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Opinnaytetyon tavoitteena oli kasvattaa Alma Media Oyj:n lehtitilauslaskujen sah-
koisyysaste 15 %:sta 25 %:iin toukokuun 2015 ja helmikuun lopun 2016 valisend aikana.
Tarkoituksena oli selvittdd syitd miksi lehden tilaaja-asiakkaat eivat ole vield ottaneet
séhkdista laskua kayttoonsa, miksi eivat aio tehda néin jatkossakaan ja mitka syyt saisivat
asiakkaat ottamaan sahkoisen laskun kayttoon. Opinnédytetyon toimenpiteet painottuivat
henkildasiakkaiden e-laskutusasteen kasvattamiseen, yritysasiakkaille ei opinnaytety6ssa
kohdennettu toimenpiteita.

Opinnaytetyon tutkimusote oli kvalitatiivinen tutkimus ja tyon l&hestymistapa tapaustut-
kimus. Teoriaosuudessa késitellaan laskun maksua ja sahkoisté laskutusta yleisesti, ker-
rotaan Alma Media Oyj:n tilauslaskujen kappalemaarét ja laskujen sahkdisyysaste viime
vuosina, paneudutaan asiakkaan kokemaan arvoon ja hyotyyn sekd luottamukseen séh-
koisissa palveluissa. Teoriaosuudessa késitelladn myos digitalisaation murrosta suoma-
laisessa sanomalehdistdssd. Opinndytetydn empiirisessé osiossa kerrotaan opinnéyte-
tyossa tehdyt toimenpiteet. Toimenpiteitd olivat henkil6asiakkaille suunnattu markki-
nointikampanja Alma Media Oyj:n 19:ssé paikallis- ja maakuntalehdessa seka asiakkaille
l&hetetty sahkopostikysely.

Alma Media Oyj:n tilauslaskujen s@hkdisyysaste kasvoi tehtyjen toimenpiteiden perus-
teella 15 %:sta 18 %:iin. Tulosta voidaan pitd4 kohtuullisena, mutta tavoitetta ei kuiten-
kaan saavutettu. Kyselyn perusteella tuli ilmi, ettd asiakkaat eivat ole ottaneet e-laskua
kéayttoonsa padasiassa oman viitselidisyytensé vuoksi ja halun pitdytyd paperilaskussa.
Asiakkaat olivat kyselyn perusteella valmiita ottamaan e-laskun kayttdon jos oma asenne
e-laskuun muuttuisi, e-laskun kayttoonotto tehtaisiin entista helpommaksi tai e-laskuun
siirtymisesta saisi alennuksen tilauksen hintaan tai muun maksutapaedun. Laskuttajalta
kaivattiin myos aktiivisempaa roolia, neuvontaa ja motivointia e-laskuun siirtymisessa.

Johtopéatdksend voidaan todeta, ettd opinndytetydssa tehdyt toimenpiteet eivat olleet riit-
tavat tavoitteeseen padsemiseksi. Tavoite asetettiin kuitenkin tarkoituksella korkeaksi,
koska se oli linjassa yrityksen tavoitteeseen. Pelkk& markkinointikampanja ja asiakkaille
ldhetetty kysely eivat riittdneet ja toimenpiteitd olisi pitanyt olla useampia. Asiakkaille
ldhetetysté kyselysté saatiin kuitenkin hyvid tuloksia ja ideoita jatkotoimenpiteita varten.
N&it4 ovat sahkopostimarkkinointikampanja e-laskun kaytostd sek& laskuttajan aktiivi-
sempi rooli e-laskun kayttdonotossa neuvoen, opastaen ja motivoiden sek& muistuttaen e-
laskun eduista ja hyodyisté.

Asiasanat: sahkdinen laskutusaste, e-lasku, tilauslasku, arvo, hyo6ty, luottamus sahkoi-
sissd palveluissa, digitalisaatio



ABSTRACT
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Increasing the Electronic Billing of Subscriptions in a Finnish Media Group

Master's thesis 61 pages, appendices 6 pages
May 2016

The aim of this study was to increase the rate of electronic billing of the subscriptions at
Alma Media Oyj. The baseline in May 2015 was 15 % and the target was 25 % by the
end of February 2016. The purpose was to find out why customers have not started to use
e-bills yet and why they do not intend to do so in the future, or what the customers’ rea-
sons are for starting to use e-bills in the future. The study focused on increasing the rate
of private customers’ e-billing, business customers were not taken into account.

