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ABSTRACT

Restaurant dining has increased for decades. This means that amount of
restaurants and competition for customers have also increased. Loyalty programs
are one way to lure customer back. Loyalty programs are vastly used in fast
food and fast casual industries, but how to stand out? According to researchs,
especially younger customers will not anymore settle for just a bonus or free
merchandise. They want more out of loyalty programs. This has brought
entertainment aspect to loyalty programs. Exclusive events, invitations, games for
you to earn free merchandises are just few examples of how companies try to be
high in top-of-mind measurements and try to have the customer commit more to
their mediachannels. This leads to higher customer satisfaction and consequently
to higher customer loyalty.

On the other side of customer satisfaction is entrepreneur satisfaction.
Fast food and fast casual industries are very tightly connected to franchise
businessmodel, because almost every big foodchain is expanding with franchise
businessmodel. Potential gains of an franchise entrepreneur are directly
connected to profitability. Well planned customer loyalty programs surely offers
revenue but because of free bonuses and awardproducts, profit is lower. In this
research, we compare the benefits that different foodchains loyal programs offers
to customers and that way lowers the profitability for franchise entrepreneuers.
Main research question is about the entrepeneur satisfaction towards loyalty
programs and the use case is Kotipizza. Kotipizza is a Finnish pizza franchise.
I surveyed the target group’s anonymous opinion about Kotipizza’s loyalty
programs content and profitability. I got answers that could be divided into
different groups based on age, sex and experience. The differences between
groups were analyzed using One way Anova and a Python written program
that shows statistic differences inside groups. The program was written for the
purpose of this study and it retreives answers directly from Google Forms and
streamline analysis in similiar situations.

The program created for analysis worked well and streamlined the process
of analyzing data directly from Google Froms. From the answers we could
reason that the entrepreneurs have a desire to continue with loyaltyprogram but
the content should be reconsidered to be more profitable. Also the expenses of
awardproducts should be assigned more fairly. There were differences between
groups, especially by gender and the length of experience as an entrepreneur.
Most favorable to the program were women, under 40 years old and respondents
that have less than five years of experience.

Keywords: loyal customer, loyaltyprogram, customer loyalty, fast food, fast
casual, franchise, entrepreneur satisfaction, profitability
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TIIVISTELMA

Ulkona syominen on lisdintynyt vuosikymmenien ajan. Tdmi tarkoittaa, etti
ravintoloiden méara seki Kilpailu asiakkaista lisddntyvit. Kanta-asiakasohjelmat
ovat yksi keino houkutella asiakkaita ravintolaan aina uudestaan. Kanta-
asiakasohjelmat ovat laajasti kiytossda fast food- ja fast casual -aloilla,
mutta milld erottautua muista? Tutkimusten mukaan varsinkin nuoremmat
asiakkaat eivit tyydy enidd pelkkiin bonukseen tai ilmaisen tuotteeseen. He
haluavat kanta-asiakasohjelmaltaan enemmiin. Tédmi onkin tuonut ohjelmiin
viihteellisen lisiyksen. Eksklusiiviset tapahtumat, kutsut ja pelit joilla voi
ansaita ilmaisia tuotteita ovat esimerkkeji tavoista, joilla yritys pyrkii
pysyméiin korkealla top of mind -mittauksissa ja sitouttamaan asiakkaan
enemmén omiin viestintdkanaviinsa. Tillainen toiminta johtaa korkeampaan
asiakastyytyviisyyteen ja sitd kautta asiakasuskollisuuteen.

Asiakastyytyviisyyden toinen puoli on yrittijityytyvaisyys. Fast food- ja fast
casual -alat ovat tiiviisti kytkoksissi franchise -liiketoimintamalliin, koska lihes
kaikki suuret ketjut toimivat ja laajentuvat tillid yrittidjidvetoisella taktiikalla.
Yrittijien mahdollinen liikevoitto on suoraan yhteydessi kannattavuuteen. Hyvin
suunnittellut kanta-asiakasohjelmat kasvattavat liikevaihtoa, mutta ilmaisten
bonusten ja palkintotuotteiden vuoksi liiketoiminnan kannattavuus alenee.
Tiassd tukimuksessa vertaillaan eri ketjujen tarjoamaa kanta-asiakasohjelman
hyotya asiakkaalle. Tutkimuksen péidkysymys kohdistuu Kotipizza-yrittéjille.
Anonyymin Kyselytutkimuksen avulla selvitetiin heidin mielipiteitian
Kotipizzan kanta-asiakasohjelman sisillosti ja kannattavuudesta. Kyselyyn
saatiin vastauksia eri ikidryhmisti, sukupuolista ja yrittijikokemuksista.
Niihin vastaajaryhmiin tehtiin Python -koodilla ohjelma, joka tekee One way
Anova analyysin ja néyttdi tilastolliset erot vastaajaryhmien sisilli. Ohjelma
hakee vastaukset suoraan Google Forms’sta ja suoraviivaistaa analyysid
vastaavankaltaisissa tilanteissa. Vastauksista pystyttiin péittelemain, etti
yrittijilld on halu jatkaa kanta-asiakasohjelmaa, mutta kanta-asiakasohjelman
siséltod tulisi muuttaa kannattavammaksi seké palkintotuotteiden kustannuksia
tulisi jakaa reilummin. Vastaajaryhmien viililli oli eroa, suopeimmin ohjelmaan
suhtautuvat naiset, alle 40-vuotiaat seki alle 5 vuotta kokemusta Kotipizza-
yrittijini omaavat.

Avainsanat: kanta-asiakkuus, kanta-asiakasohjelma, asiakasuskollisuus, fast
food, fast casual, franchise, yrittijityytyviisyys, kannattavaus
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ALKUSANAT

Tamin opinndytetyon kirjoittaja on toiminut kirjoitushetkelld 16 vuotta Kotipizza -
yrittdjdnd. Kiinnostus yrittdjien mielipiteen tutkimiseen tulee halusta saada yrittdjien
ddni kuulumaan kanta-asiakasohjelman sisdllostd péitettdessd. Kuten mainittu,
asiakastyytyvéisyys on yrityksen tirkeimpid paamidrid, mutta muiden sidosryhmien
tyytyvdisyys on myos tirkedd. Ei ole helppoa ravintolaketjun johdossakaan ;)
Kirjoittaminen ajoittui vuoden 2022 tammikuusta kesdkuuhun.

Kiitokset ohjaajalleni, Paula Alavesalle motivoinnista, kannustuksesta ja
oivista neuvoista. Tyo eteni kanssasi méiéritietoisesti loppuun. Kiitos myos
toinen tarkastaja Leena Arhippainen avustasi, varsinkin viimeistelyvaiheessa.
Kiitokset myos Kotipizzan Johanna Kuosmaselle avusta, avoimuudesta ja helposta
vuorovaikutuksesta. Kiitos Kotipizza -yrittdjille kyselyyn vastaamisesta kiireisen
arjen keskelld. Liséksi kiitos puolisolleni Jennille kuuntelemisesta, avusta ja ajatusten
vaihdosta.

Tamé opindytetyd oli mielenkiintoinen matka kuluttajakdyttdytymiseen ja siithen
liittyviin kaésitteisiin. Teoriaosuus, kyselyn laatiminen, kyselyn tulkitseminen seki
Python-koodin kirjoittaminen syvensivit valtavasti jo oppimaani. Téstd saatu tieto on
varmasti vahvuus tulevalla urallani.

Oulussa 14. kesdkuuta 2022

Vesa Seppinen
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1. JOHDANTO
1.1. Menetelmi ja tutkimusmateriaali

UlkonasyOomisen lisdintyessi, lisddntyvit my0s ravintolat. Tdmaé tarkoittaa kovempaa
kilpailua asiakkaiden rahoista. Kanta-asiakasohjelmat ovat yksi kilpailukeino saada
sitoutettua asiakas, saada asiakas asioimaan juuri tietyssd yrityksessd useammin ja
kidyttamddn enemmin rahaa. Kanta-asiakasohjelmien kehittiminen onkin ketjujen
suurimpia kehitykohteita, koska sen avulla kehitetdéin asiakastyytyviisyyttd. Korkea
asiakastyytyvdisyys onkin yrityksen tirkeimpid padamiirid, koska se johtaa muihin
pdamiiriin kuten liikevoittoon. Myods muiden sidosryhmien tyytyviisyyttd on syytd
tutkia. Tdmédn opinndytetyon Kkirjoittaja on toiminut franchise-yrittdjand Kotipizza-
ketjussa ja kiinnostus tutkia yrittdjien ndkokulmaa kanta-asiakasohjelmaan tulee
ammatillisesta halusta. Yrittdjien tyytyvdisyystutkimuksia toki tehddin, mutta
tutkimukset ovat yleensi laajempia ja yhteen osa-alueeseen ei pystytid kovin tarkasti
perehtymiin. Térkein tutkimuskysymys on selvittdd Kotipizza yrittdjien nikokulma
Kotipizzan kanta-asiakasohjelmaan, Kotijoukkoihin. Tdméa tutkimus toteutettiin
kyselytutkimuksena suoraan Kotipizza-yrittdjille Kotipizzan intranetin kautta.
Vastausten pohjalta pohditaan mahdollisia ratkaisuja tyytyvdisyyden parantamiseen
ja kanta-asiakasohjelman jatkokehittimiseen. Kyselytutkimuksen vastauksia
analysoidaan myos sitd varten toteutetulla Python-ohjelmalla. Analyysilld pyritdin
tuomaan esiin vastaajaryhmien vilisid tilastollisia eroja. Toinen tutkimuskysymys
on selvittdd kanta-asiakkuuden hyotyjd asiakkaalle sekd kanta-asiakasohjelmien
kehityssuuntaa, mitkd ominaisuudet ovat jo nyt kdytossd kansainvélisesti ja voisivat
olla potentiaalisia myds Suomessa.

Kotipizzan Kotijoukot on vasta kaksi vuotta vanha kanta-asiakasjirjestelma
ja tamd tutkimus voi tarjota Kotipizza-ketjulle dataa, jonka pohjalta voidaan
kdydd keskustelua kanta-asiakasjirjestelmédn sisdllostd. Tutkimuksessa kidydadn
lapi isojen pikaruokaketjujen tarjoamien kanta-asiakasohjelmien ominaisuuksia,
hyotyjd asiakkaalle sekd pohditaan kanta-asiakasohjelmien tulevaisuutta. Digitaalisuus
muokkaa kuluttajien ostoskdyttdytymistd enemmin kuin koskaan, ja tutkimusdatan
lisddntyessd yritykset luovat uusia keinoja syveentddkseen asiakkaan ja yritysten
vilistd suhdetta.

Tassd tyOssd tutkitaan tyytyviisyyttd franchise-yritysten kanta-asiakasohjelmiin
yrittdjdn ndkokulmasta. Menetelmé on kyselytutkimus, ja kohderyhmiind Kotipizza-
yrittdjit. Kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittdd yrittdjien suhtautuminen kanta-
asiakasohjelmaan franchise -liitketoimintamallissa. Tyon teknisessi osiossa toteutetaan
ohjelmisto, joka analysoi kyselytutkimuksen vastaukset suoraan Google Forms:sta.

Tyon kirjallinen osuus kisittelee asiakasuskollisuutta, kanta-asiakasohjelmaa seka
sen historiaa. Lisdksi perehdytddn fast food- ja fast casual- konsepteihin ja niihin
tiiviisti kytkoksissd olevaan franchise -liiketoimintamalliin. Lisdksi opinndytetyossi
esitellddn suurimpien QSR (quick service restaurant, pikaruokaravintola) -ketjujen
kanta-asiakasohjelmien sisédltod sekd niiden hyotyjd asiakkaalle. Tutkimusvaihe
keskittyy Kotipizza yrittdjille suunnatun kyselyn tulosten arviointiin ja vastausten
One way Anova -analyysin tulkitsemiseen. Tulosten jédlkeen esittelen johtopiitokset
ja pohdin Kotijoukkojen tilaa ja mahdollisia kehityskohteita Pohdinta-osiossa. Paitin
tdmén diplomityon Yhteenveto-osioon.



2. KIRJALLISUUS
2.1. Kanta-asiakasohjelman miaritelmi

Kotipizzan Kotijoukot, Subwayn Subsquad, Hesburgerin Bonusklubi, S-ryhmin S-
Bonus, McDonald sin MyMcDonald s Reward, K- ryhmiin Plussa ja monia muita.
Nimi ovat tuttuja nimid monelle suomalaiselle kuluttajalle ja kaikkia nditd yhdistéa
se, ettd ne ovat kanta-asiakasohjelmia nimenomaan kuluttajille. Kanta-asiakasohjelma
onkin yleinen markkinointikeino Business-to-Customer (B2C) -liiketoiminnassa.
Samoja tuotteita myydéin myos muille yrityksille Business-to-Business (B2B) -
mallilla, mutta ne asetetaan tissd tutkimuksessa loppukiyttijin eli kuluttajan
asemaan. B2C tarkoittaa yritykseltd suoraan kuluttajalle tapahtuvaa kauppaa. Kun
taas B2B -malli viittaa yritysten vililli tapahtuvaan myyntiin, jolloin yrityksen
asiakkaita ovat toiset yritykset. B2B-kauppaa tapahtuu kaikenkokoisten yritysten
vililla [1] Kanta-asiakasohjelma on yksinkertaisuudessaan asiakkaan palkitsemista
ostoksesta. Niiden tarkoituksena yrityksille on houkutella, siilyttdd ja syventii
asiakassuhteita. Kanta-asiakasohjelman avulla yritys pyrkii kasvattamaan asiakkaan
kertaostosta ja ostotiheyttd. [2] Niiden lisiksi yritys saa arvokasta dataa asiakkaan
ostokiiyttiytymisesti ja se avaa suoran markkinointivhteyden yrityksen ja asiakkaan
vililld, jota se voi hybGdyntdd muun muassa riitiloidyissi mainoksissa. Niiden
mainosten tarkoituksena on taas lisiti keskiostosta ja ostotiheytti. [3]

2.2. Kanta-asiakasohjelman historiaa

Kanta-asiakasohje Imien historia ulottuu vuoteen 1793, jolloin New Hampshirenlidinen
kauppias alkoi jakaa ostoksista kuparikolikoita. Niilld kolikoilla sai taas hankittua
tuotteita. [3, 4] Idea monistettiin nopeasti, sen tultua todistetusti toimivaksi
asiakkaan sitouttamiskeinoksi  1800-luvulla kanta-asiakasohjelmat laajenivat
kaikenlaiseen jilleenmyyntiin ja metalliset kolikot vaihtuivat halvempiin muotoihin
ja materiaaleihin, ne saattoivat olla pakkauskiirja, leimoja, tarroja, paperilappuja.
Tistd esimerkkind toimii vuonna 1850 saippuoita menestyksekkidsti myynyt B.T
Babbit Inc., jonka ohjelmassa kerittiin saippuoiden pakkauskidrtja ja niitd pystyi
vaihtaaman erindisiin tuotteisiin, muun muassa veitsiin ja naisten kisilaukkuun.
Niami palkinnot eiviit varsinaisesti liittyneet saippuaan, mutta ne olivat oiva keino
saada asiakas keskittimiin saippuaostoksensa yhteen brindiin. [4] Ensimmiiiset
kanta-asiakasohjelmat, joissa alettiin laajasti kerimiin tietoa asiakkaasta, syntyiviit
1980 -luvulla amerikkalaisten lentoyhtididen toimesta. Myos palkitsemisjirjestelméi
muutettiin pelkdn palkinnon sijasta kohti prestiisid eli arvomuodostusta. Niissi
keriittiin lentomailien lisdksl muita etuuksia kuten tietylld kanta-asiakastasolla piisi
lentokenttien eksklusiivisiin kanta-asiakastiloihin tai koneeseen nousu nopeutui
Tietokoneiden myoti, tistd alkol myos asiakasdatan kerdiminen, tallentaminen seki
kuluttajan tunnistaminen. [5] 1990-luku toi tulleessaan kanta-asiakaskortit ja ne ovat
tdnd péiviindkin monen kanta-asiakasohjelman olennainen osa vaikka digitalisaatio
on vihentinyt niiden miérii sovelluksien korvatessa ne. [6] Teknologian kehittyessi
kanta-asiakasohjelmat digitalisoituvat vauhdilla.[7] Tidhin kehitykseen on myds
johtanut osittain asiakkaiden halu, koska tutkimuksen mukaan 71 prosenttia
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asiakkaista kiyttdisiviit kanta-asiakkuutta enemmin, jos se kulkisi sovelluksena
matkapuhelimessa. [8] Timin ovat huomanneet myos yritykset, digitaalinen kanta-
asiakasohjelma on my&s modernimpi ja halvempi skaalata kuin fyysiset kortit. Olet
suorassa yhteydessi asiakkaaseen, jos saat lidhettidd hianelle matkapuhelimeen tasaisin
viliajoin muistutuksia olemassaolostasi. [9] Yksi digitaalisen kanta-asiakkuuden
pioneeri on lokaatiopalvelu Foursquare. Se perustettiin vuonna 2009 ja sen ideana
on toimia kaupunkioppaana ja sosiaalisena mediana, jonka kautta yhteistn jisenet
voivat vertaisarvioida kdyttamiddn palveluja, ravintoloita ja majoituksia. Toisin
péin, Foursquare tarjoaa palvelujen tuottajille oivan kanavan houkutella asiakkaita
luokseen ja palvella heiti parhaalla mahdollisella tavalla, saaden itse parempia
arvosanoja. Tullessaan esimerkiksi ravintolaan, asiakas kirjautuu (check in) ravintolan
ID:1li Foursquareen lunastaakseen edun. Titd ei vol kiyttid vadrinkdyttda, koska
sovellus hyodyntdd puhelimen paikannusta. Koska palvelu on tidysin digitaalinen,
on sen muokkaaminen yrittdjien tarpeisiin ldhes rajatonta. Ja titd kiytettiinkin myds
tarjoamaan kanta-asiakasohjelman tapaisia palkitsemisia. Esimerkiksi johonkin
ravintolaan saattoi saada ilmaisen aterian tarpeeksi monen kirjautumisen jilkeen.
[10] Fourgsuare kasvoi kiithtyvdd tahtia 2010-luvun alussa, mutta kilpailijoiden,
muun muassa Facebook Places, jatkuva lisdlintyminen hyydytti kasvun. Vuonna
dollaria. Sen osuus USA:n sosiaalisen median kdytostd oli 2 prosenttia ja pifosa
sen liikevaihdosta tuleekin lokaatiopalveluista yrityksille ja siitd kerittivisti
datasta. [10] Foursquare onkin yksi digitaalisten kanta-asiakasohjelmien liikkeelle
laittaja ja tdmdn mahdollisti yhteiskunnan sihkdistyminen, matkapuhelinten seki
matkapuhelinverkkojen nopeuden ja kattavuuden lisddntyminen. [11]

Kanta-asiakasohjelmien jisenyydet ovat olleet viime vuosikymmenet huimassa
nousussa. Kuvaa Imukaillen, USA:ssa oli vuonna 2006 1,3 miljardia [12] kanta-
asiakkuutta, vuonna 2010 2,1 miljardia [12], vuonna 2016 3,8 miljardia [8] ja vuonna
2021 jo 5,5 miljardia [13]. Niiden médrd on siis 15 vuodessa nelinkertaistunut.
Vieston kasvu kyseiseni ajanjaksona on ollut USA:ssa noin 10 prosenttia eli kanta-

Yksittdiset ruokapaikat ovat palkinneet kanta-asiakkaita jo pidempéin, kuten
pizzerioiden pizzapassit jo 1980-luvusta lihtien, mutta QSR-ketjujen kanta-
asiakasohjelmat niyttivit olevan tuoreempia tapauksia. Starbucks oli vuonna 2008
ensimmadinen iso ketju USA:ssa, joka lanseerasi ketjutason kanta-asiakasohjelman
ja silld onkin jo 24 miljoona aktiivista kanta-asiakasta, joista koostuu 51 prosenttia
Starbucksin USA:n myynnistd. [14] Niyttdisikin olevan, ettd kansainviliset ketjut
lanseeraavat kanta-asiakasohjelmat ensin koko Yhdysvaltoihin, mutta kansainvilisesti
edetiiin maa tal maanosa kerrallaan. Ténd péiviand lahes kaikilla isoilla fast casual-
ja fast food -ketjuilla on kiytossi kanta-asiakasohjelma ja niiden toimintatapoja on
melkein yhtd monta kuin ketjujakin. Tutkimuksen mukaan COVID-19 -pandemia on
kithdyttianyt kanta-asiakasohjelmien kehittimistid ja lanseeraamista, koska ravintolat
ovat olleet ympéri maailman suljettuna ja nidin ollen asiakkaat on pyritty
tavoittamaan digitaalisten kanavien kautta, esimerkiksi kanta-asiakassovelluksella
matkapuhelimeen. [15]. 2019-2021 viliselld ajalla lanseerattiin usean ison ketjun
kanta-asiakasohjelma niin Suomessa kuin kansainvilisesti: Chipotle (2019)[16],
McDonald s (2020)[17], Burger King (2021)[18], Kotipizza (2021)[19].
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Kanta-asiakasohjelmien jasenyyksien arvioitu maara
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Kuva 1. Kanta-asiakasohjelmien jasenyydet USA:ssa 2006-2021 [8] [12]. Kuva © Vesa
Seppiinen

2.3. Fastfood- ja fast casual -konseptit

Ulkona syomisen osuus on kuvaa 2 mukaillen kasvanut jo vuosikymmenien
ajan ja USA:ssa kidnne tapahtui 2000-luvun alussa, jolloin ulkona sydmiseen
kiiytettiin enemmiin rahaa kuin kotona valmistettuun ruokaan. Timin jilkeen ero
on ldhtenyt tasaisesti suurenemaan, pois lukien COVID-19 -pandemian aiheuttama
suunnanmuutos vuodesta 2019 ldhtien. [20]. Tdmi on luonnollisesti avannut monia
mahdollisuuksia uusille ravintolakonsepteille. Seuraavassa miiritelldin kaksi tihén
olennaisesti liittyvi konseptia: fast food ja fast casual.

