekstissa ei tarkasteltu
tunteiden ja emootioiden merkitysti asiakasuskollisuuteen liittyen, mutta siitd huolimatta
aineistosta oli tunnistettavissa useita sekd negatiivisia ettd positiivisia tunteita ja
emootioita, joita haastateltavat nostivat merkityksellisiksi asiakasuskollisuuden
muodostumisen yhteydessd. Mielenkiintoista ndin ollen olisikin selvittdd, millaisia
tunteita ja emootioita kuluttajat kokevat miiritellyssd kontekstissa ja miten ne ovat

yhteydessa asiakasuskollisuuden muodostumiseen.
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Liite 1. Negatiiviset arvotekijit Gioia-menetelmin mukaisesti

Ensimmaéisen asteen koodit

Vaiva

Kahlitsevuus

Pakottavuus

Vaikeus

Liikkumavaran puute

Etujen kiiytén valinnanvapaus
Hoputtaminen

Ostaminen kun itse haluaa

Toisen asteen teemat

Kokonaisulottuvuudet

Arjen hankaloituminen

Utilitaristinen
arvo

Vanhanaikaisuus
Kiinnostuksen puute
Yllityksellisyyden puuttuminen
Huono kiyttsliittyma
Arsyttéivyys

Viihteellisyyden puute

Sis#llén puuttuminen
Viestinnén puute
Epéselvi viestintd
Hiiritseminen viestinn#lld

Informaation puute

Hedoninen

Episelvit hyddyt
Hybtyjen puunte
Tietdmattémyys hyddyistd
Riittamittdmit hyddyt
Etujen itsestdfinselvyys
Huonot edut

Hyotymisen kokemisen
puute

Personoinnin puuttuminen
Kohdentamisen puuttuminen
Epirelevantit viestit
Henkildkohtaisuuden puute

Henkilokohtaisuuden
kokemisen puute

Asiakkaalle jidvd vastuu
Asiakkaan aliarviointi
Kaksipuolisen suhteen puuttuminen
Asiakkaiden arvottaminen

Epiiily yritysti kohtaan

Pelko huijaamisesta

Sosiaalinen
arvo

Yritys ei toimi minua
varten
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Liite 2. Haastattelurunko

Ennen haastattelua:
Mieti ennen haastattelua valmiiksi muutamia kanta-asiakasohjelmia, joihin kuulut. Mieti
myés muutamia sellaisia ohjelmia, joihin kuulut, mutta joita et kéytd aktiivisesti tai joiden

kdyton olet ehkd lopettanut.

Alku ja CIT-osio
- Miksi uskot, ettéd yritykset perustaa kanta-asiakasohjelmia?
- Kohtaavatko ndma omien mielipiteidesi kanssa, eli toimivatko ne niin kun
mainitsit?
- Kertoisitko kanta-asiakasohjelmista, joita kdytét usein ja jotka koet hyviksi?
o Miksi se on hyva?
o Millaisia etuja ja hyotyjd saat?
- Ohjaako ohjelmien kéytto ostokayttdytymistisi?
- Kertoisitko, liittyyko ohjelmien kdyttoon jotain, miké turhauttaa, drsyttia,
mietityttdd tai arveluttaa?
- Kertoisitko kanta-asiakasohjelmista, jotka koet huonoksi?
o Miksi?
- Millainen on mielestési huono kanta-asiakasohjelma?

Uskollisuuteen liittyvé osio

- Mité asiakasuskollisuus sinulle tarkoittaa?

- Mitd kohdallasi tarvitaan siihen, ettd asiakasuskollisuus kehittyy?

- Kasvattavatko kanta-asiakasohjelmat kohdallasi uskollisuutta niitd tarjoavia
kauppoja kohtaan?

- Koetko, ettd olet uskollinen kaupoille, joiden kanta-asiakasohjelmia kaytit?

- Millaiset kanta-asiakasohjelmien tekijat edistéisivat uskollisuuttasi niitd
tarjoavia kauppoja kohtaan?

- Millaiset kanta-asiakasohjelmien tekijdt taas vihentévit uskollisuuttasi?

Yleiset
- Kertoisitko, mitd kanta-asiakasohjelmiin kuuluminen sinulle merkitsee?
- Millainen olisi unelmiesi kanta-asiakasohjelma, mitd se siséltéisi, miten se
toimisi, mité saisit siitd?
- Tuleeko muuta mieleen aiheeseen liittyen?