The study was a qualitative study and it was conducted by using a case study research
method. The theoretical part of the study handled the payment of bills and e-billing, and
focused on customers’ values and benefits and their trust in the electronic services. The
theoretical part also handled the digitalization of the Finnish newspapers. The empirical
part of the study introduced the measures taken, which were the marketing campaign for
private customers in the 19 newspapers of Alma Media Oyj and the e-mail inquiry to the
customers.

The e-billing rate rose from 15 % to 18 % on the basis of the actions taken, so the target
was not reached. The results of the e-mail inquiry showed that the reasons for not starting
to use e-bills were laziness and the habit of using paper bills. If customers would get a
price reduction or the company would give more information and motivate more custom-
ers to use e-bills, the customers would be willing to use e-bills, according to the inquiry.
A change in the attitude and habits and an easier way to use e-bills were also mentioned
as reasons.

The conclusion of the study was that the measures taken were not sufficient, and more
and different kind of actions would have been needed in order to reach the aim of this
study. However, the aim of the study was deliberately set high so that the aim of the study
would be the same as the aim of the company. Anyhow, the results from the inquiry were
good and helpful, and gave good ideas for further development, such as a marketing cam-
paign via e-mail to the customers who do not use e-bills yet and more information and
motivation on e-billing given to the customers by the company.

Keywords: e-billing rate, e-bill, subscription bill, value, benefit, trust in the electronic
services, digitalization
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on kasvattaa Alma Media Oyj:n maakunta- ja paikallislehtien
eli Alma Media Kustannus Oy:n lehtitilauslaskujen s&hkdinen laskutusaste toukokuun
2015 tasosta eli 15 %:sta 25 %:iin helmikuun 2016 loppuun mennessé ja tata kautta saa-
tavat kustannusséastot laskutuksessa. Kustannussaastoja ovat e-laskun halvempi hinta
suhteessa paperilaskun hintaan sekd manuaalisten tydvaiheiden véheneminen e-laskutuk-
sen avulla. S&hkdiselld laskutuksella tarkoitetaan tassd yhteydessé henkiloasiakkaiden e-
laskutusasteen kasvattamista ja tutkimuksen toimenpiteet tehtiin henkildasiakkaiden e-
laskutusasteen kasvattamiseksi. Yritysasiakkaille ei tehty tdssa opinndytety0ssé toimen-
piteitd. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd syitd miksi henkilfasiakkaat eivét ole
ottaneet e-laskua laskua kayttoonsa ja miksi eivét aio tehdd ndin jatkossakaan seka selvit-
taa, mitkd syyt saisivat asiakkaat ottamaan e-laskun kayttoonsa.

Opinnaytetyon tutkimusote on kvalitatiivinen tutkimus ja sen lahestymistapa on tapaus-
tutkimus. Tapaustutkimuksen avulla pyritddn ymmartdmaén tutkittavaa ilmiota syvalli-
sesti ja yksityiskohtaisesti ja pyritddn muodostamaa ilmiodstéd kokonaisvaltainen kasitys
sen omassa toimintaympaéristossaan. Tapaustutkimuksessa tutkittavia kohteita on usein
vain yksi ja tapaustutkimus aloitetaan yleensa perehtymalla tutkittavaan ilmioon tai ta-
paukseen eika pelkastdan tutkimalla aiheeseen liittyvid teorioita. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 52 -54). Tapaustutkimus soveltuu hyvin tdmén opinndytetyon lahestymis-
tavaksi, koska tydssa tutkitaan vain yhta kohdetta ja siind on tarkoitus saada perusteelli-
nen késitys tutkittavasta aiheesta.

Raportin rakenne on seuraava. Raportti alkaa johdantoluvusta. Luvussa kaksi kerrotaan
tutkimuksen tausta ja tavoite tarkemmin. Luvussa kolme paneudutaan laskun maksuun ja
séhkdiseen laskutukseen yleiselld tasolla sekd kerrotaan Alma Media Kustannus Oy:n ti-
lauslaskuméaérat ja niiden jakautuminen eri kanaviin. Luvussa nelja kaydaan lapi teoriaa
asiakkaan kokemasta arvosta ja hyodystd sekd luottamuksesta séahkdisissa palveluissa.
Luvun lopussa kerrotaan digitalisaation murroksesta suomalaisessa sanomalehdistdssa
seka digitalisaation vaikutusta e-laskutukseen. Luvussa viisi kootaan yhteen empiirisen
tyon toteutus ja tulokset. Luvussa kuusi kootaan opinndytetyon yhteenveto ja johtopaa-

tokset seka kerrotaan jatkotoimenpiteisté ja kehitysideoista.