2.3.1. Fast food

Fast food -ruoan idena on tarjota nimensd mukaisesti nopeaa ruokaa, jolle ominaista on
pitkiille viety raaka-aineiden esivalmistelu, jotta itse tuotteen valmistaminen saadaan
tehtyd mahdollisimman nopeasti. Tédmiin lisiiksi fast food tarjoaa verrattain edulliset
hinnat verrattuna fine dining -ruokailuun. [22] Markkina- ja katukojuja on ollut
ldpi vuosisatojen, mutta nopea ruoka yhdistettynd edullisiiin hintoihin ravintolassa
loi 1900-luvulla aivan uuden markkinasegmentin ravintolasydmiselle. Ensimmiiiseni
fast food -ravintolana pidetiin White Castle nimistd hampurilasiravintolaa vuodelta
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Kuva 2. Ruokaan kiytettdvin rahan jakautuminen kotona- ja ulkonasyémisen kesken
1960-2020. Kuva CC by 4 US Department of Agriculture Economic Research
Service[21]

1921. [23] 1948 McDonaldsin veljekset avasivat ensimmiisen fast food -ravintolansa.
Ravintolatoimintaa heilld oli jo ennen sitd, mufta se toiminta ei ollut fast food
-tyyppistd. Heitd seurasi 1950-luvulla muun muassa Burger King, Taco Bell ja
KFC (Kentucky Fried Chicken). Merkittivid onkin, etti esimerkiksi KFC:lla oli
ravintolatoimintaa jo entuudestaan, mutta he muuttivat lilketoimintamallia fast food
-tyypiseksi kuten McDonalds. Fast food lidhti litkkeelle hampurilaisravintoloista ja
nithin se yleensi assosioidaankin, mutta fast foodina myydian myds pizzaa, hot
dogeja, sushia, voileipii, patonkeja, kaikkea miti voidaan tehokkaan tuotantoprosessin
kautta valmistaa nopeasti. Monen korvaan fast food tuokin negatiivisen sivyn,
koska sitid on monesti syytetty epiterveelliseksi pitkille prosessoitujen raaka-aineiden
vuoksi, tehotuotannon vuoksi eldinten huonosta kohtelusta seki tydntekijoiden hy viksi
kiytdstd. [23] Suomen ensimmaiset pikaruokaketjut olivat Wimpy s (1973) ja Carrols
(1975), molemmat my iviit hampurilaisia. McDonald s avasi ensimmaisen ravintolansa
Suomessa Tampereelle 1984 ja on toiminut yhti jaksoisesti siitd ldhtien. Myds
Burger King avasi ensimmiiset ravintolansa Suomeen 1982, mutta poistui Suomen
markkinoilta jo 1985. Vuonna 2010 se kuitenkin palasi. [24]. Suurimmat ketjut
Suomessa vuonna 2021 olivat: Kotipizza, Hesburger, Subway, Scanburger, Rolls,
McDonald s, Burger King sekii Fata s (Kuva 3). [25]
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Kansainvilisesti 2019 Suomessa 2021
1. Subway 41500 1. Kotipizza 290
2. McDonalds 37900 2. Heshurger 282
3. Starbucks 29900 3. 5 190
4. KFC 22600 |4.Scanburger ~100
5. Pizza Hut 18500 | 4. Rolls ~100
6. Burger King 17800 | [6. McDonlad's 67
7. Domino's 16300 7. Burger King 50
|8. Dunkin' Donuts 11800 | [8. Fafa's 43

Kuva 3. Suurimmat fast food -ketjut toimipaikoilla mitattuna kansainvilisesti 2019
sekii Suomessa 2021 [25]. Kuva © Vesa Seppénen

2.3.2. Fast casual

Asiakkaiden valveutuneisuus laatuun ja terveellisempiiin ruokaan, avasi 1990-luvulla
USA:ssa uuden markkinasegmentin: fast casual. Fast food -konsepti oli alkanut
saamaan negatiivisia mielipiteitd tehotuotannon ja epiterveellisyyden vuoksi. Tidmén
vuoksi fast food -alan kasvu oli alkanut taittua. Ravintola-alan yritykset huomasivat,
etti asiakkaat olivat valmiita maksamaan korkeampia hintoja, jos saisivat nauttia
laadukkaammilla raaka-aineilla valmistettuja terveellisempii tuotteita viihtyisissi
ympiristdssid. Ravintolat alkoivat muistuttaa enemmin casual dining -ravintoloita,
mutta erona niihin oli itsepalvelu kassoilla sekd tarjoilussa. Fast casual konseptissa
tilaus tehddiin ja maksetaan kassalle tai piitelaitteeseen. Lisiksi fast casual -konseptin
midritelmiin  kuuluvat kasvavasti eettisyys ja lipinikyvyys.[26] Asiakkaat, jotka
jakavat nidmé arvot ovatkin tyytyviiisempié, koska he ovat tunnetasolla sitoutuneempia
yrityksen arvoihin ja sitd kautta ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa [27].
Fast casual on nakertanut fast foodin tuottoja siitd lihtien ja perinteiset fast food
-ravintolat ja -ketjut ovat joutuneet miettimiin uudestaan liiketoimintamallejaan.
Chipotle Mexican Grill on vuonna 1993 perustettu amerikkalainen fast casual -
konspeti, jota pidetiin fast casual -konseptin pioneerina, koska se tiyttid kaikki edellid
mainitut méiritelmdt. Kuvassa 4 nikyy sen myynnin kasvu verraten perinteiseen fast
food- konseptin, McDonald sin, kasvuun ajanjaksolla 2009-2015. [28].

Fast casual -konseptien myynninkehitys on ollut 500 prosenttia vuodesta 1999
vuoteen 2016 mennessid.[29] Tamid on huomattavasti enemmiin kuin fast food -
konseptien. Myos fast food -toimiala on pystynyt kasvattamaan myyntid, mutta
huomattavasti maltillisemmin kuin fast casual -toimiala. Mutta mikd on niiden
konseptien tulevaisuus? Konseptit saattavat olla lihentymiissi, koronapandemia
pakotti fast casual -ketjujen kehittaméin vusia keinoja siilyttad myyntid ravintolasalien
sulkeutuessa rajoitusten johdosta. Nimé keinot olivat: nopeampi palvelu, take away,
autokaistat ja kotiinkuljetus. Samat tutut keinot ovat olleet jo kiytdssii isolla osalla
fast food -ravintoloista. Niihin on jo investoitu resursseja, joten fast casual -ravintolat
tuskin tulevat jittdiméadn niitd pois tulevaisuudessa. [30] [31] Fast casual -ravintoloiden
nopeuttaessa palveluaan, ovat fast food -ravintolat taas tuottaneet asiakkaiden haluamia
monimutkaisempia ja kalliimpia tuotteita, joiden valmistus vaatii enemmin aikaa [32].
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Kuva 4. Chipotle Mexican Grill ja McDonald sin myynnin kehittyminen vuosittain
vuoden 2009 lihtétasoon ndhden. [28] Kuva © Vesa Seppénen

Fast food -konseptin muuttaminen fast casual -konseptiksi saattaa osoiftautua
hyvin haastavaksi, mutta onnistuessaan todella kannattavaksi.[33] Suomesta 16ytyy
tihin oiva esimerkki: Kotipizza. Vuonna 2012 alkoi suunnanmuutos, ravintoloiden
sisustukset uusittiin seki strategiaa muutettiin kohti fast casual -ketjujen miirittelemii
aineksia: laadukkaammat raaka-aineet, kotimaisuus, eettisyys, viihtyisiit tilat. Sen
missio on olla hyvien puolella ja tehdi maailmasta parempi paikka pizzapala
kerrallaan. Vastuullisuus on ollutkin yksi sen markkinoinnin kirkiteemoista ja koko
ketjun kattava ohje. Lapinikyvyys ja eettiset arvot koko tuotantokejussa ovat osana
paivittiisessd tekemisessid. [34] Ketjumyynnin kehitys onkin ollut hurjaa silla 2013
ketjumyyntid kertyi 70 miljoonaa euroa [35], vuonna 2016 89 miljoonaa euroa,
2017 105 miljoonaa euroa, 2019 122 miljoonaa euroa, 2020 151 miljoona euroa. 6
Ketjumyynti on siis yli tuplaantunut vuosien 2013 - 2020 vililla. Muutos on Kotipizzan
osalta onnistunut ja se haluaakin pro loitua fast casual -ketjuksi.

2.3.3. Fast food- ja fast casual ravintoloiden kiyttdmid palkitsemistapoja

Tutkimuksen kohteena olevien fast casual- ja fast food -ravintoloiden kanta-
asiakasohjelmissa palkitseminen tapahtuu yleensi oston, ostotiheyden ja jdsenyyden
tai euromdiriisen ostoksen kautta tietylld palkinnolla, kuten pisteilld, merkeilld tai
rahanpalautuksen (cash back) muodossa.[36] Pisteitd voi hyddyntia jatkossa muihin
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Kuva 5. Kotipizzan ketjumyynnin kehitys 2013-2020 [35]. Kuva © Vesa Seppéinen

ostoksiin tai niillid saa alennuksen seuraavasta ostoksesta. Leimoja kerdamilli taas
tietyn leimaméiirin jilkeen asiakas saa tuotteen alennuksella tai veloituksetta. Rahan
palautuksessa, asiakkaalle palautetaan rahaa edun tai rahan muodossa. Niiden lisiksi
on kanta-asiakasohjelmissa on muitakin osa-alueita, joiden tarkoitus on sitouttaa
asiakasta yritykeen. Ohjelmissa saattaa olla eksklusiivisia arvontoja vain kanta-
asiakkaille, kanta-asiakasiltoja, alennuksia vain kanta-asiakkaille.[2] Perinteinen
kanta-asiakasohjelma pelkkien rahanarvoisten bonusten tai leimojen kautta niyttiékin
olevan murroksessa, kuten Antti-Johan Kettunen [37] tuo tutkimuksessaan esiin.
Siind tutkittiin  vuonna 2000-2010 syntyneitd ja timid kohderyhmid haluaakin
kannattamiltaan brindeilti elimyksid pelkkien bonusten sijasta. Tédmid ulottuu
myds kanta-asiakasohjelman palkitsemistapoihin. [37] Yhtend elimyksellisyyden
muotona on liittdd kanta-asiakasohjelmaan pelillistiminen eli luodaan elementti tai
peli kanta-asiakasohjelmaan, jonka kautta asiakas saadaan osallistumaan ja niin
saadaan viihteellisen sisillon kautta asiakas sitoutumaan enemmin yritykseen. [38]
Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan, 87 prosenttia amerikkalaisista yrityksisti
aikoi lisdtd pelillistimistd kanta-asiakasohjelmissaan seuraavan viiden vuoden
aikana.[39] Digitalisaatio on kiithdyttinyt titd, silld digitaalisen pelillisen elementin
luominen osaksi kanta-asiakasohjelmaa on huomattavasti kustannustehokkaampaa
ja skaalautuvampaa kuin fyysinen peli. Pelillinen elementti voi olla esimerkiksi
onnenpydrd verkkokaupassa wvain kanta-asiakkaille, kuten Kotipizzalla. Oiva
esimerkki pelillistimisesti on McDonald sin versio klassisesta Monopoli-pelisti,
ostamalla McDonaldsin tuotteita saa merkkejd ja ostoksilla saatavilla merkeilld saa
sisilttd Monopoli-pelissd ja osallistuu eri arvontoihin. McDonald s on toteuttanut
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pelillistimisen ideaa jo 1990-luvulta ldhtien fyysisen pelin muodossa, mutta sekin on
siirtynyt digitaalisen versioon. Erddn tutkimuksen mukaan pelillistimiseen osallistuva
asiakas onkin 47 prosenttia sitoutuneempi kanta-asiakaohjelmaan. [39]

2.4. Asiakas-ja brindiuskollisuus

Kanta-asiakasohjelmat ovat vahvasti kytkoksissd asiakastyytyviisyyteen, asiakas-
sekd briandiuskollisuuteen. Oliver [40] médrittelee kirjassaan asiakastyytyvdisyyden
"tyydyttaviksi tdyttymykseksi". Tédssd asiakas tai palvelun kuluttaja saa tarpeensa,
tavoitteet ja halut tyydytetyksi. Useasti tapahtunut samankaltainen kokemus on
edellytys asiakasuskollisuuden syntymiselle. [40] Toki asiakasuskollisuus voi syntyi
jo ensimmadiselld kerralla, jos asiakas kokee ylivertaista kokemusta. Oliver [41] tuo
myos esille kirjassaan, etti méiéritelmidn mukaan asiakasuskollisuus on syvéllinen
sitoumus kuluttaa yrityksen palveluita vaikka markkinoihin tulisi muutoksia, joilla
olisi mahdollista muuttaa kayttaytymistd. [41] Asiakastyytyviisyys ei siis ole tae
uskollisuudelle ja Oliver kirjoittaakin, ettd uskollinen asiakas on valmis sietiméin
virheitd ja on oiva markkinointikanava muille omilla suositteluillaan.

Asiakastyytyviisyys ja asiakasuskollisuus ovat seurauksia asiakkaan kokemasta
arvosta. Miia Kauppinen tuo esille pro gradu -tutkimuksessaan, ettid Zeithamlin vuonna
1988 miiritelmidn mukaan asiakkaan kokema arvo perustuu vaihdantaan [42]. Asiakas
tekee uhrauksen, antaa aikaansa ja rahaa, ja saa vaihdossa hyotyi. Asiakkaan kokema
arvo koostuu tutkijan mukaan neljastd kohdasta. Ensimmaisessd médritelméssi arvo
perustuu edulliseen hintaan. Toinen maédritelméd perustuu ostettavan palvelun tai
tuotteiden hyotyyn eli mitéd asiakas haluaa. Kolmannessa miiritelmisséd arvo perustuu
asiakkaan kokemaan laatuun eli mitd hin saa ostamaltaan palvelulta tai tuotteelta.
Neljds midritelma on kokonaisuus aiemmista médritelmisti ja asiakkaan kokema arvo
on kokonaishyoty tehtyihin uhrauksiin ndhden. Néitd uhrauksia ovat rahan lisdksi myos
kulutettu aika sekd fyysiset ja emotionaaliset kustannukset. [42]

Kuvassa 6 Eggert & Ulaga [43] epdsuorassa mallissa siis asiakkaan kokemasta
arvosta muodostuu asiakastyytyvdisyys. Matala asiakastyytyvdisyys johtaa
vaihtoehtojen harkintaan kun taas korkea asiakastyytyviisyys johtaa kahteen
asiakasuskollisuuden muotoon. Ensimmadisessd asiakasuskollisuus ilmentyy uudelleen
ostamisena. Toisessa muodossa WOM (word-of-mouth) eli suositteluna. Asiakkaasta
tulee ndin tuotteiden puolestapuhuja ja mainostaja yrityksen tuotteille. [43]

Asiakasuskollisuudesta on tehty lukuisia malleja, mutta Ang:n ja Buttlen [44].,kuva
8, kaksiuloitteinen malli on yksi suosituimpia ilmentiméédn asiakasuskollisuutta.
[45] Mallin vaaka-akselilla on kédytokseen perustuva uskollisuus. Tdmai tarkoittaa,
ettd kuluttaja hankkii yrityksen tuotteita ja palveluita toistuvasti. Pysty-akseli taas
ilmentdd asiakkaan asenteellista uskollisuutta. Akselit jakavat uskollisuuden neljdén
eri kategoriaan: ei uskollisuutta, vddrennetty uskollisuus, piilevd uskollisuus ja
uskollisuus. Ei uskollisuutta -kategoriassa uusintaostojen mdiidrd ja asenteellinen
uskollisuus on véhdistd. Ndin voi kdydd markkinoiden uudelle tulokkaalle tai
jos markkinoilla on useita asiakkaiden silmissd tasavékisid yrityksid. Esimerkiksi
hampurilaisravintoloiden kesken saattaa olla tilanne, ettd asiakkaalla ei ole muita
asiakasarvoa mittaavaa hyotyd kuin halu sy6dd hampurilainen. Viadrennettyssi
uskollisuudessa ostoksia tapahtuu useasti, mutta asenteellinen uskollisuus on vihdisti.
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Kuva 6. Epidsuora malli asiakkaan kokemasta arvosta Eggert & Ulaga [43] mallia
mukaillen. Kuva © Vesa Seppénen

Esimerkiksi monopoli on téllainen tilanne, muuta mahdollisuutta ei ole vaikka
el olla tunnetasolla sitouduttu yirtykseen lainkaan. Toinen on esimerkiksi kanta-
asiakasohjelman luoma paine ostaa samasta yrityksestd uudestaan, pelko palkintojen
menettimisestd ohjaa kiyttiméaidn eurot samaan paikkaan.

Jos asenteellinen uskollisuus on vahvaa, mutta ostojen miird vihiistd, on kyseessa
piilevd uskollisuus. Téllaisia voisi olla esimerkiksi automerkkiuskollisuus, asiakas
saattaa olla uskollinen tietylle automerkille, mutta omistaa eldménsi aikana vain 1
tai 2 autoa. Viimeinen osa eli uskollisuus on halutuin muoto yrityksen kannalta,
koska tilloin asiakas on sitoutunut tunnetasolla vahvasti yritykseen seki uusintaostojen
mairi on suuri. [44]

2.4.1. Brandiuskollisuus

Lindberg-Repo médirittelee brindin olevan kisite, nimi, symboli, muoto ja niiden
kombinaatio. Tdmédn kombinaation kautta yrityksen tuotteet erotellaan kilpailevista
tuotteista. Asiakas luo mielessddn kokonaiskuvan tuotteeseen liittyvistd tunteista,
faktoista, odotuksista ja kokemuksista. Tamidn kokonaiskuva tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa verrattuna kilpailevaan tuotteeseen ja kokonaiskuvan avulla asiakas voi
perustella itselleen tuotteen korkeamman hinnan. Bridndi mielikuvan asiakkaalta
saanut tuote siis tyydyttdd asiakkaan tarpeen paremmin kuin kilpaileva tuote. [46]
Brindiuskollisuus on siis vahvasti asenteellista sitoutumista yritykseen ja timéi ei
ole aina paras vaihtoehto asiakkaalle, koska asiakas voisi saada tuotteen, joka
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Kuva 7. Asiakkaan uskollisuuden ilmentymit Dick n ja Basun mukaan [44]). Kuva ©
Vesa Seppinen

tuottaa hinelle enemmin arvoa, jostain muualta, mutta briindiuskollisuus perustelee
asiakkaan valinnan tiettyyn briindiin. Sitoutuminen voi olla esimerkiksi sitoutumista
yrityksen logoon sosiaalisten yhteyksien kautta tai asiakas voi olla sitoutunut briindiin
mainoskasvon kautta. Talloin itse tuote jdi tiedostetusti toissijaiseksi ja todellinen arvo
jéi piiloon.