2 LAHTOKOHDAT

2.1 Tutkimuksen taustaa

Alma Media Oyj on mediakonserni, joka keskittyy julkaisutoimintaan seka digitaalisiin
palveluihin. Konserni toimii Suomen lisaksi Pohjoismaissa, Baltiassa sek& Keski-Euroo-
passa. Alma Media Oyj:n tunnetuimpia tuotteita ovat Kauppalehti, Iltalehti, Aamulehti,
Talouseldamd, Etuovi.com ja Monster. (Alma Media: Tietoa meistd 2016.)

Alma Media Oyj:11a on nelja eri liiketoimintasegmenttid. Ndihin kuuluvat Digitaaliset
kuluttajapalvelut, Talousmedia ja Yrityspalvelut, Valtakunnallinen kuluttajamedia seka
Aluemedia. Digitaalisiin kuluttajapalveluihin kuuluvat Suomessa esim. Autotalli.com,
Etuovi.com, Monster, Telkku, Kotikokki, E-Kontakti sek& GoFinland.fi. Ulkomaisia toi-
mijoita ovat mm. Monster.hu Unkarissa sekd Monsterpolska.pl Puolassa. Talousmedia ja
Yrityspalvelut -segmenttiin kuuluvat Kauppalehti sekd JM Tieto, joka on B2B-myynnin
tehostamiseen erikoistunut yhtio, joka keskittyy markkinointitietoon ja sen hyédyntami-
seen. Valtakunnalliseen kuluttajamediaan kuuluu lltalehti-Media. Aluemediaan kuuluvat
maakunta- ja paikallislehdet, joista tunnetuimmat ovat Aamulehti, Satakunnan Kansa,
Pohjolan Sanomat sek& Lapin Kansa. (Alma Media: Osavuosikatsaus 2016.)

Opinnaytety6ssa tehdyt toimenpiteet tehtiin Aluemedian maakunta- ja paikallislehtien eli
Alma Media Kustannus Oy:n (myohemmin Alma Media Kustannus) lehtitilaaja-asiak-
kaille. Alma Media Kustannuksen maakuntalehtida ovat Aamulehti, Lapin Kansa, Sata-
kunnan Kansa ja Pohjolan Sanomat (Alma Media: Yritystietoa 2015). Alma Media Kus-
tannuksen paikallislehtid ovat Janakkalan Sanomat, Jamsén Seutu, Kankaanpdan Seutu,
KMV-lehti, Luoteisvayld, Merikarvia-lehti, Nokian Uutiset, Pyhdjokiseutu, Raahen
Seutu, Rannikkoseutu, Suur-Keuruu, Sydéan-Satakunta, Tyrvadn Sanomat, Uusi Rova-
niemi sekd Valkeakosken Sanomat (Alma Media: Mainostajat 2016). Maakuntalehtien
yhteenlaskettu printtilehtien levikki vuonna 2015 oli noin 181 000 paikallislehtien print-
tilehtien levikin ollessa samana vuonna yhteensé noin 76 000 (Media Audit Finland: Le-
vikkitilasto 2015).



2.2  Tutkimuksen tavoite

Toukokuussa 2015, jolloin opinndytetyon toimenpiteiden suunnittelu aloitettiin, Alma
Media Kustannuksen tilauslaskujen sahkoisyysaste oli noin 15 %. Tavoitteena oli kasvat-
taa sédhkdisyysaste erilaisten toimenpiteiden avulla 25 %:iin toukokuun 2015 ja helmi-
kuun lopun 2016 vélisend aikana. Alun perin oli tiedossa, etté tavoite on korkea eika tule
valttamatta toteutumaan, mutta tavoite haluttiin kuitenkin asettaa ndin korkealle, koska
se oli samassa linjassa yrityksen yhteiseen tavoitteeseen verrattuna. Alma Median strate-
giaan kuuluu digitalisaation kasvu. Opinnédytetyon tekija tydskentelee tiiminvetdjana
Alma Media Oyj:n Tilauslaskutuksessa. Sahkoisen laskutusasteen kasvattaminen oli
vuonna 2015 yksi opinndytetyon tekijén tiimin ja osaston tavoitteista. Alma Media Kus-
tannuksen tilauslaskujen sahkdisyysastetta halutaan kasvattaa kustannussaastdjen vuoksi.