2.5, Kanta-asiakasohjelma myyjin nikokulmasta

Myyjin nikékulmasta kanta-asiakasohjelman tarkoitus on tuoda lisia euroja yhtitn
kassaan. Niiti euroja saadaan sitouttamalla asiakas kanta-asiakasohjelman avulla.
Shapiro, Varian ja Becker [47] toivat kirjassaan esille yritysten klassiset kilpailukeinot:
hinta, differointi sekéd lock in (lukittaminen). Yritys voi siis houkuttaa asiakasta
tarjoamalla halvempaa hintaa kuin kilpailijat. Toinen keino on tarjota parempaa tai
ainutlaatuista laatua kuin muut. Lukittamisen tarkoituksena on sitouttaa kahdella
edelld mainitulla kilpailukeinolla saatu asiakas yritykseen. Asiakas on tietylld asteella
sitoutettu, jos palveluntarjoajan vaihdosta aiheutuu kustannus (vaihtokustannus).
Vaihtokustannus voi olla esimerkiksi menetetyt bonukset tai alennukset, jos niitd
ei kiytetd tietyn ajan kulueesa. Fast casual- ja fast food -alalla vaihtokustannus
on luonnollisesti matalampi ja kukaan asiakas ei ole lopullisesti lukittu tiettyyn
palveluntarjoajaan. Kanta-asiakasohjelman ydin onkin sitouttaa kiyttiméiin yrityksen
palveluita mahdollisimman paljon ja saada asiakas ostamaan enemmiin ja useammin.
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Ruoka-alalla vaihtokustannus on siis pieni, koska toimijoita on alalla useita ja
vaihto kahden vililld ei aiheuta aloituskustannuksia. Asiakas onkin useasti yhtd
aikaa liittynyt moneen eri kanta-asiakasohjelmaan. Kantarin tekemissi tutkimuksessa
vuodelta 2017 selvisikin, ettd suomalainen on keskimédrin liittynyt kahdeksaan
kanta-asiakashojelmaan [48]. USA:ssa oli vuonna 2006 noin 1,3 miljardia
jasenyyttd ja vuonna 2016 jo 3,8 miljardia jdsenyytti. Vuonna 2021 tehdyssi
tutkimuksessa taas selvisi, ettd amerikkalainen on keskimiirin liittynyt 16.7 kanta-
asiakasohjelmaan ja joista kéytetdin aktiivisesti 7.4:44 [13] Eli vuoden 2021
jasenyyksien kokonaismadrd USA:ssa oli noin 5,5 miljardia. Téstd johtuukin, ettd
paillekkdiset kanta-asiakasohjelmat eivit sulje toisiaan pois vaan asiakkalla saattaa
olla kanta-asiakasohjelmaportfoliossaan usea asiakkuus samalta alalta, esimerkiksi
hampurilaisravintoloista. Ostopdistdos tehdiddkin tdlloin muilla atribuuteilla kuten:
hinta, mainonta, brindiuskollisuus, tunne, sijainti, halu, muut perheenjisenet.[49]
Kanta-asiakasohjelmasta saattaa niin tulla edellytys ostotapahtumalle ja joillekkin
asiakkaille se saattaa olla yksi asiakassuhteen ehdoista.

2.5.1. Kanta-asiakasohjelman hyotyjd

Kanta-asiakasohjelman tarkoitus on siis sitouttaa asiakas yritykseen ja lisdeurojen
tuominen yrityksen kassaan. Jokainen kanta-asiakasohjelma on rdatéloity
yrityksen tarpeisiin ja yritys voikin hyodyntdd siitd saatavaa dataa monella
eri tavalla. Yritys saa késiinsd paljon tietoa asiakkaan kulutustottumuksesta
ja silli on mahdollisuus esimerkiksi rddtdloidd mainontaa asiakkaita varten.
Kohdistetuilla mainoksilla on taas mahdollisesti vaikutusta keskiostoon ja
ostotiheyteen. Kun asiakas antaa suostumuksensa asiakasdatan hyddyntdmiseen
markkinointitarkoitukseen, saa yritys suoran markkinointikanavan asiakkaaseen. Tami
on asiakasrekisterin suurimpia hyotyjd. Kanta-asiakasohjelman yksi pditarkoitus on
palkita nykyisid asiakkaita ostoistaan, jolloin he tuntevat saavansa arvostusta
annetusta rahasta ja tdmi tunne syventii asiakassuhdetta asiakkaan puolelta. Niin
asiakas on suostuvaisempi vastaanottamaan markkinointiviestintdd. [50] Laaja
kanta-asiakasrekisteri antaa mahdollisuuden myds kausivaihtelun tasaamisen.
Esimerkiksi hiljaisempina vuodenaikoina voidaan tarjota kovempia tarjouksia. Myos
markkinointikustannukset alenevat, koska suora yhteys asiakkaaseen on jo valmiina
vaikkakin uusasiakashankinta on myds olennainen osa yritysten markkinointia.
Nykyiset kanta-asiakkaat saattavatkin olla myds mainio keino uusasiakashankinnassa.
Kanta-asiakasohjelmaa saatetaan kéyttdd myos tidssd hyodyksi. Esimerkiksi, jos
tyytyviiset asiakkaat saadaan suosittelemaan kanta-asiakasohjelmaa potentiaalisille
asiakkaille tai, jos kanta-asiakas palkitaan uusien asiakkaiden hankkimisesta.[43]

Roope Rothoviuksen [51] tutkimuksesta selvidd, ettd yritys saa Kkanta-
asiakasohjelmasta siis myos arvokasta asiakasdataa jota se voi hyddyntdd monella
tavalla. Asiakasdatasta voikin muodostua merkittivad kilpailuetua, jos se osataan
hyodyntdd oikein. Tarpeeksi laaja datakanta antaa yritykselle tiedon, ketkd sen
asiakkaita ovat ja auttaa ymmartiméadn markkinoita, tunnistamaan asiakkaan tarpeet,
ennakkoimaan asiakaskiyttdytymistd ja hallitsemaan paremmin raaka-ainevarastoja.
[51]
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2.6. Kanta-asiakasohjelma asiakkaan niikokulmasta

Asiakas liittyy kanta-asiakasohjelmaan saadakseen hyoGtyd ja lisdvastinetta
antamalleen rahalle. Se ei vilttimittd siti odota, mutta jos lisdvastinetta tarjotaan
niin se otetaan useimmiten vastaan. Asiakkaan havaitut edut voidaan jakaa kolmeen
osa-alueeseen: utilitaristisiin, hedonistisiin ja symbolisiin. [52] Utilitaristiset edut
ovat luonteeltaan toiminnallisia, kognitiivisia ja ne tarjoavat ratkaisun asiakkaan
perustarpeeseen halutusta edusta. Tutkijoiden keskuudessa onkin yhteisymmiirrys, etti
asiakas saa parhaimman kokemuksen juuri utilitarisista eduista niiden aineettomuuden
vuoksi sekil ne ovat helposti ymmirrettivissd, seurattavissa ja arvioitavissa. [53]
Utilitaristiset edut perustuvat rahalliseen sidistimiseen ja kiytdnndlisiin etuihin.
Rahallinen sddstiminen onkin yleisin ajuri asiakkaalle kanta-asiakasohjelmaan
liittymiseen. [54] Mahdollinen liittyminen kanta-asiakasohjelmaan riippuu asiakkaan
olettamista rahallisista eduista, ohjelman ftulee siis olla tarpeeksi houkutteleva,
mutta ei lilan antelias, jotta kannattavuus pysyisi halutulla tasolla. Rahallisia
etuja voi olla erilaisia kuten alennukset, kupongit, bonukset, cash back -tarjoukset
(rahanpalautuspalkkio) ja ilmaiset tuotteet. Kiytinnélliset edut vihentivit etsintéi
ja paitoksentekoa, tarjoten néin lisdarvoa asiakkaalle. Tillainen on esimerkiksi
pizzerian verkkokauppaan rekistertityneen asiakkaan tilauksen uusiminen yhti nappia
painamalla, jolloin tilaushistoriaan jdinyt tilaus toistetaan helposti ja asiakkaalla
sddstyy etsimisen ja muihin vilivaiheisiin menevd aika. Hedonistiset edut ovat
enemmiin subjektiivisia ja abstraktimpia. Ne kumpuavat ei-instrumentaalisista,
kokemusperiisistd, tunteellisista, henkilokohtaisesti tyydyttivisti eduista. [53]
Hedonistiset edut ovat useasti ei-konkreettisia etuja ja jakaantuvat kokemukselliseen
javiihtelliseen osa-alueeseen. Niiden on tarkoitus johtaa asiakkaan miellyttiimiseen ja
sen kautta mielihyviin tuottamiseen. [52] Kokemuksellinen etu voisi olla esimerkiksi
uuden tuotteen lanseeraus tai maistatus vain kanta-asiakkaille. Viihtellinen etu
voisi olla esimerkiksi vain kanta-asiakkaille jirjestettivid konsertti tai tapahtuma.
Mys kanta-asiakaskilpailut tai ilmaiset arvonnat kanta-asiakkaiden kesken kuuluvat
viihtelliseen etuun. Hedonististen etujen onkin huomattu aiheuttavan vahvemman
tunnevasteen asiakkaassa kuin utilitarististen etujen ja ovat joissain tapauksissa
tehokkaampia sitouttajia. [53]

Symboliset edut viittaavat itseilmaisuun, itsetuntoon ja sosiaaliseen hyviksyntiin.
Ne ovat useimmiten aineettomia ja eivit suoraan liity mihinkéin tuotteeseen. [52]
Nimi edut liittyviit ja samaistuvat asiakkaan identi kaatioon seki antavat asiakkaan
olla mukana jossain menestyvissid ja haluttavassa. [53] Symboliset edut jaetaan
tunnustus ja sosiaalisiin etuihin. Tunnustus eduissa kanta-asiakas kokee, etti hiinti
kohdellaan paremmin kuin tavallista asiakasta. Tétd kautta hin kokee prestiisid eli
statuksensa arvon nousua. [52] Asiakkaan muistaminen ja hiinen kokema erottuvuus
muista asiakkaista on tirkedssi roolissa tunnustuksessa. Tunnustusetuja voi olla
esimerkiksi nimelld varustetut, kohdennetut ja personoidut mainokset tai mahdollisuus
ostaa joku tuote ennen muita. Sosiaalinen etu antaa asiakkaalle tunteen, etti hén
on mukana erityisessi ryhmissi ja on erityinen. Hin on mukana ryhmissd, joka
jakaa samoja arvoja. Niin ollen yhteenkuuluvuuden tunne on suuri. [52] Tdmé johtaa
tunnetasolla suurempaan sitoutumiseen yritysti kohtaan. Kanta-asiakasohjelman
onnistuminen on edelld mainittujen etujen summa ja asiakkaan kokema tunnetasoinen
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kokemus siitd. Mitd tyytyvidisempi asiakas on kanta-asiakasohjelmaan siti lojaalimpi
ja vihemmin hintaherkempi hinesti tulee yritykselle (Kuva 8). [53]

Utilitaristiset edut

Hedonistiset edut Symboliset edut

Tyytyvaisyys

Kuva 8. Asiakkaan kokema tyytyvéisyys etujen summana [53]. Kuva © Vesa Seppénen

Liettualaisille ruokakaupoille tehdyssd tutkimuksessa selvisi, ettd rahallisilla
sadstoilld on ylivoimaisesti suurin vaikutus kanta-asiakasohjelmaan liittymiseen.
Saman tutkimuksen mukaan toiseksi tdrkein syy on hedonistiset edut. Hedonististen
etujen osa-alueet, kokemuksellinen ja viiihteellinen, ovat yhtd térkeitd kanta-
asiakasohjelmaan liittymisen kannalta. Tdmaén lisdksi symbolisten etujen sosiaalisella
edulla on merkitystd ohjelmaan liittymstéd harkittaessa. Tutkimuksen mukaan toisella
utilitaristisella osa-alueella, kdytdnnollisyydelld, ja symbolisten etujen tunnustuksella
ei ollut ruoka-kauppa alalla isoa vaikutusta ohjelmaan liittymisen kannalta. [56]
Ohjelmaan siis liitytddn ldhinnd rahallisten séddstdjen vuoksi. Kokemukselliset,
viihteelliset ja sosiaaliset edut taas lisddvéat tyytyviisyyttd kanta-asiakasohjelmaan,
ndin ollen syventivit asiakaskokemusta ja sitoutumista.

Kuten aiemmin mainittu, USA:n kansalaisilla on keskimdirin 16.7 kanta-
asiakasohjelman jédsenyyttdi ja ndmd eivdt sulje toisiaan pois. Téstd seuraakin
kysymys onko kannattavaa taistella koko ajan suuremmilla alennuksilla sellaisesta
asiakassegmentistd, joille tdrkein ja ainoa etu on rahallinen s#didstd ja jotka
eivit tosiasiassa ole lojaaleja yritykselle kuten kanta-asiakasohjelman tarkoituksena
olisi. Toki tdssd voittajana on valpas kuluttaja, joka pdidsee kilpailun vuoksi
nauttimaan ehkd liiankin suurista alennuksista kannattavuuteen ndhden. Tutkimuksen
mukaan 54.7 prosenttia asiakkaista liittyykin kanta-asiakasohjelmaan rahallisten
etujen vuoksi. [57] Tamd on ongelmallista varsinkin ruoka-alalla, erityisesti kovan
kilpailun hampurilaissegementissi, jossa taistellaan markkinaosuuksista. Alennuksella
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myytdvd tuote on useasti asiakkaan haluama péddtuote eikd asiakas valttimatti
osta muuta kuin alennetun tuotteen. Analyytikko Peter Salyhin mukaan nami
ovatkin keino liikevaihdon kasvattamiseen, ei kannattavuuden kasvattamiseen. [58]
Kannattavuuden nostaminen asiakasdatan avulla ndiden asiakkaiden kohdalla tulisikin
olla yksi prioriteetti yrityksille. [59] Asiakkaan kulutuskédyttdytymisen tunnistaminen
ja sitd kautta kohdennetut mainokset sekd mukautetut sisédllot verkkokaupan
asiakasndkymaissd ovat oiva keino hankkia lisimyyntid ja tehdid ndistd kannattavia
asiakkaita.

2.7. Kanta-asiakasohjelman osapuolet franchising-liiketoimintamallissa.
2.7.1. Keskeiset kdisitteet

Franchising-liiketoimintamallin keskeisid késitteitd ovat: franchise, franchising,
franchise-antaja, franchise-ottaja, franchise-ketju/-jarjestelma.

Franchise kuvaa oikeutta, joka Iluovutetaan yritykseltd toiselle. Franchise-
sopimuksessa madritellddan luovutettu oikeus, oikeuden hallinta sekd kdyttd ja ndiden
lisidksi sopimuksen osapuolet. Sana franchise siis tarkoittaa oikeutta kiyttii ja hallita
sopimuksessa sovittuja asioita, mutta se viittaa lisdksi sopimukseen. Franchising
on kahden juridisesti sekd taloudellisesti toisistaan riippumattoman yrityksen
pitkdaikaista sopimusperustaista yhteistyotid. Yhteistyossid, franchise-antaja luovuttaa
tiettyd korvausta vastaan franchise-ottajalle oikeuden hallita sopimuksessa miiriteltyi
liiketoimintakonseptia.[60] Franchise-sopimus on molempia osapuolia sitova ja siinid
on tarkkaan miiritelty molempien osapuolien vastuut, oikeudet ja velvoitteet.
Taloudellinen vastike eli franchising-maksu on yleensi tietty prosenttiosuus franchise-
ottajan verollisesta myynnisti tai liikevaihdosta. [61]

Franchise-antaja  (franchisor) kuvaa yritystd, joka luovuttaa oikeuden
liikketoimintakonseptin ~ hyddyntdmiseen  toiselle  yritykselle. Miiritelma
kiinnittid huomion oikeuden omistamiseen, hallintaan ja vapaaehtoiseen
antamiseen. Liiketoimintakonsepti on tarkkaan kuvailtu franchise-ottajalle
annettavassa franchising-késikirjassa ja se muodostuu kokonaisvaltaisesti asioista,
laatuvaatimuksista ja prosesseista, joita franchise-ottaja tarvitsee liiketoiminnassaan.
Franchise-ottaja (franchisee) kuvaa yritystd, jolla on oikeus kdyttdd franchise-antajan
luovuttamaa franchiseoikeutta. Franchise-ottaja ei liity juridisesti ja taloudellisesti
franchise-antajaan vaan toimii itsendisesti. Franchise -ottajana toimii yritys jonka
taustalta 10ytyy yleensd omistajayrittdjd, mutta myOs toinen yritys voi toimia
tdssd positiossa. Omistajayrittdja on monissa tapauksissa mukana franchise-ottajan
pdivittdisessd liiketoiminnassa ja on yleensd ainoa franchise-antajalle vastuullinen
taho jolla on hallussa franchisesopimuksen allekirjoitusoikeus.[62]

Franchise-jirjestelméd tai franchise-ketju on franchise-antajan omistamien ja
franchise-ottajien omistamien yksikdiden muodostama kokonaisuus. [63]
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Kuva 9. Osapuolet kanta-asiakaspolussa [62]. Kuva © Vesa Seppédnen

2.7.2. Kanta-asiakas franchise-liiketoimintamallissa

Kanta-asiakasohjelman osa-puolina toimivat ostava asiakas ja myyvé yritys. Kolmas
osapuoli tulee mukaan franchising-litketoimintamallissa. T#lloin franchise-toimija
tulee asiakkaan ja yrityksen viliin, kuten kuvasta 9 selvidd. Kanta-asiakasohjelma, sen
osapuolet ja vastuut médritellddn ketjukohtaisesti.

2.7.3. Franchising-liiketoimintamallit

Franchising-liiketoimintamallit jaetaan kolmeen eriin osaan; Product franchise,
manufacturing franchise ja business format franchise. [64] Product franchise
(tuote franchise) -liiketoimintamallissa franchise-antaja luovuttaa oikeuden
franchise-ottajalle jakaa ja myydd tiettyd tuotetta tai tuoteperhettd omissa
jakelukanavissaan sekd kayttdd nimed ja tavaramerkkid. Manufacturing franchise
-liikketoimintamallissa franchise-antaja luovuttaa franchiseottajalle oikeuden valmistaa
ja myyda tuotetta tavaramerkin alla. Business format franchise -liiketoimintamalli on
kokonaisvaltaisempi lupa koko liiketoimintamallin kdyttoon ja télle onkin ominaista,
ettd kaikki liikepaikat toimivat tdysin samalla mallilla, olivatpa liikepaikat sitten
franchise-antajan alaisuudessa tai itsendisten franchise-ottajien. Monet fast casual-
ja fast food -ruokaketjut toimivat Business Format Franchising -periaatteella.
Talld liiketoimintamallilla toimivien tyypillisid ominaisuuksia ovat muun muassa,
ettd osapuolten yhteistyd on syvdd ja franchise-antaja tarjoaa markkinoinnin,
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yhteishankinnat, ketjun toiminnanohjauksen, tukitoiminnot sekd jatkuvasti kouluttaa
franchise-ottajia. Ison ketjun tarjoama markkinointi on monesti valtakunnallista ja
laajaa. Antaja pystyy néin tarjoamaan ketjuyrittdjille mahdollisuuden tavoittaa suuren
yleison esimerkiksi monimedia kampanjoiden (televisio, radio, kadunavarsimainonta)
ja suurien somekampanjoiden vilityksilli. Yksittdiselld ravintolla ei yleensd
ole tdhin rahallisia resursseja. Franchising-antajalla saattaa olla mahdollisuus
tarjota franchising-ottajille alennuksia raaka-aineiden hinnoista, koska keskitetty
yhteishankinta tuottaa skaalaetuja, jos ostomiirit ovat suuria. Osa franchise-antajan
liikketoimintamallia saattaa myos olla toimijana raaka-aineiden jdédlleenmyyjédni,
joka neuvottelee itse raaka-ainehinnat. Franchise-antaja on siis poistanut yhden
vilikdden raaka-aineiden alkuperidn ja franchise-ottajan vililtd. Franchise-antajan
tarjoamat tukitoiminnot ovat yleensi kattavat, jotka kisittivdat muun muassa I'T-tuen,
taloushallinnon apua, valmiita rahoitusratkaisuja. Néistd saattaa ketjukohtaisesti joutua
maksamaan vastiketta. Yksi suurimpia franchise-antajan vahvuuksia, on mahdollisuus
tarjota franchise-ottajalle jatkuvia ja eri tasoisia koulutuksia. Tdmi ylldpitdd ja
kehittdd franchise-ottajan ammattitaitoa ja koulutusten tarjoama kollegiaalinen tuki ja
verkostoituminen koetaan tutkimuksessa tirkeédksi. [65]

2.7.4. Franchising-liiketoimintamallin ristiriita

Molempien franchise-osapulten tavoitteena on maksimoida liikevoitto ja
ihanteellisessa tilanteessa tdmi toteutuukin, mutta eridvid mielipiteitd saattaa
tulla litkevoiton maksimointiin johtavista keinoista ja tdmé korostuukin kanta-
asiakasohjelmien tuomissa kustannuksissa. Franchise-antajan tulo koostuu saaduista
franchise-maksuista ja niiden peruste useasti on tietty prosentti myynnistd tai
litkkevaihdosta. Franchise-antajan intressi siis on mahdollisimman suuri liikevaihto.
Franchise-ottajan intressi taas on mahdollisimman kannattava liikevaihto. Liikevoittoa
laskettaessa kdytetdin tuloslaskelmaa, johon liittyvit olennaisesti kdsitteet: muuttuvat
kulut ja kiintedt kulut. Muuttuvia kuluja ovat esimerkiksi raaka-aine- ja palkkakulut,
nimi siis muuttuvat litkevaihdon muuttuessa. Kiinteitd kuluja ovat esimerkiksi
litkkepaikkakulut, kuten vuokrat ja ndmi eivdt muutu liikevaihdon muuttuessa.
Liikepaikkakulu voi olla myds prosenttisidonnainen liikevaihdosta, mutta tédssid
se kasitellddn kiintednd kuluna. Liikevaihdosta vidhennetdin muuttuvat kulut ja
nidin saadaan myyntikate. Kun myyntikatteesta vihennetdiin vield kiintedt kulut,
jaa jiljelle tulos. Nidin ollen pienempi liikevaihto paremmalla myyntikatteella
saattaa tuottaa franchise-ottajalle suuremman tuloksen kuin suuri liikevaihto
huonommalla myyntikatteella. Tdssd tulee ristiriita franchise-osapuolten vililld,
silli kanta-asiakasohjelman kustannukset, kuten ilmaiset ja alennetut tuotteet,
tuottavat mahdollisesti liikevaihtoa, mutta alentavat myyntikatetta nousseina
raaka-aine- ja palkkakuluina. Kuvan 10 taulukossa nikyy kaksi skenaariota, jotka
yksinkertaistaen kuvaavat edelli mainittua tilannetta. Skenaariot eivdt perustu
todellisiin lukuihin liike-eldmistd. Skenaariossa 1 ollaan tilanteessa, jossa hinnan
alennuksia ei ole ja myyntikate on maksimi tasolla. Liikevaihto on 10 000 euroa
ja siitd ldhdetddn védhentdmédn 30 prosentin raaka-ainekulut sekd 30 prosentin
palkkakulut. Myyntikatteeksi jad 4000 euroa, tdstd taas vdhennetddn kiintedt kulut,
liikkepaikkakulu, 1000 euroa. Tulokseksi jda siis 3000 euroa. Skenaariossa 2 kidytetddn
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alennuksia ja muita etuuksia kanta-asiakasohjelmassa generoimaan liikevaihtoa.
Liikevaihto onkin korkeammalla tasolla, mutta raaka-aine kulut ovat suhteellisesti
kasvaneet 35:een prosenttiin myyntihintojen ollessa alempia. Halvempien hintojen
tuottamaan liikevaihtoon tdytyy tehdi enemméin tyo6td, siis palkkakulut ovat myds
suhteellisesti nousseet 35:een prosenttiin. 12 000 euron liikevaihdosta vihennetidin
nousseet raaka-aine- (4200 euroa) ja palkkakulut (4200 euroa) niin myyntikatteeksi
saadaan 3600 euroa. Tdstd vihennetddn kiinted liikepaikkakulu 1000 euroa niin
tulokseksi jad 2600 euroa, mikd taas on 400 euroa vidhemmidn kuin paremman
myyntikatteen skenaariossa. Eli skenaario 1 on franchise-ottajalle parempi vaihtoehto,
hin maksimoi silld tuloksensa, kun taas skenaario 2 olisi franchise-antajalle parempi
vaihtoehto suuremman liikevaihdon vuoksi, koska franchising-maksu on suurempi.
Tamin lisdksi, jos franchising-antaja toimii my6s raaka-aineiden jilleenmyyjind, on
korkeampi liikevaihto senkin puolesta haluttavampi vaihtoehto franchisig-antajalle,
koska franchise-ottajan raaka-ainekulut ovat nousseet 40 prosenttia liikevaihdon
noustessa vain 20 prosenttia. Néin franchise-antaja saa korkeampaa tuloa sekid
korkeamman liikevaihdon tuottamasta korkeammasta franchising-maksusta seki
korkeammasta raaka-aine menekistd. Franchise-antaja onkin aina suhteen vahvempi
osapuoli, koska silld on hinnoitteluvoima ja valta muuttaa konseptia. [66].

Franchise -antajan intressi

Skenaario 1 Skenaario 2

Liikevaihto 10000 € 100 % (l 12000€ ) 100 %

Muuttuvat kulut

-raaka-aineet -3000 -30 % -4200 -35 %
-palkat -3000 -30 % -4200 -35 9%
Myyntikate 4000 € 40 % 3600 € 30 %

Kiinteat kulut
vuokra jne -1000 -10 % -1000 8 %

Tulos ( 3000 € ’ 30 % 2600 € 22 %

Franchise-ottajan intressi

Kuva 10. Franchise osapuolten ristiriita [66]. Kuva © Vesa Seppinen
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2.8. QSR -ketjujen kanta-asiakasjiirjestelmii

Tiéssi kappaleessa kiyddin lipi kansainviilisid ja kotimaisia fast food- ja fast casual
-ketjuja ja niiden kanta-asiakasohjelmia. Tutkitaan ketjujen kanta-asiakasohjelmien
padpalkitsemistapoja sekd muita kanta-asiakasohjelman etuja kuluttajalle. Lisiksi
lasketaan asiakkaan saama hyOty ja myyjin kanta-asiakaskate eli kuinka paljon
myyjille jad kanta-asiakaspalkinnon jéilkeen. Laskuissa otetaan huomioon asiakkaan
maksimaalinen hyoty eli kuinka vihilli rahalla asiakas on oikeutettu palkitsemiseen
pédtuotteen osalta. Piituotteella tarkoitetaan esimerkiksi ketjun yleisintii ateriaa tai
tuotetta, joka kiisitetiiin piiruoaksi. Esimerkiksi ilmaiset ranskalaiset eiviit ole tiiti
vaan pidtuotteella tarkoitetaan koko ateriaa.

2.8.1. Chipotle Mexican Grill

Chipotle Mexican Grill on amerikkalainen fast casual -ketju, joka perustettiin 1993
Denverissd Steve Ellsin toimesta. Hinen alkuperiinen idea oli myydd sen verran
burritoja, ettd saisi avatuksi ne dining -ravintolan. Burritot myivit kuitenkin jopa 10
kertaa enemmim kuin kulujen kattamiseksi tarvittiin. Niin Steve Ells alkoi panostaa
timéin konseptin laajentamiseen ne dine -ravintolan sijasta.[67] Tésté sai siis alkunsa
Chipotle Mexican Grill ja se onkin ensimmiisii fast casuval -ravintolakonseptin
toteuttajia. Laajentamiseen Chipotle sai vipuvoimaa McDonald silta, jolta Chipotle
sai vuonna 1998 investoinnin. McDonald sin valmiiden verkostojen ja rahoituksen
avulla, Chipotle pystyi laajentamaan liiketoimintaa nopeasti. Vuonna 1998 Chipotle
ravintoloita oli 15 ja niité oli 7 vuotta mychemmin jo yli 300. Tahiin asti Chipotle ketju
oli toiminut franchise-periaatteella, mutta vuonna 2006, McDonald sin keskityttyi
omiin ravintoloihinsa ja irtauduttuaan Chipotlesta, alkoi Chipotle franchise-antajana
ostaa franchise-ottajien liikepaikkoja. Syyksi tdhidn oli halu hallita koko ketjua ja
olla riljppumaton muista ravintolatason piiittdjisti. [68] Chipotle ravintoloita ol
vuonna 2021 yhteensi 2788 kappaletta, USA:ssa Kanadassa, Saksassa, Ranskassa ja
Isossa-Britanniassa. [69] Chipotlen menu koostuu nimensi mukaisesti meksikolaisesta
ruoasta, sisiltden burritoa, tacoja, quesadilloja ja salaatteja. Niiden lisiksi menusta
16ytyy erilaisia virvokkeita sekd alkoholijuomia. [70]

Chipotlen kanta-asiakasohjelma, Chipotle Rewards, lanseerattiin vuonna 2019
ja silli on vuoden 2021 syyskuussa noin 24 miljoonaa jdsentd, joista koostuu
noin 25 prosenttia Chipotlen asiakaskunnasta. [16] Pidpalkitsemistapana on
pistesysteemi: jokaista kiytettyd dollaria kohden saa 10 pistettd. Pisteiti voi keriti
ostamalla rekisterGityneend asiakkaana tuotteita myymiilidstd, verkkokaupasta tai
mobiilisovelluksella. Pisteiti saa vain ruokatuotteista, ei esimerkiksi kuljetus- tai
palvelumaksuista. [71] Fyysisti kanta-asiakaskorttia ei ole vaan pisteet keritién
mobiilisovelluksen kautta, joko suoraan ostamalla mobiilisovelluksen kautta tai
niyttimalld myyméldssi sovelluksesta 16ytyviid ID-tunnistetta, jonka jilkeen pisteet
lisétddin tilille. Alunperin saadut pisteet pystyi kilyttimiin vain pédruokiin, mutta
asiakasdatan perusteella ohjelmaa muutettiin vuonna 2021. Nyt se sallii pisteiti
kiytettdviin myds juomiin, alkupaloihin, kylkidistuotteisiin tai hyvintekeviisyyteen.
[72]. Tarjoustuotteet eiviit kerryti pisteiti, ellei myyntiehdoissa ole muuta mainintaa.
Pisteilld hankitut palkintotuotteet tulee lunastaa 60 piivin kuluessa tai ne deaktvoituvat
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kanta-asiakastililtd. Lisdksi kanta-asiakaspisteet poistuvat tililtd, jos tilid ei kdytetd
kuuteen kuukauteen.

Kerityilld pisteilld voi lunastaa tuotteita Rewards Exchange -toiminnon avulla.
Lunastetut tuotteet lisdtddn tilille ja ne voi noutaa veloituksetta haluamanansa
ajankohtana. Kuitenkin 60 pédivin sisdlld, jonka jdlkeen ne poistuvat tililté.
Lunastettavia tuotteita on lukuisia: nacholastut quacamolella saa 400 pisteelld,
pullojuoma 600 pistettd, lasten ateria 900 pistettd, paaruoka 1250 pistettd, 20 dollarin
arvosta Chipotle -kerdilytuotteita saa 5000 pisteelld. Pisteet voi myos lahjoittaa
hyvintekeviisyyteen.

Chipotlen  kanta-asiakasohjelman tarjoaa my0s muita palkitsemistapoja.
Rekisterdityneet asiakkaat saavat syntymépdivaylldtyksen, jos ilmoittavat tilitiedoissa
syntymdpiivinsid. Kanta-asiakkaat saavat ensimmdiisend tiedon uusista tuotteista
ja saavat mahdollisuuden ostaa ja testata niitd. Chipotle on pelillistanyt kanta-
asiakasohjelmansa Extra-toiminnon kautta ja siitd voi keriti lisdd kanta-asiakaspisteiti
ostamatta tuotteita. Extra-toiminto sisdltdd tilld hetkelld videopelin nimeltd "Race
to Rewards Exchange"ja siind kerdtddn pelinsisdisid pisteitd ajamalla autoa
mahdollisimman pitkélle. Pddpalkintona tidssd on tietyn kauden jdlkeen annettava
Tesla Model 3 -auto ja jopa 500 000 asiakasta voi ansaita paivittdin 250 lisapistettd
tilillensd. 250 pisteelld saa veloituksetta nachot Rewards-ohjelmassa.

Yhdelld kéytetylld dollarilla saa siis 10 Rewards-pistettd. Ilmaisen péddruoan saa
1250 pisteelld eli siihen tulee kayttdd 1250/ 10 = 125 dollaria. Menun kallein pddruoka
on 7.50 dollaria. Talloin asiakkaan hyotyprosentiksi tulee enintddn 7.5 / 125 *100 = 6
prosenttia. Myyjd saa 125 dollarin myynnistd véhintddn 125 - 7.50 = 117,5 dollaria.
Eli myyjén kanta-asiakaskate on vdhintddn 117,5/ 125 * 100 = 94 prosenttia.

2.8.2. Pizza Hut

Vuonna 1958 perustettu Pizza Hut on maailman suurin pizzaketju. Silli on
maailmanlaajuisesti melkein 19 000 myymaldd. [73] Pizza Hut toimii franchise-
periaatteella, silld on joko yksittdisid franchise-ottajia tai master franchise-ottajia, joilla
on oikeus yhden maan kaikkiin Pizza Hut -myymaéldihin. Pizza Hut ei tarjoa kanta-
asiakasohjelmaa Suomessa [74], mutta USA:ssa ja Iso-Britanniassa silld on.

Pizza Hut USA

Kanta-asiakasohjelma lanseraattiin USA:ssa vuonna 2018 ja se toimii pistesysteemill&:
jokaista kaytettyd dollaria kohti, asiakas saa 2 pistettd. Pisteitd kerryttid myos
kuljetusmaksut. Pisteiden kerddminen vaatii tilauksen teon kirjautuneena verkkosivulle
tai mobiiliapplikaation, myd6s paikan piiltd tilatuista tuotteista kertyy pisteitd. Pisteet
vanhenevat kuudessa kuukaudessa, jos asiakastililld ei tehdé ostoksia.

Lunastettavia tuotteita saa jo 75 pisteelld, jolla saa veloituksetta leipitikut. 150
pisteelld saa kahden tdaytteen Medium-kokoisen pizzan. 250 pisteellld taas asiakas voi
lunastaa Large-kokoisen pizzan jopa kahdeksalla tdytteelld. [75]

Muita kanta-asiakasohjelman etuja ovat alennukset, ensikdden tieto uutuuksista
ja tarjouksista sekd syntymédpiivdyllitys. Pizza Hutin kanta-asiakasohjelman
pelillistimisen kautta ei voi ansaita lisdpisteiti vaan sen on tarkoitus syventidd
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asiakassuhdetta ja saada asiakas viihtymiin Pizza Hutin kanavissa enemmiin. [76]
Peli on vaihtuva tuote, kausittainen retropeli, esim Pac-Man Pizza Hut edition, jota
voi pelata skannaamalla pizzaboxin kannesta 16yty viin koodin. [77]

Yhdelli kiytetylld eurolla saa siis 2 pistetti. [lmaisen kahden tiytteen pizzan saa 150
pisteelli eli sithen tulee kiyttad 150/ 2 =75 dollaria. Kahden tiytteen Medium-pizza
maksaa USA:ssa 12.35 dollaria. Asiakkaan hy&typrosentiksi muodostun 12,35/ 75 *
100 = 16.5 prosenttia. Myyji saa siis 75 dollarin myynnistd 75 - 12.35 = 62,65 dollaria.
Eli myyjdn kanta-asiakaskatteeksi muodostuu 62,65/ 75 * 100 = 83,5 prosenttia.

Pizza Hut UK

Isossa-Britanniassa Pizza Hutin kanta-asiakasohjelma toimii merkkisysteemilli.
Jokaisesta 10 punnan ylittivisti ostoksesta saa yhden merkin (Slice), esimerkiksi
19,50 ostoksesta saa yhden merkin ja 21 punnan ostoksesta 2 merkkii. Merkkeji
vol ansaita tilaamalla verkkosivun tai mobiiliapplikaation kautta. Merkit vanhenevat
kahdessatoista kuukaudessa mikili tilid el kiytetd ostoksiin. Tarjous tuotteista saa
myds merkkejd, jos tilaus ylittdd 10 puntaa. [78]

Merkeilld voi lunastaa eri tuotteita sivuruoista lihtien, joita saa 5 merkilli
Medium-kokoisen pizzan saa seitsemilld merkilld ja Large-kokoisen 10 merkilli
Merkkipohjaisessa ansainnassa hyvitysprosentti ja kanta-asiakaskate vaihtelevat
suuresti, koska yhteen merkkiin kiiytetty rahamiiird vaihtelee 10 - 19,5 punnan vililli
Laskemme siis molemmat vaihtoehdot. Ansaitakseen ilmaisen Medium-pizzan asiakas
tarvitsee 7 merkkii, sen voi ansaita vihimmillddn 7 * 10 =70 punnalla ja enimmillidén
7 *# 19,99 = 139,93 punnalla. Pizza Hut UK menun kallein Medium-pizza maksaa
12.89 puntaa. [79] Asiakkaan hyvitysprosentti on ylimmilldin 12.89/70 * 100 =184
prosenttia ja alimmillaan 12.89/ 139.93 * 100 = 9,2 prosenttia. Myyji saa alimmillaan
70 ostoksesta 70 - 12.89 = 57,11 puntaa ja 139,93 ostoksesta 139,93 - 12,89 =127 04
puntaa. Niin ollen kanta-asiakaskatteeksi muodostuu alimmillaan 57,11 /70 *100 =
81,6 prosenttia ja ylimmillddn 127,04 / 139,93 * 100 = 90,8 prosenttia.

2.8.3. Domino’s pizza

Domino s pizza on yksi maailman suurimpia pizzaketjuja ja silld oli vuonnna 2020 17
644 pizzeriaa ympari maailman. [80] Domino s toimii my&s franchise-periaatteella,
Jjoko yksittidisend franchise-ottajan tai master franchise-periaatteella. Domino s pizza ei
toimi tilld hetkelld Suomessa, mutta Euroopasta niitéd 16ytyy tuhansittain, esimerkiksi
Isossa-Britanniassa oli vuonna 2020 1144 Domino s pizzeriaa. [81]

Domino s kanta-asiakasohjelma, Piece of Pie Rewards, lanseerattiin vuonna 20135 ja
se perustuu pistesysteemiin: jokaista 10 dollarin ostoksesta saa 10 pistettii eli 10 - 19.99
dollarin ostoksesta saa 10 pistetti ja 20.01 ostokseta 20 pistettd. [82] Kuten muillakin,
pisteet vanhenevat 180 piivissid, mikili asiakastilid ei kiytetd ostoksiin tinéd aikana.
Huomionarvoista tiissid on, etti monet tuotteet Dominoksen listalla maksavat alle 10
dollaria ja eiviit néin oikeuta palkintopisteisiin ellei ostoksen koko summa mene yli
10:n dollarin.

Dominoksen ainoa lunastettava tuote on Medium-kokoinen kahden tiytteen pizza,
jonka saa 60 pisteelli ja tuotteen arvo USA:ssa on 12.99 dollaria. Dominoksen kanta-
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asiakasohjelman erikoisuutena oli vuonna 2019, ettd pisteitd pystyi ansaitsemaan myds
syomilld muiden pizzerioiden pizzoja. Jokaisesta kuvasta, joka ladattiin Domino s
applikaatioon sai 10 pistettd. Tdnd 12 viikon ajanjaksona se jakoi viahintdin 100
miljoonaa ilmaista pistetti Kirjautuneille asiakkaille. [83]

Myé6s Domino s on ottanut pelillistimisen kanta-asiakasohjelmaansa syventimién
asiakassuhdetta. Osion nimi on Piece of Pie Pursuit ja se ladataan erilliseni sovelluksen
puhelimeen. Peli sisiltid kuusi tasoa, jotka lipdistyéin asiakas ansaitsee ilmaisen
kahden tiytteen Medium-pizzan. [84]

10 dollarin ostoksella saa siis 10 pistettd. Ilmaisen pizzan saa 60 ansaitulla
pisteelli eli siithen tulee kiyttad vihintiin 60 dollaria. Niin asiakkaan hy oty prosentiksi
muodostun 12.99 / 60 *100 = 21,65 prosenttia. Myyjd saa 60 dollarin ostoksesta
vihintiin 60 - 12.99 = 47,01 dollaria ja kanta-asiakaskatteeksi muodostuu 47,01 /
60 *100 = 78,35 prosenttia. Toisessa didripéddssid asiakas kiyttdd 19.99 dollaria saa
edelleen 10 pistettd. 60 pisteeseen tulee tilloin kiyttad 19.99 * 6 =119,94 dollaria.
Till6in asikakkaan hyotyprosentiksi muodostuu 12,99/ 119,94 * 100 = 10,8 prosenttia.
Myyji saa tissd tapauksessa 119,94 - 12,99 = 106,95 dollaria ja kanta-asiakaskatteeksi
muodostuu 106,95/ 119,94 * 100 = 89,2 prosenttia.