3 LASKUN MAKSU JA SAHKOINEN LASKUTUS

Tassé kappaleessa kerrotaan Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeistuksesta liittyen laskujen
lahetykseen ja maksamiseen, kasitellddn myynti- ja ostolaskuprosessit, kerrotaan séhkoi-
sestd taloushallinnosta, paneudutaan Alma Media Kustannuksen tilauslaskumaériin ja
laskujen séhkdisyysasteeseen seka kerrotaan erilaisista laskutusvaihtoehdoista Alma Me-
dia Kustannuksessa. Kappaleen lopuksi kerrotaan sdhkoisen laskutuksen nykytrendeisté
Euroopassa.

3.1 Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeistusta

Laskun maksaminen ja laskun l&hettdminen ovat keskeinen osa kuluttajan ja elinkeino-
harjoittajan valista kauppasopimusta. Tdmén vuoksi néisté ehdoista tulee sopia yhta tark-
kaan kuin muistakin kaupan ehdoista eik& sopimusta ja sen ehtoja saa muuttaa yksipuo-
leisesti. Lasku taytyy lahettdd kuluttajalle tarpeeksi ajoissa, jotta kuluttajalla on tarpeeksi
alkaa maksaa lasku seka tarkistaa laskun oikeellisuus. Laskun lahetyksen ja laskun eré-
paivan valiin taytyy lain mukaan j&4adé véhintadan 14 pdivad maksuaikaa. Jos kuluttaja
huomauttaa laskusta tai sen siséllostg, taytyy laskuttajan lahted selvittdméaén huomautus-
ten aiheellisuus ja oikaistava mahdolliset virheet oma-aloitteisesti. (Kilpailu-ja kuluttaja-
virasto: Maksaminen ja laskutus 2008.)

Laskuttaja ei saa viivytelld laskun Idhettamisessd, jotta kuluttaja voi helposti tunnistaa
saapuneen laskun ja laskun perusteen. Laskuttajan on myds huolehdittava siitd, ettd las-
kutusjarjestelméa toimii ja on tehokas. Jos kuluttajan lasku katoaa, taytyy laskuttajan pys-
tyd todistamaan, ettéd lasku on lahetetty ajoissa ja oikeaan osoitteeseen. (Kilpailu-ja ku-
luttajavirasto: Maksaminen ja laskutus 2008.)

Jos kuluttaja tekee virheen maksussa, maksaa laskun kahteen kertaan tai maksaa muutoin
eri summan kuin pitéisi, on maksun saanut yritys velvollinen palauttamaan aiheettoman
tai lilan suuren summan. Jos virhe johtuu kuluttajan huolimattomuudesta, voi yritys perié

suorituksen palautuksesta aiheutuvat kohtuulliset kulut. Jos kyse on kestosopimuksesta,
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esimerkiksi lehden kestotilauksesta, voidaan myds sopia, ettd ylimaarédinen suoritus kui-
tataan kuluttajan laskun seuraavaan jaksoon. Tdssé tapauksessa taytyy kuitenkin saada

kuluttajan suostumus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto: Maksut laskut ja perintd 2014.)

Kuluttajasaatavat vanhenevat kolmessa vuodessa. Jos yritys ei ole kolmen vuoden kulu-
essa vaatinut lainkaan saataviaan kuluttajalta, kuluttajan ei end tarvitse maksaa laskua.

(Kilpailu-ja kuluttajavirasto: Maksaminen ja laskutus 2008.)