2.8.4. Papa John's

Papa John s on vuonna 1984 perustettu amerikkalainen pizzaketju [83] ja silld ol
vuonna 2020 yhteensd 5400 pizzeriaa ympiri maailman [86], tehden siiti yhden
maailman suurimmista pizzaketjuista. Ketju toimii franchise-periaatteella. Suurin osa
Papa John s -ravintoloista sijaitsee USA:ssa, mutta Euroopastakin niiti 16y tyy yli 250.
[87]

Papa John sin kanta-asiakasohjelma, Papa Rewards, lanseerattiin vuonna 2010.
Sithen on liittynyt yli 20 miljoona jdsentd ja sen kautta muodostuu noin puolet ketjun
myynnistd. [88] Papa John sin palkitseminen tapahtuu cash back -systeemilld eli
asiakas saa rahaa takaisin tai tissid tapauksessa alennuksen seuraavasta ostoksesta.
Jokaista kiytettyd dollaria kohden saa yhden pisteen ja 75 pistettd kerittyién
saa 10 dollaria ohjelman sisidiseen Papa Dough -lompakkoon ja sen voi kiyttiid
seuraavalla ostokerralla. [89] Myos kuljetusmaksut kerryttavit pisteitd. Tdmin
lisdiksi kanta-asiakasohjelma tarjoaa eksklusiivisia tarjouksia vain kanta-asiakkaille
ja syntymipaivayllatyksid. 1 dollarilla saa siis yhden pisteen ja 75 pisteellda 10
dollaria Papa Dough -lompakkoon. 75 dollaria kiytettyiin asiakkaan hyGtyprosentiksi
muodostuu nédin 10/ 75 * 100 = 13,3 prosenttia. Myyjd taas saa 75 dollarin ostosta 75
- 10 = 65 dollaria ja kanta-asiakaskatteeksi tulee niin 65/ 75 * 100 = 86,6 prosenttia.

Papa Johns on hoitanut pelillistimisen tuomalla joko tietokoneella tai
verrata muiden kanta-asiakkaiden pisteisiin, mutta peli ei palkitse asiakasta Papa
Rewards -pisteilld. Peli on siis puhtaasti viihteellinen. [90]
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2.8.5. McDonald’s

McDonald s perustettiin vuonna 1948 ja se on maailman suurimpia pikaruokaketjuja.
Silla oli vuonna 2020 yhteensd 39198 ravintolaa ympéri maailman, mukaan lukien
Suomi, jossa se operoi 67 ravintolalla [91]. Timikin ketju toimii franchise-
periaatteella.

McDonald sin kanta-asiakasohjelma on nimeltiian My Rewards ja se toimii
matkapuhelinsovelluksena. Kanta-asiakasohjelma palkitsee pistesysteemin kautta.
Yhti kiytettyd euroa kohden saa 10 pistettii. Pisteet saa kanta-asiakastilille tilaamalla
sovelluksen kautta tal niyttimilld sovelluksesta lGytyvii jasenkoodia kassalla. [17]
Pisteet ovat voimassa 12kk kerdyspiivistd. Lisidksi kanta-asiakasohjelma tarjoaa
erilaisia alennuksia ja etuja suoraan sovellukseen.

Lunastettavat edut ldhteviit liikkeelle 250 pisteestd, jolla saa juustohampurilaisen,
ranskalaiset tai kahvin. Bic Mac -aterian saa 1000 pisteelld. [92]

Yhdellii eurolla saa siis 10 pistettd ja McDonald sin myydyimmiin aterian, Bic Mac,
saa 1000 pisteelld. Siihen tulee siis kiiyttdad 100 euroa. Aterian arvo on 8,15 euroa [92].
Asiakkaan hy6typrosentiksi muodostun siis 8,15 / 100 * 100 = 8,15 prosenttia. 100
euron ostoksesta myyjd taas saa 91,85 ja kanta-asiakaskatteeksi muodostuu 91,85 /
100 * 100 = 91,85 prosenttia.

2.8.6. Subway

Subway on vuonna 1965 perustettu pikaruokaketju ja silld oli vuwonna 2021
helmikuussa yhteensd 190 myymildd. [94] Subway on myds laajentunut franchise-
litketoimintamallilla.

Subwayn kanta-asiakaohjelma on nimeltiddn Subcard. Se toimii joko sovelluksella
tai fyysisen kortin kautta myymiildssi. Palkitseminen tapahtuu pistesysteemin kautta.
Rekisterditynyt asiakas saa yhden pisteen jokaista kilytettyd 13:sta senttii kohden.
Subwayn keino ostostiheyden nostamiseen on tarjota tuplapisteet mikili kaksi ostosta
tehdéiin 7 piiviin sisélla toisistaan. Lisiksi ohjelmassa on Subsquad-toiminto, joka on
ryhmi 1-8 hengelle. Jos ainakin yksi ryhmiin jdsen tekee ostoksen 4 tunnin sisélla siitd,
kun toinen jisen on tehnyt ostoksen, molemmat ostoksen tehneet ryhmiin jdsenet saavat
50 lisdpistettd Subcardilleen. [95]

100 pisteellid voi lunastaa kuuman juoman, 500 pisteellii saa 15 cm Subin tai salaatin
ja 1000 pisteelld voi lunastaa 30 cm Subin tai wrapin. [96]

15 sentilli saa ilman erityistapauksia yhden pisteen. 1000 pisteen keriimiseen,
jolla saa 30 cm Subin, tulee siis kiyttad 0,15e * 1000 = 150 eurca. Jos asiakas saa
edukseen tuplapisteet, tulee tissi tapauksessa kiyttdad 1000 pisteen 30 cm Subiin 75
euroa. Lisiksi jos saa jokaisella ostos kerralla Subsquadin 50 ylimidriista pistettd, saa
1000 pistettid vield vidhemmilld rahamédralla. Esimerkiksi jos ostaa vihintdédn kaksi
kertaa viikossa, kiyttdd jokaisella ostoskerralla 10e seki saa Subsquadin yliméiriiset
50 pistettii, kertyy 1000 pistettid, 1000/ ((10e/0,075)+50) = 5,45 ostoskerralla eli 1000
pistettd saa tissi tapauksessa alimmillaan keriittyi jo 6 * 10 e = 60 eurolla. Kallein 30
cm Subi on 10 euroa [97] Tissid tapauksessa asiakkaan hyotyprosentiksi muodostuu
enimmilliin esimerkin laskelman mukaan 10/ 60 * 100 = 16,7 prosenttia. Myyji taas
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saa 60 ostoksesta 60e - 10e = 50e eli kanta-asiakaskatteeksi muodostuu 50 / 60 *100
= 83,3 prosenttia. Normaalitapauksessa, jossa ei ole kidytossd tupla- tai lisdpisteitd,
asiakkaan hyotyprosentiksi tulee 10 / 150 *100 = 6,7 prosenttia. Myyjd saa tdssid
tapauksessa 150 euron ostoksesta 150e - 10e = 140 euroa ja kanta-asiakaskatteksi
muodostuu 140 / 150 *100 = 93,3 prosenttia. Asiakkaan hyoty siis vaihtelee suuresti
ostostiheyden ja Subsquad-palkintopisteiden mukaan.

2.8.7. Hesburger

Hesburger on vuonna 1980 perustettu suomalainen hampurilaisketju ja silld on
yhteensd 511 ravintolaa Euroopassa, niistd 282 sijaitsee Suomessa [98]. Hesburger
toteuttaa myos franchise-mallia.

Hesburgerin kanta-asiakasohjelma on nimeltddn Bonusklubi. Se toimii joko
sovelluksen kautta tai ndyttdmilld ostoksen yhteydessd fyysistd bonuskorttia
ravintolassa. Palkitsemissysteemi on cash back eli ostoksesta palautuu jokaisen
ostoskerran jdlkeen tietty summa asiakastilille ja ndméd asiakastilin rahat
voi kiyttdd seuraavilla ostoskerroilla. Ne kuitenkin poistuvat, jos Bonustilid
el kiytetd kahteen vuoteen. Bonuksen kerddntyminen riippuu asiakkaan
ostoskdyttdytymisestd kalenterikuukauden aikana ja niitd on kolme tasoa. Jos
ostokset ovat kalenterikuukauden aikana 8,00e - 34,99e¢ vililld, kertyy bonusta 2
prosenttia. Jos ostokset ovat 35,00e - 84,99¢, bonus on 3,5 prosenttia. Yli 85e ostokset
kalenterikuukauden aikana kerryttdd bonusta 5 prosenttia. Asiakkaan hyotyprosentti
on siis enimmillddn 5 prosenttia ja kanta-asiakaskate 95 prosenttia. Jos ostokset
ylittiviit seuraavan tason kesken kalenterikuukauden, my6s aiemmat ostokset samalta
kuukaudelta palautetaan korkeamman prosentin mukaan. Lisdksi Bonusklubi tarjoaa
etuina ilmaisia kahveja, keksejd ja dippeji ostosten yhteydessd. Edun suuruus riippuu
kanta-asiakastasosta ja niiti on kolme: Hopea, Kulta ja Platina. Jokainen asiakas
on ldhtokohtaisesti Hopea-tasolla. Jos ostot ylittdvit kahden kalenterikuukauden
aikana 90 euroa, siirtyy asiakas Kulta-tasolle. Vihintdin 180 euron ostokset kahden
kalenterikuukauden aikana, oikeuttavat Platina-tasolle. Kanta-asiakastaso tarkistetaan
joka kuukausi. [99]

2.8.8. Kotipizza

Kotipizza on vuonna 1987 perustettu suomalainen pizzaketju ja silli on yhteensi
290 franchise-ravintolaa Suomessa. Kotipizzan kanta-asiakasohjelma on nimeltdin
Kotijoukot ja se lanseerattiin vuonna 2020. [100] Ohjelma on tédysin digitaalinen
koko ketjun kattava ja se syrjiytti vuonna 2020 pizzeriakohtaiset fyysiset pizzapassit.
Tarkennuksena, ettd pizzapassit eivit olleet osa Kotipizzan kanta-asiakasohjelmaa vaan
yksittdiset pizzeriat kdyttivit niitd oman tahtonsa mukaan.

Kotijoukkojen palkitseminen tapahtuu merkkipohjaisella ansainnalla eli tarpeeksi
monta merkkié kerittydin, asiakas on oikeutettu ilmaiseen tuotteeseen. Kotijoukoissa
merkkejd ansaitaan kerddmdilld palkintoslaisseja pizzapassiin. Tamé tapahtuu vain
kirjautuneena verkkokauppaan. Jokainen normaalihintaisena tai alennettuna ostettu
M-kokoinen pizzatuote (pizzat, perfetat, kotzonet, monsterit, lankkupizzat ja rullat)
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tuo yhden "palkintoslaissin"passiin. Kun "slaisseja"on kertynyt yhdeksén kappaletta,
on kymmenes ilmainen. I[lmainen tuote voi olla M-kokoinen tuote, maksimiarvoltaan
14,90 euroa. Pizzapassin kautta ansaitut leimat vanhenevat, mikéli uusintaostoja ei
ole tehty viimeisen kuuden kuukauden aikana edellisestd pizzaleiman ansaitsemisesta.
Slaisseja kertyy siis vain pizzatuotteista, ei juomista eikd muista sivutuotteista kuten
karkit ja sipsit. [19]

Pelillistiminen  Kotijoukoissa on toteutettu PizzapyoOrdarvonnalla.  Siind
pyordytetdin onnenpyordd ja siind on mahdollista voittaa satunnaisesti ilmaisia
juomia, karkkipusseja, dippejd tai muuta oheistuotetta. Pizzapyordd saa pyordyttdd
jokaisen hankitun Slaissin jdlkeen ja sen lisdksi joka viidennen leiman jélkeen.
Onnenpyord tuo pelillisida ominaisuuksia, mutta perustuu puhtaasti satunnaisuuteen
eikd pelaajalla ole mahdollisuutta vertailla tuloksia muihin kanta-asiakkaisiin. [19]
Pizzapassin ja pizzapyordarvonnan lisdksi Kotijoukkojen etuihin voi siséltyd myos
muita, pysyvid tai kampanjaluonteisia etuja, kuten alennuksia tietyistd tuotteista tai
palveluista, asiakasohjelman kanta-asiakkaille suunnattuja tapahtumia ja palveluita, ja
Kotipizzan yhteistydokumppanin tarjoamia etuja tai muita sisaltoja.

"Slaissin"saa myos alennustuotteista ja halvin alennustuote maksaa Kotipizzan
kuponkikampanjan aikaan 8,90 euroa. [Imaisen tuotteen ansaitakseen tulee asiakkaan
siis kayttdd 9 * 8,90 = 80,1 euroa. Jos edun kiyttdd maksimiarvoiseen tuotteeseen
(14,90 euroa), tulee asiakkaan hyotyprosentiksi 14,90 / 80,1 * 100 = 18,6 prosenttia.
Téssd tapauksessa 80,1 euron myynnistd jdd myyjélle vihintddn 80,1 - 14,90 = 65,2
euroa ja kanta-asiakaskatteeksi muodostuu 65,2 / 80,1 * 100 = 81,4 prosenttia. Nami
ovat siis alimmilla hinnoilla laskettuja eivétkd ne perustu todelliseen keskiostokseen,
jota nostavat oheistuotteet. Naméi oheistuotteet eivit taas kerryti slaisseja, mutta tuovat
euroja myyjille. Jos asiakas kiyttdd palkintopizzansa minimihintaiseen tuotteeseen,
tulee kanta-asiakashyodyksi 9,90 / 80,1 * 100 = 12,4 prosenttia. Ja kanta-
asiakaskatteeksi 70,2 / 80,1 * 100 = 87,6 prosenttia.

2.9. Kanta-asiakasohjelmat franchise yrittijin nikokulmasta

Kanta-asiaskasohjelmia on tutkittu paljon niiden tuottavuuden kannalta, mutta
franchise-yrittdjien ndkokulmasta néitd ohjelmia on tutkittu melko vihén. Franchise-
yrittdjit ovat velvoitettuja ottamaan kdyttoon kanta-asiakasohjelman ja monessa
tapauksessa eivit pddse vaikuttamaan ohjelman sisdltoon. Kanta-asiakasohjelman
kehittdminen, ylldpito ja palkintotuotteet tuovat kustannuksia. On tutkittu, ettd uuden
asiakkaan hankkiminen on viisi kertaa kalliimpaa kuin nykyisen sdilyttiminen [101],
toki tdssd on litketoiminta-ala kohtaisia eroja. Kanta-asiakkaiden sdilyttdminen
ohjelman avulla on tdmin valossa jo kannattavampi vaihtoehto. Markkinointimaksu
on franchise-ottajalle yleensi kiinted prosenttiosuus myynnistid ja franchise-ottajalla
ei ole mahdollisuutta vaikuttaa, kuinka raha kiytetdin myynninedistdmisessd.
Markkinointirahaa voidaan kidyttdd kanta-asiakasohjelman kustannuksiin tai
kanta-asiakasohjelman kustannukset tulevat franchise-ottajille. Franchise-ottajan
maksaessa kanta-asiakasohjelman kustannukset, markkinointirahaa voidaan kayttdd
muuhun uusasiakashankintaan ja top-of-mind -mainontaan, mutta tédlldin kanta-
asiakasohjelman kustannukset tulevat franchise-ottajalle markkinointimaksun
lisdksi, mikd taas alentaa kannattavuutta. Hyvin suunnitellut kanta-asiakasohjelmat
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kiistimattd tuovat liikevaihtoa ja tutkimuksen mukaan taloudellisesti tyytyvidinen
franchise-ottaja on uskollisempi franchise-antajalle ja ndin ollen vastaanottavaisempi
kanta-asiakasohjelman mahdollisesti tuomaan kannattavuuden laskuun. [102]
Kanta-asiakasohjelman kustannusten jakaantuminen siis olennaisesti vaikuttaa
franchise-ottajien tyytyviisyyteen ohjelmaa kohtaan.
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3. IMPLEMENTAATIO JA EVALUAATIO
3.0.1. Tutkimuksen tavoite

Anonyymin kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittdd Kotipizza -yrittdjien ajatuksia
ja asenteita Kotipizzan Kkanta-asiakasohjelmasta, Kotijoukoista. Tutkimuksesta
saatu tieto ei siis perustu faktoihin vaan on otos monen Kotipizza-yrittdjin
tunteista Kotijoukkoja kohtaan. Tutkimus tehdéddn yhteistyossid Kotipizzan edustajan,
Kotijoukoista vastaavan Johanna Kuosmasen kanssa. Kyselytutkimus yrittdjille
toteutettiin Google Forms -kyselynd. Kyselyyn johtava linkki julkaistiin Kotipizzan
intranetin viikkotiedotteessa, joka saavuttaa kerralla koko ketjun yrittdjit ja
ravintolapaillikot. Kotipizza -ketjussa on noin 300 yrittdjdd, mutta tdhidn tutkimukseen
el ollut saatavilla dataa, kuinka moni heistd on tavoitettu viikkotiedotteen kautta.
Vastauksia kyselyyn ei tavoiteltu muita kanavia pitkin, vain Kotipizzan intranet ja
sen viikkotiedote. Vastaamisesta ei voinut saada palkintoa tai mahdollisuutta voittaa
sellaista. Tutkimustuloksen ja myyntidatan pohjalta voidaan tehdid ehdotuksia kanta-
asiakasohjelman muokkaamiseen, jos niiden vililtd l0ytyy ristiriitaisuuksia.

3.0.2. Kyselyn pilotointi

Kysely pilotoitiin Kotipizzan edustajan, Kotijoukoista vastaavan Johanna Kuosmasen
kanssa ja sitd korjattiin sekd siihen tehtiin lisdyksid useamman kerran saadun
palautteen perusteella.

3.0.3. Tutkimusaineisto ja menetelmdit

Tutkimusstrategiana kéytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta. Sen etuna on, ettd
sen avulla saadaan laaja joukko vastauksia, jos potentiaalinen vastaajajoukko saadaan
aktivoitua. Kyselytutkimuksen jakamiseen saimme kéyttdd Kotipizzan intranettid,
joten vastaajajoukko tavoitettiin hyvin. Lisdksi kyselytutkimuksen aineisto on helposti
koottavissa ja analysoitavissa, jos kyselylomake on koostettu helposti ymmarettaviksi
ja sopivan mittaiseksi. Huonoja puoliakin 10ytyy, esimerkiksi se, ettd saammeko
totuudenmukaisia vastauksia. Myos kysymysasettelun vddrinymmirtiminen saattaa
aiheuttaa védristymad tutkimustuloksiin.

Tutkimuskyselyssd  kéytettiin ~ strukturoituja monivalintakysymyksid, joihin
vastattiin  1-5 asteikolla. 1 tarkoittaa tdysin eri mieltd ja 5 tdysin samaa
mieltd. Monivalintakysymyksissd oli annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot ja
ne oli standardisoitu eli kaikille vastaajille esitettiin tdysin sama lomake.
Télla mahdollistamme vertailukelpoisuuden. Vapaata kenttdd vastaajat saivat
spontaanisti kdyttdd jonkin asian kertomiseen Kotijoukoista, mitd kyselyn laatija
ei hoksannut kyselyssd kysyd. Vapaa sana -osiota ei oteta tutkimuksessa huomioon
vaan se annettiin semmoisenaan Kotipizzan kiyttoon ja tutkittavaksi. Kysely
sisdlsi 16 monivalintakysymystd ja véittimad, joista yksi oli puolistrukturoitu.
Puolistrukturoidussa kysymyksessd annettiin vastausvaihtoedot, mutta yhden
vaihtoehdon jilkeen liitettiin avoin kysymys, johon pystyi tarkentamaan vastausta.
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Tamin lisdksi kysyttiin neljd taustatietokysymystd, jotta saisimme esille mahdolliset
erot alueen, iin, sukupuolen ja yrittdjikokemuksen vililla.

3.0.4. Yksisuuntainen varianssianalyysi, One way Anova

Yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla voidaan tutkia kuinka paljon kahden tai
useamman joukon keskiarvot eroavat tilastollisesti toisistaan. One way Anova
analyysin nollahypoteesina on, ettd joukkojen keskiarvot ovat yhtd suuret.
Varianssianalyysin avulla nollahypoteesi voidaan kuitenkin hylétd, jos joukkojen
keskiarvot eroavat toisistaan merkitsevisti. Analyysin tuloksena saadaan p-arvo,
joka ndyttdd joukkojen tilasolliset erot ja onko ero merkitsevd. Nollahypoteesin
hylkdimisraja-arvona on yleisesti pidetty arvoa 0.050. P-arvon jidddessd alle luvun
0.050, voidaan nollahypoteesi keskiarvojen samansuuruisuudesta hylitid. [103] Tassi
tutkimuksessa otetaan huomioon my®ds ldhelld raja-arvoa 0.050 olevat luvut. Kyselysti
saadut vastaukset analysoidaan sitd varten kirjoitetulla Python-ohjelmalla ryhmien
sisdisten tilastollisten erojen havaitsemiseen. Seuraavassa kappaleessa kidydddn ldpi
koodi.

3.0.5. Analyysikoodi

Tutkimuksen vastaukset analysointiin One Way Anova -menetelméllé ja sitd varten
kirjoitettiin Pythonilla ohjelmakoodi, johon tuotiin kirjastot: Pandas, Reasearchpy,
sekd scipy.stats. Ohjelmakoodi luotiin siten, ettd se analysoi juuri sitd varten tuotetun
tiedoston.

Ohjelmakoodiin tarvittava excel-tiedosto saatiin luotua suoraan Google Forms
-kyselystd. pd.read -funktion avulla excel-tiedosto luettiin ja luotiin taulukko. Alla
joitain koodin kohtia kommentoituna. Ohjelmakoodi kokonaisuudessaan 16ytyy
liitteend 2 seki viimeisen silmukan tulostus etti keskihajonnan tulostukset (liite 1).

Tuodaan kirjastot: pandas, researchpy ja scipy.stats

# —*— coding: utf-8 —x-
import pandas as pd

import scipy.stats as stats
import researchpy as rp

Luetaan Pandas read -funktiolla Google Formsista saatu excel-taulukko DataFrame-
taulukoksi seki alustetaan muuttujia tulevaa kayttod varten.

df = pd.read_excel (r’C:\Users\kotip\Google Drive\Henkoht
\Opiskelu\koodit
\Kotijoukot kysely (vastaukset) muokattu.xlsx’)

sdmies = 0
sdnainen = 0
sdmuu = 0
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jakaja = 0

sdalled0 = O
sdylid40 = 0

sdalle5 = 0
sdyli5 = 0

Luodaan silmukka joka kéy taulukon kolumnit 4-19 lipi, joilla vdittamét sijaitsevat.
for i in range (3, 18):

Kasvatetaan jakaja -muuttujaa joka kierroksella yhdelld. Tulostetaan numeroa
vastaavan kolumnin viite. Luodaan summary-taulukko rp-funktiolla, josta
vaihdetaan Variablen alle tuleva viittami tesktiin "Vdittima". Tdmad muutos tehddédn
selkeyttdmisen ja helppolukuisuuden vuoksi, koska viittdimien merkkiméérid on suuri
ja tekee taulukon tulkinnasta hankalaa. Tdmén jdlkeen summary taulukko tulostetaan.

jakaja += 1

print (df.columns[i])

sukupuoli = rp.summary_cont (df [df.columns[i]])

sukupuoli[’Variable’] = sukupuoli[’Variable’]
.replace([df.columns[i]],’'Vaittama’)

print (sukupuoli)

Luodaan rp -funktiolla symmary -taulukko, joka koostaa vastaukset Mies, Nainen
ja Muu riveihin ja tulostaan taulukon. Tdmén jédlkeen taulukon SD -arvot irrotetaan
omaan listaan ja arvot lisdtiddn kyseessd olevaan muuttujaan.

sukupuoli = rp.summary_cont (df [df.columns[i]]
.groupby (df [’ Sukupuoli’]))

print (sukupuoli)

sukupuoli3 = sukupuoli[’SD’].values.tolist ()
sdmies += sukupuoli3[0]

sdmuu += sukupuoli3[1]

sdnainen += sukupuoli3[2]

Lasketaan stats -kirjaston f-oneway -funtiolla One Way Anova analyysi Sukupuoli -
kolumnin attribuuteilla ja tulostetaan tulokset.

print ()

sukupuoli = stats.f_oneway (
df [df.columns[i]] [df [’ Sukupuoli’ ]=="Mies’],
df [df.columns[i]] [df [’ Sukupuoli’ ]=='Nainen’],

df [df .columns [i]] [df [’ Sukupuoli’ ]=="Muu’])
print (sukupuoli)
print ()



Tehdiin vastaavat operaatiot Ikd ja Yrittdjadkokemus kolumneille.

ika = rp.summary_cont (df [df.columns[i]].
groupby (df ["Tka’1))
print (ikéa)

sd_ika = ika[’SD’].values.tolist ()
sdalled40 += sd_1ik&a[0]
sdylid0 += sd_ikafll]

print ()
ika& = stats.f_oneway (
df [df .columns[1]] [df [’ Ik&’]=="Alle 40 vuotta'],
df [df .columns[i]] [df [’ Ik&’']=="Y1i 40 vuotta’])
print (ikéa)

kokemus = rp.summary_cont (df [df.columns[i]]
.groupby (df [/ Yrittdjdkokemus’]))
print (kokemus)

sd_kokemus = kokemus[’SD’].values.tolist ()
sdalle5 += sd_kokemus[0]
sdyli5 += sd_kokemus[1]

print ()
kokemus = stats.f_oneway (df|
df.columns[i]] [df[’Yrittdjdkokemus’ ]

== 'Alle 5 wvuotta’],
df [df.columns[i]] [df[’Yrittdjadkokemus’ ]
== 'Y1li 5 vuotta’l])
print (kokemus)
print (
print (
print (
print (

k
)
)
)
)

Silmukan jélkeen tulostetaan keskihajonnan keskiarvot.

print ("Sukupuoli Muu keskihajonnan keskiarvo:",
sdmuu/ jakaja)

print ("Sukupuoli Nainen keskihajonnan keskiarvo:",
sdnainen/jakaja)

print ("Sukupuoli Mies keskihajonnan keskiarvo:",
sdmies/jakaja)

print ()
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print ("Kokemus alle 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",
sdalle5/jakaja)

print ("Kokemus yli 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",
sdyli5/jakaja)

print ()

print ("Ik& alle 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",
sdalled0/jakaja)

print ("Ikd yli 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",
sdylid0/jakaja)

print ()
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4. TULOKSET

Téssd kappaleessa kidydiin ldpi tulokset kyselystd ja siitd tehdystd data-analyysista.
Kyselyyn saatiin 26 vastausta. Vastaajista miehiéd on 13, naisia 11 ja muu sukupuolisia
2. 12 vastaajaa on alle 40-vuotiaita ja yli 40-vuotiaita 14 vastaajaa. 7 vastaajalla on
kokemusta alle 5 vuotta Kotipizza-yrittdjyyttd, kun taas yli 5 vuoden kokemusta omaa
19 vastaajaa.

4.1. Kyselytutkimuksen viittimiit ja tulokset

Asiakkakaani ovat tyytyviisia Kotijoukkoihin.

Niissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,754),
iassd (p=0,511) tai kokemuksessa (p=0,123). Vastausten keskiarvo on 3,77 miki
indikoisi, ettd Kotipizza-yrittdjat kuvittelevat asiakkaiden oleva tyytyvéisid
Kotijoukkoihin. Suurin ero vastaajien kesken 10ytyy yrittdjikokemuksessa.
Vahvimman keskiarvon antoivat alle 5 vuotta yrittdjdnd toimineet, 4,29. Yli 5
vuotta toimineet antoivat arvosanaksi 3,58. Miehet antoivat arvosanaksi keskiméairin
3,92 ja naiset 3,63. Alle 40-vuotiaat antoivat 3,92 ja yli 40-vuotiaat 3,64.

Investoin Kotijoukkoihin enemméin, kuin miti se tuottaa.

Niissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,320),
idassd (p=0,292) tai kokemuksessa (p=0,272). Tdmén viittdiméan keskiarvo on 3,85
eli Kotipizza-yrittijit ajattelevat investoivansa enemmén kanta-asiakasohjelmaan kuin
mitéd se tuottaa. Varsinkin miehet (4,15) sekid yli 40-vuotiaat (4,07) ovat vahvimmin
tatd mieltd. Naiset antoivat arvosanaksi 3,63 seki alle 40-vuotiaat 3,58. Alle 5 vuotta
toimineet yrittdjdt antoivat arvosanaksi 3,43 ja yli 5 vuotta toimineet 4,00.

Kotijoukoilla on positiivinen vaikutus asiakkaan keskiostoon.

Sukupuolten vastauksia vertailtaessa p-arvo (p=0,052) on ldhelld raja-arvoa 0,050.
Vaikka raja-arvoa ei aliteta, otetaan se huomioon tissid tutkimuksessa. Muuten ndissi
tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittavid tuloksia idssd (p=0,916) tai kokemuksessa
(p=0,384). Vastausten keskiarvo on 2,88 ja keskihajonta 1,40. Eli tdhin yrittdjilld
el ole selkedd kantaa. Data-analyysissa havaittiin kuitenkin sukupuolten vélinen
ero vastauksissa. Tdmidn mukaan naiset (3,63) ajattelevat, ettd Kotijoukoilla on
positiivisempi vaikutus. Kun taas miesten vastausten keskiarvo on 2,38. Alle 40-
vuotiaat antoivat arvosanaksi 2,92 ja yli 40-vuotiaat 2,86. Alle 5 vuotta toimineet
antoivat 3,29 ja yli 5 vuotta toimineet 2,74.

Koen, etti Kotijoukot hyodyntii liiketoimintaani.

Vastausten keskiarvo on 3,15, hajonnan ollessa 1,08. Néissd tuloksissa ei ollut
tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,365), idssd (p=0,446) tai
kokemuksessa (p=0,715). Kotipizza-yrittdjdt eivit varmuudella osaa siis sanoa, onko
Kotijoukot hyoddyksi liiketoiminnalle. Vahvimman arvosanan antoivat naiset, sen
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ollessa 3,45, kun taas miehet antoivat 2,85. Alle 40-vuotiaat antoivat arvosanaksi 3,33
ja yli 40-vuotiaat 3,00. Alle 5 vuotta toimineet antoivat 3,29 ja yli 5 vuotta toimineet
3,11.

Kotijoukot saa asiakkaan keskittimiéin pizzaostoksensa Kotipizzaan.

Niissé tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdviad tuloksia sukupuolessa (p=0,243),
1dssd (p=0,741) tai kokemuksessa (p=0,698). Vastausten keskiarvo on 3,42 ja
keskihajonta 1,06. Yrittdjdt ovat hieman sitd mieltd, ettd Kotijoukot edistdd asiakkaan
ostokdyttdytymistd. Varsinkin naiset (3,82) ovat selkedsti enemmaén titd mieltd miehiin
verrattuna (3,08). Alle 40-vuotiaat antoivat keskiméddrin 3,5 ja yli 40-vuotiaat 3,36.
Alle viiden vuoden kokemuksen omaavat antoivat 3,29 ja yli 5 vuotta toimineet 3,47.

Kotijoukoista ansaittu palkinto on sopiva asiakkaalle.

Vastausten keskiarvo on 2,96 ja keskihajonta 1,34. Data-analyysissa selvisi, ettd
sukupuolten (p=0,002) viliset erot vastauksissa poikkeavat toisistaan, p-arvon
alittaessa rajan 0,050. Muuten tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittivid tuloksia
dssd (p=0,677) tai kokemuksessa (p=0,466). Miesten antama keskiarvo onkin 2,15 ja
naisten 3,91. Eli naiset ajattelevat palkinnon olevan sopivampi kuin miehet, jotka ovat
viittamastd keskiméirin jokseenkin eri mieltd. Alle 40-vuotiaat antoivat keskiméérin
3,08 ja yli 40-vuotiaat 2,86. Alle viiden vuoden kokemuksen omaavat antoivat 3,29 ja
yli 5 vuotta toimineet 2,84.

Asiakas tarvitsee 9 leimaa ansaitakseen ilmaisen M-kokoisen tuotteen. Taméi on
sopiva miira leimoja ansaitun tuotteen lunastamiseen.

Data-analyysissa selvisi, ettd sukupolten vililld on eroa vastauksissa silld p-arvo on
0,006. Lisidksi p:n raja-arvo 0,050 alittuu yrittdjdkokemusten vastauksissa, sen ollessa
0,019. Naiset ovat tdssd asiassa myonteisempid, keskiarvon ollessa 3,73. Kun taas
miesten vastausten keskiarvo on 1,92. Vastausten keskiarvo on 2,85 ja keskihajonta
1,57. Tiassd viittamdssd keskihajonta on koko kyselyn suurin eli mielipiteet ovat
leimojen maééristd jakautuneet. Alle viisi vuotta (4,00) yrittdjdnd toimineet pitdvit
9 leimaa sopivampana kuin yli 5 vuotta (2,42) yrittdjdnd toimineet. Kun vastauksia
jaotellaan idn perusteella ei 10ydy tilastollisesti merkittidvid eroja, alle 40-vuotiaat
antoivat 3,17 ja yli 40-vuotiaat 2,57.

Asiakkaan saaman ansaitun pizzan arvo tulisi suhteuttaa asiakkaan aiempiin
ostoksiin.

Niissa tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,163),
idssd (p=0,450) tai kokemuksessa (p=0,926). Keskiarvo on 4,04 ja keskihajonta 1,24.
Kotipizza-yrittdjdt ovat jokseenkin sitd mieltd, ettd asiakkaan palkintopizza tulisi
suhteuttaa aiempiin ostoksiin, vahvimmin néin ajattelevat mies yrittdjat (4,31). Naiset
antoivat arvosanaksi 4,00. Y1i 40-vuotiaat antoivat arvosanaksi 4,21, kun taas alle 40-
vuotiaat 3,83. Alle 5 vuotta toimineet antoivat 4,00 ja yli 5 vuotta toimineet 4,05.
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On hyvidd asiakaspalvelua, etti alennetuista pizzatuotteista saa leiman
pizzapassiin.

Niissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,245),
idassd (p=0,141) tai kokemuksessa (p=0,946). Keskiarvo on 2,46 ja keskihajonta 1,45.
Keskiarvo viittaisi hieman sithen suuntaan, ettd Kotipizza-yrittdjit eivit haluaisi antaa
leimaa alennetuista tuotteista. Vahvimmin ndin ajattelevat yli 40-vuotiaat yrittdjit
(2,07). Alle 40-vuotiaat antoivat 2,9167. Miehet antoivat arvosanaksi 2,15 ja naiset
2,55. Alle 5 vuotta kokemusta omaavat arvostelivat keskimiirin 2,43 ja yli 5 vuotta
toimineet 2,47. Kaikkien muiden ryhmien keskiarvot olivat alle kolme, paitsi sukupuoli
muu (4,00).

On hyvia asiakaspalvelua, etti Kotijoukot-etuja voi kerryttii Kkaikista
tilauksista.

Sukupuoli ryhmissd p-arvo on ldhelld raja-arvoa 0,050, sen ollessa 0,052. Muuten
tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia idssd (p=0,162) tai kokemuksessa
(p=0,393). Keskiarvo 2,73 ja keskihajonta 1,46. Vahvimman arvosanan antoivat muu
sukupuoliset (4,50). Miehet antoivat arvosanaksi 2,15, kun taas naiset hieman yli
kolme (3,09). Myos vastaajien ikd vaikuttaa jonkin verran vastaukseen. Alle 40-
vuotiaat ovat suopeampia, 3,17. Kun taas yli 40-vuotiaat antoivat 2,36. Samoiten
kokemus jakaa vastaukset kolmen ympdrille. Alle 5 vuotta kokemusta omaavat antoivat
arvosanaksi 3,14 ja yli 5 vuotta omaavat 2,58.

Kotijoukkoihin liittynyt asiakas tilaa wuseammin kuin Kotijoukkoihin
kuulumaton.

Niissé tuloksissa el ollut tilastollisesti merkittivid tuloksia sukupuolessa (p=0,461),
idssd (p=0,322) tai kokemuksessa (p=0,245). Keskiarvo 3,42 ja keskihajonta 1,14.
Tama ndyttiisi, ettd yrittdjit ovat hieman sitd mieltd, ettd asiakas tilaa kanta-asiakkaana
useammin Kotipizzasta. Vahvimmin titd mieltd ovat alle viisi vuotta yrittdjind
toimineet, keskiarvon ollessa 3,86. Kun taas yli viisi vuotta toimineet antoivat 3,26.
Miehet antoivat 3,15 ja naiset 3,64. Alle 40-vuotiaat antoivat 3,67 ja yli 40-vuotiaat
3,21. Kaikkien ryhmien keskiarvot ovat siis yli kolme.

Asiakkaani ovat sitoutuneempia Kotipizzaan Kotijoukot -kanta-asiakasohjelman
myota.

Niissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,639),
iassd (p=0,525) tai kokemuksessa (p=0,258). Keskiarvo 3,19 ja keskihajonta
1,02. Keskihajonta on tutkimuksen pienin. Tdhédn ei 10ytynyt selkedd mielipidetta.
Vahvimman arvosanan antoivat alle viisi vuotta yrittdjdnd toimineet, 3,57. Kun taas yli
viisi vuotta toimineet antoivat 3,05. Millddn ryhmillé ei ollut alle kolmen keskiarvoa,
silli miesten arvosana oli 3,00. Naiset antoivat arvosanaksi 3,36. Alle 40-vuotiaat
antoivat 3,33 ja yli 40-vuotiaat 3,0714.
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Mielestiini on kaikille Kotipizzoille hyviksi, ettid asiakas voi kiyttid ansaitun
palkintopizzan missi tahansa Kotipizzassa.

Niissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=1,000),
idassd (p=0,802) tai kokemuksessa (p=0,150). Keskiarvo 3,00 ja keskihajonta 1,52.
Yrittdjilld ei ole siis selkedd mielipidettd tihén vdittimééin, hajontaa kuitenkin
vastauksissa on, koska keskihajonta on tutkimuksen suurimpia. Suurin ero 10ytyi
yrittdjadkokemuksesta. Alle viisi vuotta toimineet antoivat 2,29 ja yli viisi vuotta
toimineet 3,26. Samoiten ikd jakaa niukasti arvosanat kolmen ympiérille. Alle 40-
vuotiaat antoivat 3,08 ja yli 40-vuotiaat 2,93. Sukupuoli ryhméssa kaikki antoivat 3,00.

Ansaittujen pizzojen kustannukset tulisi jakaa leimojen jakamiseen
osallistuneiden pizzerioiden kesken.

Niissé tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittdvid tuloksia sukupuolessa (p=0,826),
1dssé (p=0,121) tai kokemuksessa (p=0,275). Vastausten keskiarvo 3,85 ja keskihajonta
1,22, Yrittdjdt siis haluaisivat, ettd kustannuksia jaettaisiin. Vahvimman arvosanan
antoivat alle viisi vuotta yrittdjdn toimineet, 4,29, kun taas yli viisi vuotta toimineet
antoivat 3,68. Naisilla on tdhdn viittiméddn vahvempi mielipide 4,00 arvosanalla,
miehet antoivat 3,69. Eroa 16ytyy jonkin verran myos idssd, alle 40-vuotiaat antoivat
4,25 ja yli 40-vuotiaat 3,50.

Montako leimaa olisi sopiva méari ansaitakseen ilmaisen pizzan?