3.2 Myynti- ja ostolaskujen kasittelyprosessi

Myyntilaskuilla tarkoitetaan yrityksesta asiakkaille l&hetettdvia laskuja (Kurki, Lahtinen
& Lindfors 2011, 23). Kuvasta 1 kay ilmi myyntilaskujen prosessi. Alma Media Kustan-
nuksen tilauslaskujen lahettdminen kuuluu myyntilaskuprosessiin. Alma Media Kustan-
nuksen tilauslaskut luodaan ja lahetetddn Alma Media Oyj:n Tilauslaskutuksessa. Tilaus-
laskut postittaa asiakkaille yhteistydkumppani OpusCapita, joka on osa Posti-konsernia
ja jonka palveluihin kuuluvat talouden kokonaisprosessit hankinnasta maksuun ja tilauk-
sesta kassaan (OpusCapita: OpusCapita lyhyesti 2016). OpusCapitalla on kdytossa myyn-
tilaskuille Invoice Sending-palvelu. Palvelun kautta lahetetd&n sekd paperiset etté sdhkoi-
set laskut sekd yksityisille etté yritysasiakkaille. (OpusCapita: Palvelumme 2016.) Las-
kujen lahettdmisen jalkeen kirjanpito ja reskontra pdivitetadn. Asiakkaiden maksusuori-
tukset tulevat viitesuorituksina pankeista, joista ne ohjautuvat kassajarjestelman kautta
Alma Media Kustannuksen tilausjarjestelmaan Cirixiin. Suoritusten noudon jalkeen Kir-

janpito ja reskontra paivitetaan jalleen.

Kirjanpito ja Viitemaksut Kirjanpito ja
Ibgfjl;l;tn I aﬁ:fgfa-té n reskontran noustetaan reskontra
paivitetaan pankista paivitetaan

KUVA 1. Myyntilaskujen prosessi (Helanto ym. 203, 29).
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Kirjanpito ja
reskontra
péivitetdan

Laskut Kirjanpito ja Tiliotteet
Laskut Laskut

otetaan e s reskontra noudetaan

vastaan LS péivitetdan L EE 2R pankista

KUVA 2. Ostolaskujen prosessi (Helanto ym. 203, 29).

Ostolaskulla tarkoitetaan laskua, joka saapuu yritykseen tarkastettavaksi, hyvaksyttavaksi
ja maksettavaksi (Kurki ym. 2011, 26). Ostolaskujen késittelyprosessia on kuvattu ku-
vassa 2. Alma Media Oyj:n Tilauslaskutus ei kuulu ostolaskuprosessiin, mutta ostolasku-

prosessi haluttiin ottaa opinndytetydhon mukaan selvennyksen vuoksi.

3.3 Sahkoinen taloushallinto

Yrityksen taloushallinto koostuu useasta eri osa-alueesta, joihin kuuluvat muun muassa
laskutus, maksuliikenne, Kirjanpito seka raportointi. Useita eri taloushallinnon osa-alueita
voidaan sahkoistad. (Kurki ym. 2011, 18.) Verkkolaskujen ldhetyksen ja vastaanottami-
sen lisaksi muun muassa maksuliikenne ja kirjanpitomateriaali seké raportointi on mah-
dollista sahkoistdd. Sahkdisen taloushallinnon avulla toiminta tehostuu ja automatisoituu
ja manuaalisia vaiheita jaa pois. S&hkdinen taloushallinto tarkoittaa taloushallinnon ko-
konaisvaltaista hoitamista s&hkdisilla ohjelmilla. (Helanto ym. 2013, 14.)

Suomen kirjapitolaki muuttui vuonna 1997. Muutoksen jalkeen kaikki kirjanpitomateri-
aali on ollut mahdollista séilyttda sdhkdisessd muodossa pois lukien tasekirja. Lakimuu-
toksen jalkeen sahkoisen taloushallinnon kayttéonoton oletettiin yleistyvén kaikenko-
koisten yritysten keskuudessa paljon nopeammin kuin mité todellisuudessa tapahtui. Sah-
kdinen taloushallinto on kuitenkin vakiinnuttanut asemansa ja yleistynyt tasaisesti. Yri-
tykset ottivat kayttoonsa ostolaskujen késittelyn eli verkkolaskujen vastaanottamisen
aiemmin kuin myyntilaskujen lahettdmisen eli verkkolaskujen lahetyksen, koska ostolas-
kujen késittely sahkoisesti toi alussa enemman kustannussaastoja kuin myyntilaskujen
séhkdinen kasittely. Kun ostolaskujen késittely alkoi olla kunnossa, ottivat yritykset kayt-
toon myods myyntilaskujen sahkdisen lahettdmisen eli verkkolaskujen lahettdmisen. Verk-
kolaskujen lahetyksessa pioneereja olivat suuret yritykset seka kunnat ja valtio ja pk-yri-

tykset seurasivat peréssa. (Helanto ym. 2013, 79.) Kirjanpitolain vuoden 2016 muutoksen
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jalkeen tasekirja voidaan sdilyttdd sahkdisessd muodossa (Suomen Tilintarkastajat: Kir-
janpitolaki 2016).

3.4 Alma Media Kustannus Oy:n tilauslaskumaarat ja sahkoinen laskutusaste
vuosina 2012-2015

Taulukosta 1 k&yvat ilmi Alma Media Kustannuksesta vuonna 2012-2015 l&hetettyjen
tilauslaskujen kappaleméérat ja laskujen séhkoisyysasteprosentit. Vuoden 2015 lukemia
el saatu opinnaytetyohon, koska OpusCapitan raportointi on muuttunut, mutta vuoden
2015 tilauslaskujen kappalemaarat ovat opinndytetydn tekijan oman arvion mukaan hie-
man pienemmaét kuin aikaisempina vuosina. Vuoden 2015 helmikuussa Alma Media Oyj
moi SLP Kustannus Oy:lle Kainuun alueen sanomalehtiliiketoiminnan, joka kasitti nelja
tilattavaa sanomalehted. Heindkuussa 2015 Alma Media Oyj mdi paikallislehti Kuriirin
Kuriirilainen Oy:lle. (Alma Media: Yritysostot 2016.) Yrityskauppojen vuoksi tilauslas-
kutusmaarat ovat hieman pienentyneet edellisestd vuodesta. Myydyt lehdet olivat kuiten-
kin suhteellisen pienid, joten tilauslaskumaaréat eivét ole radikaalisti véhentyneet.

Alma Media Kustannuksesta lahetetd&n vuosittain noin 700 000-900 000 tilauslaskua.
Alma Media Kustannuksen tilauslaskujen sdhkoisyysaste on kasvanut pikku hiljaa viime
vuosina. Vuonna 2012 l&hetettiin 760 922 tilauslaskua. Sahkdisten laskujen osuus kai-
kista l&hetetyistd tilauslaskuista oli 2,12 % eli 16 100 kappaletta. Kyseisen vuoden pieni
sahkoisyysaste selittyy muun muassa sillg, ettd Alma Media Kustannuksella ei ollut viel&
tuolloin yritysten verkkolaskumahdollisuutta eikd paikallislehtien henkildasiakkailla ol-
lut vield mahdollisuutta ottaa kdyttoonsa e-laskua. Nama tulivat kayttoon vuonna 2013,
jolloin l&hetettiin yhteensd 972 759 tilauslaskua. Lehtilaskujen sédhkdisyysaste vuonna
2013 oli 5,28 % ja sahkdisten osuus kaikista laskuista 51 320. Vuonna 2014 sahkdisyys-
aste oli kasvanut 14,73 %:iin ja s&hkoisia laskuja lahetettiin yhteensa 124 267. Koko
vuonna 2014 I&hetettiin yhteensé 843 785 tilauslaskua. E-laskujen osuus on melkein kym-
menkertaistunut vuodesta 2012 (16 100 kappaletta) vuoteen 2014 (106 318 kappaletta.)
Toukokuussa 2015, jolloin opinnédytetydn toimenpiteiden suunnittelu aloitettiin, tilauslas-
kujen séhkoinen laskutusaste oli 15 %. (OpusCapita 2015, Laskumaarat Alma Media
Kustannus Oy.) Opinnédytetyon tekijan arvion mukaan vuonna 2015 l&hetettiin noin
800 000 tilauslaskua.
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TAULUKKO 1. Lahetetyt laskut ja laskujen sahkoisyysasteprosentti vuosina 2012— 2015

Vuosi 2012 2013 2014 2015
Laskujen 760 922 972 759 843 785 Arvio 800 000
kpl-maara