Lopuksi yrittdjiltd kysyttiin, monta leimaa olisi sopiva miird ansaitakseen ilmaisen
pizzan. Ndissd tuloksissa ei ollut tilastollisesti merkittavid tuloksia sukupuolessa
(p=0,159), idssd (p=0,089) tai kokemuksessa (p=0,389).Vastausten keskiarvo on 11,42,
mutta hajonta on varsin suuri 3,49. Isoimman leimaméérdn haluaisivat miehet (12,69)
kun taas naisille riittdisi 10,36. Idssd 16tyyy myos eroavaisuutta. Yli 40-vuotiaat
haluaisivat keskiméérin 12,50 leimaa ja alle 40-vuotiaat 10,16. Yrittdjikokemus-ryhmi
on ldhimpénd toisiaan. Alle viisi vuotta toimineet antaisivat pizzan keskiméérin 10,43
leimalla ja yli viisi vuotta toimineet 11,79 leimalla

Keskihajonnan keskiarvo.

Suurin ero koko tutkimuksen keskihajonnan keskiarvossa 16ytyi sukupuolista. Naisten
keskihajonnan keskiarvo on 1,063 ja miesten 1,537. Naiset siis ovat yhtendisemmin
samaa mieltd tutkimuksen vditteistd. Muut ryhmiit olivat tasaisempia. Alle 40-vuotiaat
vastasivat 1,395 keskihajonnan keskiarvolla ja yli 40-vuotiaat 1,361 keskihajonnan
keskiarvolla. Alle viisi vuotta toimineet vastasivat keskiméirin 1,326 keskihajonnan
keskiarvolla ja yli viisi vuotta toimineet 1,414 keskihajonnan keskiarvolla.
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Viittima Ka
Asiakkaan saaman ansaitun pizzan arvo tulisi
suhteuttaa asiakkaan aiempiin ostoksiin
Investoin Kotijoukkoihin enemmin kuin mité se tuottaa. 3,85
Ansaittujen pizzojen kustannukset tulisi jakaa leimojen 3.85
jakamiseen osallistuneiden pizzerioiden kesken. ’
Asiakkaani ovat tyytyvdisid Kotijoukkoihin. 3,77
On hyvii asiakaspalvelua, ettd alennetuista 5 46
pizzatuotteista saa leiman pizzapassiin. ’
Kotijoukkoihin liittynyt asiakas tilaa useammin
kuin Kotijoukkoihin kuulumaton.

Kotijoukot saa asiakkaan keskittdméén pizzaostoksensa Kotipizzaan. 3,42
On hyvii asiakaspalvelua, ettd Kotijoukot-etuja

4,03

3,42

voi kerryttdd kaikista tilauksista. 2,73
Asiakkaani ovat sitoutuneempia Kotipizzaan 3.19
Kotijoukot -kanta-asiakasohjelman myoti. ’

Asiakas tarvitsee 9 leimaa ansaitakseen ilmaisen M-kokoisen tuotteen. 584
Tdma on sopiva médrd leimoja ansaitun tuotteen lunastamiseen. ’

Koen ettd kotijoukot hyodyntéa liiketoimintaani. 3,15
Kotijoukoilla on positiivinen vaikutus asiakkaan keskiostoon. 2,88
Kotijoukoista ansaittu palkinto on sopiva asiakkaalle. 2,96
Mielestdni on kaikille Kotipizzoille hyvéksi, ettd asiakas voi kayttaa 3.00

ansaitun palkintopizzan missé tahansa Kotipizzassa.

Taulukko 1. Viittdmiit reaktion vahvuusjirjestyksessi.

4.1.1. Johtopdiitokset

Tutkimuksessa saatiin selville yrittdjien mielipiteitd Kotijoukoista ja joihinkin
vdittdmiin 10ytyi my®os tilastollisia eroja ryhmien sisilld. Y1l oleva Taulukko 1 sisédltidd
viittamit reaktion vahvuusjdrjestyksessi eli kuinka kaukana keskiarvo on kolmosesta.
Tilastoanalyysin tulokset 10ytyvét taulukosta 2.

Vastauksista voisi pditelld, ettd Kotipizza-yrittdjdt haluavat Kotijoukkojen
sdilyvdn ja kokevat sen jokseenkin hyddyllisend. Se nostaa ostotiheyttd ja saa
asiakkaan keskittamiddn ostoksensa Kotipizzaan, mutta suurimpia huolenaiheita
ovat palkintotuotteiden kustannukset ja niiden jakautuminen. Ne eivit tutkimuksen
mukaan tunnu kohtuulliselta yrittdjille vaikkakin he kokevat asiakkaan olevan
tyytyviinen palkintotuotteeseen. Liséksi leimojen kerryttiminen aiheuttaa negatiivisen
vasteen, silld yrittdjit eivdt haluaisi antaa leimaa alennetuista tuotteista ja kaikista
tilausvaihtoehdoista.

Vastaajaryhmistd suopeimpia Kotijoukkoja kohtaan ovat naiset, alle 40-vuotiaat
sekd alle viisi vuotta kokemusta omaavat. Varsinkin sukupuolen kohdalla on joissain
viittdmissid selkedd eroa, kuten one-way Anova -analyysistd selvidd. Vaittdmassa:
"Kotijoukoilla on positiivinen vaikutus asiakkaan keskiostoon", naiset antoivat
vastaukseksi keskimddrin 3,63 ja miehet 2,38. Viittamissd "Kotijoukoista ansaittu
palkinto on sopiva asiakkaalle", naiset antoivat vastaukseksi 3,91, kun taas miehet
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2,15. Nadissd vdittdimissd myos keskihajonta on suurempaa, mikd korostaa ryhmien
vilistd epdtasapainoa. Miehet yleisesti ottaen kokevat siis Kotijoukot negatiivisemmin.
Heiddn vastauksensa monessa viittimédssd olivat alle kolmen kun taas naisten
vastaukset olivat yli kolmen. Viittimissd, joissa sukupuolten viliset erot korostuvat,
korostuu my0s iki ja yrittdjdkokemus, vaikkakaan ei niin voimakkaana. Niissd myos
ryhmien vastaukset jakautuvat yleensd kolmen eri puolille.

Alla oleva Taulukko 2 esittdd viittamit, joissa p-arvo alittaa raja-arvon 0.050 tai on
lahellad siti.
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Viittima Keskiarvo | Keskihajonta | p arvo
Kotijoukoilla on positiivinen
vaikutus asiakkaan keskiostoon. 2,8846 1,395
Sukupuoli 0,052
Mies | 2,3846 1,4456
Nainen | 3,6364 1,1201
Muu | 2,0000 0,0000
Keskiarvo Keskihajonta p arvo
Kotijoukois.ta an§aittu palkinto on 2.9615 13411
sopiva asiakkaalle.
Sukupuoli 0,002
Mies | 2,1538 1,2142
Nainen | 3,9091 0,8312
Muu | 3,0000 1,4142
Keskiarvo Keskihajonta p arvo
Asiakas tarvitsee 9 leimaa ansaitakseen
imaisen M -kokoisen tuotteen. |y g5 |y 57
Tadmai on sopiva méiri leimoja
ansaitun tuotteen lunastamiseen.
Sukupuoli 0,006
Mies | 1,9231 1,3205
Nainen | 3,7273 1,2721
Muu | 4,0000 1,4142
Yrittdjikokemus 0,019
Alle 5 vuotta | 4,0000 1,7321
Yli 5 vuotta | 2,4211 1,3045
Keskiarvo Keskihajonta p arvo
On hyvia asiakaspalvelua, etta
Kotijoukot-etuja 2,7308 1,4576
voi kerryttia kaikista tilauksista.
Sukupuoli 0,052
Mies | 2,1538 1,3445
Nainen | 3,0909 1,3751
Muu | 4,5000 0,7071

Taulukko 2. Viittamit, joissa p-arvo alittaa raja-arvon 0.050 tai on ldhelld siti.
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5. POHDINTA

Tédmin tutkimuksen kirjallinen osio késitteli  kanta-asiakkuutta, kanta-
asiakasohjelmaa, miten asiakasuskollisuus syntyy sekd perehdyttiin fast food- ja
fast casual -alojen toimintaan sekid niithin vahvasti kytkoksissd olevan franchise-
litkketoimintamallin késitteisiin ja perehdyttiin franchise-yrittdjan rooliin kanta-
asiakasohjelmassa. Tutkimuksessa toteutettiin Python-ohjelma, joka hakee ja
analysoi dataa Kotipizza-yrittdjille suunnatusta verkkokyselystd. Verkkokyselyssd
selvitettiin Kotipizza-yrittdjien suhtautumista franchise-sopimukseensa kuuluvaan
kanta-asiakasohjelmaan.

5.0.1. Kanta-asiakasohjelmien tila

Ulkona syominen on lisdintynyt jo vuosikymmenien ajan ja tdmi tarkoittaa, ettd
ruokaravintoloiden méérda on lisddntynyt ja tulee lisddntyméddn. Poikkeuksen teki
Covid-19 -viruksesta aiheutunut sulkutila, joka tédtd Kkirjoittaessa ei ollut vield
laantunut kokonaan. Tilloin kédyrdt kddntyivdt toiseen suuntaan, mutta muutos
lienee viliaikaista. Ravintoloiden lisdéintymisen vuoksi my0s kanta-asiakasohjelmat
lisdéintyvit. Vaikka kanta-asiakasohjelmia onkin ollut jo pitkddn olemassa, ovat fast
food- ja fast casual -ketjujen kanta-asiakasohjelmat yleisesti vasta joitakin kymmenii
vuosia vanhoja, vaikkakin yksittdiset liikkeet ovat tarjonneet niitd pidempéén.
Kanta-asiakasohjelmat ovatkin yleistyneet vauhdilla viimeisen kymmenen vuoden
aikana, silld digitalisaatio on kohtuullistanut perustamiskustannuksia sekd helpottanut
skaalautuvuutta ja muunnettavuutta. Kaikki hoituu sovelluksen tai verkkokaupan
kautta ja fyysisid kortteja ei endd tarvita. Timén ovatkin ottaneet kdyttoon ldahes kaikki
suuret fast food ja fast casual -ruokaketjut, jotka tarjoavat kanta-asiakasohjelmaa.
Osin pakosta, koska jos kilpailija tarjoaa kanta-asiakasohjelmaa, on se askeleen edelld
kilpailtaessa asiakkaista. Téstd herdikin pohdinta, ettd onko kanta-asiakasohjelma
endd klassinen kilpailukeino lukittaa asiakas juuri tiettyyn yritykseen vai onko se
valttamittomyys, ettd hintatietoiset asiakkaat eivét valuisi kilpailijoille?

Vaikka kanta-asiakasohjelmat ovat varmasti kannattavia ja tuottavat yritykselle
enemmin tai vdhemmin, mutta onko yrityksilli tapana ajatella liikaa
markkinaosuuksia ja omistajien osinkoja kannattavuuden kustannuksella? [50]
Tamid korostuu varsinkin franchise-liiketoimintamallissa, jossa franchise-antajan
ja franchise-ottajan intressit ovat ristiriidassa. Koska franchise-antajan liikevoitto
on suoraan yhteydessd myyntiin ja franchise-ottajan liikevoitto taas yhteydessi
kannattavuuteen. Toki on myds franchise-antajalle kannattavaa, ettd franchise-
ottajayritys pérjaa taloudellisesti, mutta molempia hyvin kannattava malli on
hankala 10ytdd, koska jokainen liikepaikka on erilainen ja niilld on erilaiset
tarpeet. Tdma tilanne korostuu toisen digitaalisuuden mahdollistaman disruptiivisen
palvelun kohdalla: alustatalous ja kolmansien osapuolien tarjoamat kuljetuspalvelut.
Kotiinkuljetuksen rdjihdysméiinen kasvu tarjoaa yrityksille kylld liikevaihtoa, mutta
kuljetuspartnerien ottamat komissiot vihentdvit edelleen kannattavuutta, jos sen
lisdksi tarjotaan alennusta kanta-asiakasohjelman kautta. Jotkin ravintolaketjut
USA:ssa ovatkin ryhtyneet vastaiskuun. Ne yrittdvit jalkauttaa asiakkaita takaisin
ravintoloihin ja tarjoavatkin alennuksia ravintolassa syoville tai noutoasiakkaille.
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5.0.2. Kanta-asiakasohjelmien suunta

Kanta-asiakasohjelma onkin murroksessa, endd ei vilttamaittd riitd pelkkd bonus tai
alennus. Varsinkin diginatiivit, jotka ovat syntyneet 2000-luvun puolella, vaativat
ohjelmilta enemmin. Moni ohjelma tarjoaakin jotain ekslusiivista kanta-asiakkailleen,
kuten arvontoja tai tapahtumia. Mutta se mikd puhuttelee nuoria ja saa heidit
viettamddn aikaa bridndin parissa, on kanta-asiakasohjelman viihteellistiminen.
Varsinkin jos kanta-asiakasohjelman pelillistiminen muodostuu viraaliksi hitiksi.
Suomessa tidtd tapahtuu vield védhdn, silld tdm#d saattaa tarvita huomattavia
tuotekehityskustannuksia verrattuna mahdolliseen hyotyyn. Kotipizza toteuttaa titi
Pizzapyori-pelin muodossa, mutta pelin ideana ei ole koukuttaa asiakasta siithen
vaan tarjota ylimiddrdisia ylldtyksid, jotka muodostavat positiivisia kokemuksia
ja syventdvit ndin asiakassuhdetta. Idea on kuitenkin sama: tarjota jotain
ylimdirdistd pelkidn leimakortin sijasta. Kenties mainos- ja sisdltoyhteistyo
kotimaisten mobiilisovelluskehittidjien kanssa voisi tavoittaa nuorempaa sukupolvea
tehokkaammin.

5.0.3. Kotijoukot

Kotipizzan kanta-asiakasohjelma, Kotijoukot, tarjoaa siis ilmaisen tuotteen 9 leiman
jilkeen. Asiakkaan hyotyprosentti on 12,4 - 18,6 %, ihanteellisessa tilanteessa,
kun asiakas kédyttdd vain vihimmadismédrdn euroja saadakseen ilmaisen tuotteen.
Kotipizzan kédyttaméissi mallissa ei huomioida muita myytyji tuotteita (juomat, karkit,
sipsit, dipattavat tuotteet) ja kuljetusmaksuja, koska Slaisseja saa vain pizzatuotteista.
Joten saatu euroméiird on arjessa enemmin ja keskiostos huomattavasti enemmaén.
Tamid laskee asiakkaan hyotyprosenttia huomattavasti. 18.6 % hyoty néyttéisi
silti olevan linjassa muiden kansainvilisesti toimivien pizzaketjujen kanssa, joiden
tarjoamat hyodyt litkkuvat vililld 9,2 - 21,7 %.

5.0.4. Kotipizza yrittijien tyytyvdisyys ja sen kohentaminen

Asiakastyytyviisyys on yksi ketjujen tarkeimmin mitattuja asioita ja se méaérddkin
markkina-aseman kilpaillulla QSR-alalla. Mutta my6s muiden sidosryhmien
tyytyviisyys on tirkedd kokonaisuuden kannalta. Kotipizza-yrittdjille suunnatussa
kyselyssd selvisikin, ettd yksi negatiivisimmista asioista Kotipizza-yrittdjille on
Kotijoukkojen kannattavuus. Tdmid korostuu varsinkin kokeneemmilla yrittdjilli,
jotka ovat olleet ketjussa mahdollisesti vuosikymmenid ja ovat saaneet kidydd
pizzakauppaa ilman kanta-asiakasalennuksia. Juuri ketjuun liittynneille alennukset
kuuluvat normaalitilaan, koska Kotijoukot on vain pari vuotta vanha kanta-
asiakasohjelma. Heille Kotijoukot on ollut olemassa koko yrittdjdpolun ajan. Yrittdjien
negatiiviset asenteet ohjelmaa kohtaan todennikoisesti laimentuvat ajan kuluessa
yrittdjien vaihtuessa ja kun yrittdjiat hyviksyvit Kotijoukot normaalitilana.

Téssd tutkimuksessa kaksi vahvimman reaktion saanutta viittdmid liittyvit
juuri kannattavuuteen. "Asiakkaan saaman pizza arvo tulisi suhteuttaa asiakkaan
alempiin ostoksiin": tdmdn muuttaminen maksimiarvosta suhteutettuun arvoon
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saattaisi, yrittdjien tyytyvdisyyden lisdksi, myOs tuoda uuden ominaisuuden kanta-
asiakasohjelmaan, jossa asiakasta, lisdtdkseen palkintopizzan arvoa, kannustettaan
ostamaan kalliimpia tuotteita. Esimerkiksi ilmoittamalla: "jos lisdét tima lisétdytteen,
kerryttdd se palkintopizzan arvoa X midridn". Asiakkaan kokemus on eri kuin
yrittdjien ja muutos tulisi huolella pilotoida asiakaskunnalla, ettei se kéédntyisi itsedédn
vastaan, silld mitd tyytyvédisempi asiakas on kanta-asiakasohjelmaan siti lojaalimpi ja
vihemmin hintaherkempi hén on.

"Ansaittujen pizzojen kustannukset tulisi jakaa leimojen jakamiseen osallistuneiden
pizzerioiden kesken.": mitd enemmin palkintopizzoja menee sitd todennikdisemmin
ne jakaantuvat tasan Kotipizza myymaldiden kesken. Silti tdmi tuntuu aiheuttavan
ndrdd yrittdjissd ja he haluaisivat varmuuden, ettd joutuvat osallistumaan ilmaisten
pizzojen kustannuksiin vain sen verran kuin tarvitsee. Olisiko tdmi helposti tai
kohtuullisesti toteutettavissa? Kanta-asiakasohjelma on tdysin digitaalinen, joten
data on kylld saatavissa. Jos palkintopizzan arvo olisi suhteellinen niin jokaisen
"Slaissin"kustannus olisi helposti laskettavissa kaavalla (Pizzan hinta) / 9.

Lisdksi tutkimisen arvoinen aihe on "Slaissien"kerryttiminen alennushintaisista
tuotteista. "Slaissi"jo itsessddn on 1/9 -osa alennus. Tdmédn muuttaminen voisi
aiheuttaa asiakkaissa negatiivisia tunteita, mutta yrittdjissd taas positiivisia.
Kannattavuus paranisi alennushintaisen tuotteen ja "Slaissin"antamisen aiheuttamien
tupla-alennusten poistuessa, koska alennetun tuotteen raaka-ainekustannukset eivit ole
sen vihempéd kuin tdysihintaisenkaan.

Yleisesti ottaen Kotipizza yrittéjét kuitenkin ovat kanta-asiakasohjelman kannalla ja
haluavat, ettd sellainen on, mutta ohjelma tarvitsisi heiddn mielestdin hieman viilausta.

5.0.5. Tutkimuksen jatkokehitys

Tutkimuksen aikana tuli esille useita asioita, joita olisi mielenkiintoista tutkia
tarkemmin. Pidilliméisend olisi tutkimuksen laajentaminen pitkittdistutkimukseksi
eli kyselyn uusiminen vuoden tai kahden kuluttua. Tilld selvitettdisiin, onko
Kotijoukkoihin tullut muutoksia ja miten yrittdjit suhtautuvat sen hetken
Kotijoukkoihin. Tamin toteutuessa, tulisi kyselyn vastaajien tavoitettavuutta miettii
uudelleen, jotta otoskoko saataisiin isommaksi. Kyselyasettelu pyrittdisiin pitiméan
mahdollisimman samankaltaisena, ettid vertailtavuus tdhin tutkimukseen pysyisi.
Lisdksi olisi mielenkiintoista tutkia asiakkaiden ja yrittdjien reaktiota, mikéli
Kotijoukot-ohjelmaan tehtiisiin muutoksia tdmén opinndytetyon tulosten pohjalta,
varsinkin kolmen edellisessd kappaleessa esitetyn viittiméan pohjalta. Kuinka
asiakkaat reagoisivat palkintopizzan suhteelliseen arvoon ja sen kautta tulevaan
uuteen toimintoon, jossa houkuteltaisiin ostamaan arvokkaampia tuotteita? Tutkimisen
arvoinen asia olisi my0s yrittdjien asenteen kohoaminen Kotijoukkoja kohtaan, jos
kustannukset jaettaisiin leimojen jakamiseen osallistuneien pizzerioiden kesken.