Séhkdisyysas- | 2,12 5,28 14,73 15

teprosentti

3.5 Kuluttajan e-lasku

E-lasku on kuluttajalle l1ahetettédvé séhkdinen lasku, jossa on samat tiedot kuin paperilas-
kussa. Laskussa on kaikki maksamiseen tarvittavat tiedot mukana, joten kuluttajan ei tar-
vitse nappéilla laskun tietoja, kuten paperilaskua maksaessaan. Laskun erdpaivéa tai sum-
maa voi halutessaan muuttaa. E-laskusopimus tehdéd&dn omassa verkkopankissa. E-lasku-
sopimuksen teko on helpointa laskun maksun yhteydessd, jolloin laskusta annetaan las-
kuttajan haluama tunnistetieto esimerkiksi viitenumero. Alma Media Kustannuksessa
tunnistetietona kaytetd&n asiakasnumeroa. Tunnistetiedon avulla laskuttaja saa tiedon ke-
nesta asiakkaasta on kysymys. Useimmissa pankeissa e-laskun kaytt6 on joko kuluttajalle
maksutonta tai se siséltyy verkkopankin palvelun hintaan. Eri pankeilla on erilaisia tapoja
ldhettdd kuluttajalle tieto saapuneesta e-laskusta. Saapumisilmoitus saattaa olla maksulli-
nen. E-laskun tarkoitus ei ole, ett& kuluttaja joutuu koko ajan kdymaén verkkopankissaan
tarkistamassa onko hanelle saapunut e-laskuja. Riittaa, ettd verkkopankissa kdy muuta-
man kerran kuukaudessa. Laskuttajan tulee nimittéin huolehtia, ettd laskut saapuvat asi-
akkaille ajoissa ja ettd laskuille j&a riittavasti maksuaikaa. (Finanssialan Keskusliitto: Ky-

symyksid ja vastauksia e-laskusta 2015.)

E-laskulla on useita etuja verrattuna paperilaskuun. E-lasku on vaivaton, e-lasku makse-
taan verkkopankissa joko parilla klikkauksella tai e-laskun voi laittaa maksuun automaat-
tisesti. E-lasku on virheetOn, asiakas ei voi periaatteessa tehda virhettd laskua maksaes-
saan, koska laskulla on kaikki laskun maksuun tarvittava tieto. E-lasku on joustava, e-
laskun tietoja voi muuttaa ennen maksun hyvaksymista. E-laskulla on parempi tietosuoja
kuin paperilaskulla eik& e-lasku ei voi kadota kuten paperilasku. E-lasku arkistoituu au-
tomaattisesti verkkopankkiin. E-lasku on my6s ekologinen. E-laskun hiilijalanjalki on 30
% paperilaskuun verrattuna. (Osuuspankki: E-lasku 2016.)
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Vuonna 2012 81 % suomalaisista maksoi laskunsa verkkopankissa. Verkkopankin kayt-
tajistd 33 % kaytti samana vuonna e-laskupalvelua. Vuonna 2008 sama luku oli 15 %.
Kiinnostus e-laskuun on siis kasvanut. (Finanssialan Keskusliitto: Séastaminen, luoton-
kéyttod ja maksutavat 2012.)

E-laskun perusperiaate on, ettd se toimitetaan paperittomasti suoraan kuluttajan verkko-
pankkiin, josta kuluttaja voi maksaa sen suoraan. Sahkopostiin liitteend tuleva lasku ei
ole e-lasku, koska se maksetaan samalla perusperiaatteella kuin paperilasku. Uudet mak-
sutavat kuten e-lasku ovat aiheuttaneet kuluttajille jonkin verran sekaannusta ja laskujen
maksun viivastymista. E-laskutus ja e-laskujarjestelmien yllapito vaatiikin laskujen la-
hettgjalta tarkkuutta. Kuluttajan kanssa on selkeésti sovittava laskutustavasta ja kuluttajan
maksuvaihtoehdoista. Tarvittavista jarjestelmistd on huolehdittava, jotta esimerkiksi e-
laskun maksaminen on vaivatonta. Td&man lisaksi laskuttajalla on oltava valmis suunni-
telma mahdollisten virhetilanteiden varalta. (Kilpailu-ja kuluttajavirasto: Maksaminen ja
laskutus 2008.)

Yritys ei voi muuttaa yksipuoleisesti asiakkaan laskua e-laskuksi vaan siihen tarvitaan
asiakkaan aktiivinen suostumus (Kilpailu- ja kuluttajavirasto: Maksut laskut ja perinta
2014). Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd asiakas tekee e-laskusopimuksen itse
omassa verkkopankissaan eika yritys voi tehdd e-laskusopimusta asiakkaan puolesta.