5.0.6. Tutkimuksen tulkinnanvaraisuudet

Tutkimuksen otoskokoa voidaan pitdd maltillisena. Kotipizza-yrittdjid on yhteensi
300 ja kyselyyn saatiin 26 vastausta. Tdméd otoskokoharha aiheuttaa pohdintaa
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tulosten luotettavuudesta. Lisdksi voidaan pohtia vastaajien motivaatiota vastaamiseen.
Koostuuko vastaajajoukko yrittdjistd, jotka suhtautuvat aiheeseen tunteella ja haluavat
eniten muutosta ohjelmaan? Tidmi aiheuttaa vapaaehtoisuusharhaa ja herdttidd
pohdintaa, ettd saatiinko vastauksiin koko yrittdjien yhteison tunneskaala. Kysely
toteutettiin kuitenkin anonyymisti, miké oletettavasti lisdd rehellisyytti vastauksissa.

Olen toiminut kirjoitushetkelld 16 vuotta Kotipizza-yrittdjini ja asenteeni saattavat
ndkyd kirjoitusasussa. Nékyvitkdo ne myos tulosten tulkinnassa. Kyselytutkimus
laadittiin yhteistydssd Kotipizzan edustajan, Johanna Kuosmasen kanssa, etti kyselystd
saataisiin mahdollisimman neutraali ja informaatiopitoinen. Kyselyn saatetekstissi ei
mainittu opindytetyon tekijin Kotipizza-taustaa vaan siind ilmoitettiin tekijdn oleva
Oulun yliopiston opiskelija. Télld pyrittiin vélttdmiin vastaajien ennakkoasenteita.

Jos toteuttaisin tutkimuksen nyt uudestaan, mitd muuttaisin siitd? Otoskoon
kasvattamien olisi padédllimméiinen tavoite. Pyrkisin tavoittelemaan yrittijid intranetin
lisiksi puhelinhaastatteluilla seké viestisovellusten ja sdhkopostin kautta 1dhetettivilla
vastaamispyynnéillda. Kysymysten midrdd ei kannattaisi nostaa, vaikka ajatus
lisdinformaatiosta on houkuttelava. Joitain kysymyksid voisin harkita muutettavaksi
tulkinnanvaraisuuden véhentimiseksi. Vdittdmidd "On hyvidd asiakaspalvelua, ettd
Kotijoukot-etuja voi kerryttdd kaikista tilauksista.", voisi tarkentaa, ettd tilauksilla
tarkoitetaan noutotilauksia, kuljetustilauksia ja ravintolassa syomista.
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6. YHTEENVETO

Tamin opinndytetyon péadkysymys oli selvittdd Kotipizza-yrittdjien ajatuksia
Kotipizzan kanta-asiakasohjelman, Kotijoukkojen, sisédllostd ja kannattavuudesta.
Lisdksi selvitin tyossd asiakkaan saamaa hyotyé eri ketjujen kanta-asiakasohjelmista.

Kirjallisessa osiossa tutustuttiin fast food- ja fast casual -ketjujen kanta-asiakkuuteen
ja sithen mistd elementeistd kanta-asiakkuus koostuu. Kanta-asiakasohjelmaan
liitytdédn ensisijaisesti rahallisten etujen vuoksi, mutta viihtellinen ja kokemuksellinen
sisdltd on tulossa kuluttajille koko ajan tirkedammiksi. [56] Kanta-asiakkuus on
vahvasti kytkoksissid asiakastyytyviisyyteen ja korkea asiakastyytyvidisyys johtaa
asiakasuskollisuuteen. Uskollinen asiakas on yrityksen tdrkeimpid piddmadrid,
koska uskollinen asiakas on pitkdkestoisen rahavirran ja liikevoiton ytimessa.
[44] Tamin kéddntdpuolena on yrittdjityytyvdisyys, koska kanta-asiakasohjelmilla
on kustannus, joka tulee franchise -ketjuissa yleensd yrittdjin maksettavaksi.
Tutkimusosiossa keskityttiin yrittdjityytyvédisyyden ja kannattavuuden tutkimiseen.
Se tehtiin kyselytutkimuksella Kotipizza-yrittdjille Google Formsissa ja vastauksia
analysoitiin sitd varten Kkirjoitetulla Python-ohjelmalla. Ohjelma haki vastaukset
suoraan Google Formsin kautta saadusta Excel-taulukosta ja ohjelmaan kirjoitetulla
One way Anova -analyysilld saatiin esille vastaajaryhmien sisdiset erot. Ohjelma toimii
jatkossa tyokaluna myds muissa vastaavankaltaisissa tutkimuksissa.

Kyselytutkimukseen osallistui 26 vastaajaa. Vastaajista oli miehid 13 ja naisia 11.
Alle 40-vuotiaita 12 ja yli 40-vuotiaita 14. Alle viisi vuotta yrittdjidkokemusta oli
seitsemdlld vastaajalla ja yli viisi vuotta 19:lla vastaajalla. Kyselyjoukkoa voidaan
pitdd maltillisena suhteutettuna Kotipizza-yrittdjien maidrdin Suomessa. Tutkimuksen
otoskoon ollessa maltillinen voidaan pohtia reabiliteettid, onko vastaajaryhmaé tasainen
ja koostuuko se kaikenlaisista mielipiteistd tdysin negatiivisesta tdysin positiiviseen.
Pitkittdistutkimus voisi valottaa tilannetta lisdd eli jatkotutkimuksena kyselyn voisi
toistaa vuoden tai kahden jilkeen. Nidin saataisiin selville onko yrittdjien ajatuksiin
tullut muutosta.

Tuloksista selvisi, ettd Kotipizza-yrittdjit ovat pédidsddntoisesti tyytyvdiisid
Kotijoukkojen olemassaoloon. He mieltidvit, ettd asiakas on tyytyvdinen saamaansa
palkintoon, mutta kokevat palkinnon arvon olevan yrittdjille liian korkea. Lisdksi
palkinnon kustannusten tulisi jakautua reilummin palkintoon oikeuttavien leimojen
jakamiseen osallistuvien ravintoloiden kesken. Vastauksista on myos mahdollista
paitelld, ettd Kotipizza-yrittdjit eivit aina haluaisi antaa leimaa alennetuista tuotteista.
Vastaajaryhmien siséltd 10ytyi tekeméni ohjelman analyysissd eroavaisuuksia. Naiset
suhtautuvat suopeimmin Kotijoukot-ohjelmaan, kun taas miesten vastaukset saattoivat
joissain viitteissa olla pdinvastaiset. Suopeimpia olivat myos alle 40-vuotiaat seki alle
viisi vuotta kokemusta omaavat yrittdjat.
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Montako leimaa olisi sopiva méddrd ansaitakseen ilmaisen pizza?

Variable N Mean SD SE 95% Conf. Interval
0 vaittama 26.0 11.4231 3.4891 0.6843 10.0138 12.8324
N Mean SD SE 95% Conf. 1Interval
Sukupuoli
Mies 13 12.6923 4.4043 1.2215 10.0308 15.3538
Muu 2 9.0000 0.0000 0.0000 NaN NaN
Nainen 11 10.3636 1.6293 0.4912 9.2691 11.4582

F_onewayResult (statistic=1.99704034302357, pvalue=0.158592222383026)

N Mean SD SE 95% Conf. Interval
Tka
Alle 40 vuotta 12 10.1667 1.6422 0.4741 9.1232 11.2101
Y1li 40 vuotta 14 12.5000 4.2922 1.1471 10.0218 14.9782

F_onewayResult (statistic=3.1367468444867823, pvalue=0.08924707591428528)

N Mean SD SE  95% Conf. Interval
Yritt&djdkokemus
Alle 5 vuotta 7 10.4286 2.2254 0.8411 8.3704 12.4867
Y1li 5 vuotta 19 11.7895 3.8381 0.8805 9.9396 13.6394

F_onewayResult (statistic=0.7710980436769611, pvalue=0.3885842452362125)

Sukupuoli Muu keskihajonnan keskiarvo: 1.03708
Sukupuoli Nainen keskihajonnan keskiarvo: 1.0631133333333331
Sukupuoli Mies keskihajonnan keskiarvo: 1.5366600000000001

Kokemus alle 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo: 1.32608
Kokemus yli 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo: 1.4135733333333331

Ikd& alle 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo: 1.39482
Ika yli 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo: 1.3609066666666665
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# —*— coding: utf-8 —x-
import pandas as pd

import scipy.stats as stats
import researchpy as rp

df = pd.read_excel (r’C:\Users\kotip\Google Drive\Henkoht
\Opiskelu\koodit\Kotijoukot kysely (vastaukset) muokattu.xlsx’)

sdmies = 0
sdnainen = 0
sdmuu = 0
jakaja = 0

sdalle40 = 0

sdylid40 = 0
sdalle5 = 0
sdyli5 = 0

for i in range(3, 18):
jakaja += 1

print (df.columns([i])

sukupuoli = rp.summary_cont (df [df.columns[i]])

sukupuoli[’Variable’] = sukupuoli[’Variable’].replace([df.columns[i]],’Vaittamad’)
print (sukupuoli)

sukupuoli = rp.summary_cont (df [df.columns[i]].groupby (df [’ Sukupuoli’]))
print (sukupuoli)

sukupuoli3 = sukupuoli[’SD’].values.tolist ()
sdmies += sukupuoli3[0]

sdmuu += sukupuoli3[1]

sdnainen += sukupuoli3[2]

print ()

sukupuoli = stats.f_oneway (df[df.columns[i]] [df[’Sukupuoli’] == 'Mies’],
df [df.columns[i]] [df [’ Sukupuoli’] == ’'Nainen’],
df [df.columns[i]] [df [’ Sukupuoli’] == 'Muu’])

print (sukupuoli)

print ()

ikd = rp.summary_cont (df [df.columns[i]].groupby (df[’Ika’]))
print (ika)

sd_ikda = ikda[’SD’].values.tolist ()
sdalled40 += sd_1ikal[0]
sdylid0 += sd_ik&[1]

print ()
ikd = stats.f_oneway (df[df.columns[i]] [df[’Ik&’] == "Alle 40 vuotta’],
df [df.columns[1i]][df[’Ika’] == 'Y1i 40 vuotta’]l)
print (ik&)
kokemus = rp.summary_cont (df [df.columns[i]].groupby (df[’Yrittdjdkokemus’]))

print (kokemus)
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sd_kokemus = kokemus[’SD’].values.tolist ()
sdalle5 += sd_kokemus[0]
sdyli5 += sd_kokemus[1]

print ()
kokemus = stats.f_oneway (df[df.columns[i]] [df[’Yrittdjdkokemus’] == ’Alle 5 vuotta’],
df [df .columns[i]] [df [’ Yrittdjdkokemus’] == ’'Y1i 5 wvuotta’])

print (kokemus)

print ()

print ()

print ()

print ()

print ("Sukupuoli Muu keskihajonnan keskiarvo:", sdmuu/jakaja)

print ("Sukupuoli Nainen keskihajonnan keskiarvo:", sdnainen/jakaja)
print ("Sukupuoli Mies keskihajonnan keskiarvo:", sdmies/jakaja)
print ()
print ("Kokemus alle 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",sdalle5/jakaja)
print ("Kokemus yli 5 vuotta keskihajonnan keskiarvo:", sdyli5/jakaja)
print ()
print ("Ikd alle 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo:",sdalled0/jakaja)
print ("Ikd yli 40 vuotta keskihajonnan keskiarvo:", sdylid0/jakaja)

(

print ()
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Viittima

Mean

SD

p value

Asiakkaani ovat tyytyviisii
Kotijoukkoihin.

3,7692

1,0318

Sukupuoli

0.7535

Mies

3,9231

1,3205

Nainen

3,6364

0,6742

Muu

3,5

0,7071

Ika

0,5111

Alle 40 vuotta

3,9167

1,0836

Yli 40 vuotta

3,6429

1,0082

Yrittijikokemus

0,1234

Alle 5 vuotta

4,2857

0,7559

Yli 5 vuotta

3,5789

1,0706

Mean

SD

p value

Investoin Kotijoukkoihin enemméin,
kuin mité se tuottaa.

3,8462

1,1556

Sukupuoli

0,3202

Mies

4,1538

1,0682

Nainen

3,6364

1,2060

Muu

3,000

1,4142

Ika

0,2921

Alle 40 vuotta

3,5833

1,3790

Yli 40 vuotta

4,0714

0,9169

Yrittijikokemus

0,2720

Alle 5 vuotta

3,4286

1,5119

Yli 5 vuotta

4,0000

1,0000

Mean

SD

p value

Kotijoukoilla on positiivinen
vaikutus asiakkaan keskiostoon.

2,8846

1,395

Sukupuoli

0,0519

Mies

2,3846

1,4456

Nainen

3,6364

1,1201

Muu

2,0000

0,0000

Ika

0,9162

Alle 40 vuotta

2,9167

1,5050

Yli 40 vuotta

2,8571

1,3506

Yrittijikokemus

0,3844

Alle 5 vuotta

3,2857

1,3801

Yli 5 vuotta

2,7368

1,4080

Mean

SD

p value
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Viittima

Mean

SD

p value

Koen, etti Kotijoukot
hyodyntia liiketoimintaani.

3,1538

1,0842

Sukupuoli

0,3651

Mies

2,8462

1,3445

Nainen

3,4545

0,6876

Muu

3,5000

0,7071

Ika

0,4457

Alle 40 vuotta

3,3333

1,1547

Yli 40 vuotta

3,0000

1,0377

Yrittijikokemus

0,7147

Alle 5 vuotta

3,2857

1,1127

Yli 5 vuotta

3,1053

1,1002

Mean

SD

p value

Kotijoukot saa asiakkaan keskittimain
pizzaostoksensa Kotipizzaan.

3,4231

1,0648

Sukupuoli

0,2424

Mies

3,0769

1,2558

Nainen

3,8182

0,7508

Muu

3,500

0,7071

Ika

0,7406

Alle 40 vuotta

3,500

1,1677

Yli 40 vuotta

3,3571

1,0082

Yrittiajikokemus

0,6981

Alle 5 vuotta

3,2857

1,1127

Yli 5 vuotta

3,4737

1,0733

Mean

SD

p value

Kotijoukoista ansaittu palkinto on
sopiva asiakkaalle.

2,9615

1,3411

Sukupuoli

0,0024

Mies

2,1538

1,2142

Nainen

3,9091

0,8312

Muu

3,0000

1,4142

Ika

0,6770

Alle 40 vuotta

3,0833

1,6214

Yli 40 vuotta

2,8571

1,0995

Yrittiajikokemus

0,4657

Alle 5 vuotta

3,2857

1,4960

Yli 5 vuotta

2,8421

1,3023

Mean

SD

p value
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Viittama Mean SD p value
Asiakas tarvitsee 9 leimaa ansaitakseen
fmaisen M -kokoisen tuotteen. | 5 465 | 1 567
Tama on sopiva maara leimoja
ansaitun tuotteen lunastamiseen.
Sukupuoli 0,0056
Mies | 1,9231 | 1,3205
Nainen | 3,7273 | 1,2721
Muu | 4,0000 | 1,4142
Ika 0,3445
Alle 40 vuotta | 3,1667 | 1,6967
Yli 40 vuotta | 2,5714 | 1,4525
Yrittijikokemus 0,0193
Alle 5 vuotta | 4,0000 | 1,7321
Yli 5vuotta | 2,4211 | 1,3045
Mean SD p value
Asiakkaan saaman ansaitun pizzan arvo tulisi
suhteuttaa asiakkaan aiempiin ostoksiin. 4,0385 | 1,2484
Sukupuoli 0,1626
Mies | 4,3077 | 1,2506
Nainen | 4,0000 | 1,0000
Muu | 2,500 | 2,1213
Ika 0,4492
Alle 40 vuotta | 3,8333 | 1,5275
Yli 40 vuotta | 4,2143 | 0,9750
Yrittijikokemus 0,9263
Alle 5 vuotta | 4,0000 | 0,8165
Yli 5 vuotta | 4,0526 | 1,3934
Mean SD p value
On -hyvaa asr(.lkaspalvel.ua, ettaj\ alenne?}usta 24615 | 1,4486
pizzatuotteista saa leiman pizzapassiin.
Sukupuoli 0,2448
Mies | 2,1538 | 1,4051
Nainen | 2,5455 | 1,5076
Muu | 4,0000 | 0,0000
Ika 0,1411
Alle 40 vuotta | 29167 | 1,6214
Yli 40 vuotta | 2,0714 | 1,2067
Yrittijikokemus 0,9455
Alle 5 vuotta | 2,4286 | 1,8127
Yli 5 vuotta | 2,4737 | 1,3486




Liite 3: Kyselytutkimuksen tulokset

Viittima

Mean

SD

p value

On hyvia asiakaspalvelua, etti
Kotijoukot-etuja
voi kerryttia kaikista tilauksista.

2,7308

1,4576

Sukupuoli

0,0524

Mies

2,1538

1,3445

Nainen

3,0909

1,3751

Muu

4,5000

0,7071

Ika

0,1622

Alle 40 vuotta

3,1667

1,5859

Yli 40 vuotta

2,3571

1,2774

Yrittijakokemus

0,3925

Alle 5 vuotta

3,1429

1,6762

Yli 5 vuotta

2,5789

1,3871

Mean

SD

p value

Kotijoukkoihin liittynyt asiakas
tilaa useammin
kuin Kotijoukkoihin kuulumaton.

3,4231

1,1375

Sukupuoli

0,4606

Mies

3,1538

1,3445

Nainen

3,6364

0,8090

Muu

4,0000

1,4142

Ika

0,3219

Alle 40 vuotta

3,6667

1,3027

Yli 40 vuotta

3,2143

0,9750

Yrittdjikokemus

0,2453

Alle 5 vuotta

3,8571

1,0690

Yli 5 vuotta

3,2632

1,1471

Mean

SD

p value

Asiakkaani ovat sitoutuneempia
Kotipizzaan Kotijoukot -
kanta-asiakasohjelman myota.

3,1923

1,0206

Sukupuoli

0,6394

Mies

3,0000

1,1547

Nainen

3,3636

0,9244

Muu

3,5000

0,7071

Ika

0,5253

Alle 40 vuotta

3,3333

0,8876

Yli 40 vuotta

3,0714

1,1411

Yrittijakokemus

0,2584

Alle 5 vuotta

3,5714

0,5345

Yli 5 vuotta

3,0526

1,1291
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Viittama Mean SD p value
Mielestiini on kaikille Kotipizzoille hyvéksi,
etti asiakas voi kayttida ansaitun 3,0000 | 1,5232
palkintopizzan missi tahansa Kotipizzassa.
Sukupuoli 1,0000
Mies | 3,0000 | 1,6833
Nainen | 3,0000 1,2649
Muu | 3,0000 | 2,8284
Ika 0,8021
Alle 40 vuotta | 3,0833 1,7816
Yli 40 vuotta | 2,9286 | 1,3281
Yrittijikokemus 0,1503
Alle 5 vuotta | 2,2857 1,7043
Yli 5 vuotta | 3,2632 | 1,4080
Mean SD p value
Ansaittujen pizzojen kustannukset tulisi
jakaa leimojen jakamiseen 3,8462 | 1,2229
osallistuneiden pizzerioiden kesken.
Sukupuoli 0,8262
Mies | 3,6923 | 1,4936
Nainen | 4,0000 | 0,8944
Muu | 40000 | 1,4142
Ika 0,1210
Alle 40 vuotta | 4,2500 | 0,9653
Yli 40 vuotta | 3,5000 1,3445
Yrittijikokemus 0,2746
Alle 5 vuotta | 4,2857 | 0,9512
Yli 5 vuotta | 3,6842 | 1,2933
Mean SD p value
Montak.o leimaa .011s1.soplv? maairi 11,423 | 34891
ansaitakseen ilmaisen pizza?
Sukupuoli 0,1586
Mies | 12,692 | 4,4043
Nainen | 10,363 | 1,6293
Muu | 9,0000 | 0,0000
Ikéa 0,0892
Alle 40 vuotta | 10,1667 | 1,6422
Yli 40 vuotta | 12,5000 | 4,2922
Yrittijikokemus 0,3885
Alle 5 vuotta | 10,4286 | 2,2254
Yli 5 vuotta | 11,7895 | 3,8381
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Keskihajonnan keskiarvo

SD ka.

Sukupuoli

Mies

1,537

Nainen

1,063

Muu

1,037

Ika

Alle 40 vuotta

1,395

Yli 40 vuotta

1,361

Kokemus

Alle 5 vuotta

1,326

Yli 5 vuotta

1,414
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