Taulukosta 3 nédhdéan, ettd kuluttajien e-laskujen osuus kaikista l&hetetyista tilauslas-
kuista vuonna 2014 Alma Media Kustannuksessa oli 12,6 % (OpusCapita 2015, Lasku-
madrat Alma Media Kustannus Oy). Vuoden 2015 lukemia ei ollut saatavilla OpusCapi-

tan muuttuneen raportoinnin vuoksi.
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TAULUKKO 3. Kuluttajien e-laskujen osuus kaikista l&hetetyista tilauslaskuista vuonna
2014

Vuosi 2014
Lahetetyt tilauslaskut yht. kpl 843 785
Léahetetyt e-laskut kpl 106 318
E-laskujen osuus kaikista laskuista 12,6 %
Lahetetyt Netpostilaskut kpl 16 985
Netpostilaskujen osuus kaikista laskuista | 2 %

3.6 Kuluttajan Netpostilasku

Kuluttaja voi ottaa kayttdonsa myos sahkoisen Netpostilaskun. Netposti on Itellan tar-
joama maksuton palvelu. Netposti tarkoittaa palvelua, jossa kuluttaja saa tilattua Netpos-
tipalveluun haluamansa kirjeet sahkoisend. Netpostiin saa tilattua sahkdisesti esimerkiksi
laskut, palkkalaskelman ja viranomaisten lahettdmét kirjeet. Netpostin kirjeet arkistoitu-
vat automaattisesti ja sailyvat tallessa seitsemén vuotta. Netposti on nollapdastdinen ja
ekologinen vaihtoehto. (Posti: Netpostiesittely 2016.) Kuluttaja saa maksutta s&éhkdpos-
tiinsa tiedon tulleesta netposti-kirjeestd. Tekstiviestill4 I&hetettdva tieto saapuneesta Kir-
jeestd on maksullinen palvelu. Netpostilla oli vuonna 2013 noin puoli miljoonaa kaytta-
jaa. Netpostia tarjoavia yrityksia oli vuonna 2014 noin 15 000. (Posti: Netpostiesittely.
Ominaisuudet ja edut. 2016.) Netposti eroaa e-laskusta siind mielessa, etté laskua ei voi
maksaa Netpostista suoraan verkkopankilla vaan verkkopankkiin tulee Kirjautua viela

erikseen, jotta laskun voi maksaa.

Taulukosta 3 ilmenee, ettd Alma Media Kustannuksella on véhén Netpostikayttdjia.
Vuonna 2014 Alma Media Kustannuksen tilauslaskuista noin 2 % lahetettiin Netpostilas-
kuina (OpusCapita 2015, Laskumé&éarat Alma Media Kustannus Oy).
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3.7 Kuluttajan suoramaksu

Kuluttaja voi ottaa ké&yttdonsa suoramaksun, jos hénellé ei ole verkkopankkia. Suora-
maksu on e-laskun tyyppinen lasku, joka veloitetaan automaattisesti asiakkaan tililté las-
kun erépéivand. Suoramaksusopimus tehddan oman pankin kanssa. Laskuttaja lahett&da
asiakkaalle etuk&teen paperisen suoramaksuilmoituksen, jonka avulla asiakas saa tiedon
veloitettavasta maksusta. Laskuttaja l&hettdd pankkiin kopion veloitettavasta maksusta,
jonka perusteella pankki veloittaa maksun asiakkaan tililta laskun erdpaivana. (Osuus-
pankki: Suoramaksu 2016.)

Alma Media Kustannus ei ole tehnyt vuoden 2015 alun jalkeen lehden tilaaja-asiakkaiden
kanssa enda uusia suoramaksusopimuksia. Perusteena on se, ettd kuluttajat halutaan oh-
jata kayttamaan e-laskua, joka on laskuttajalle edullisempi vaihtoehto, koska e-laskusta
ei tarvitse lahettd erillista paperilaskuilmoitusta kuten suoramaksusta. VVanhat suoramak-

susopimukset ovat edelleen voimassa.

3.8 Kuluttajan ja yrityksen sdhkopostilasku

Séhkdpostilaskulla tarkoitetaan sahkopostin liitteend lahetettdvaa laskua, joka on esim.
pdf-muodossa. Sdhkopostilaskua ei voida siirtéda sellaisenaan suoraan vastaanottavan ta-
hon taloushallintojérjestelméan. (Kurki ym. 2011, 73.) S&dhkopostilasku ei ole siis verk-
kolasku eikd e-lasku, koska se kasitelladn ja maksetaan saman periaatteen mukaan kuin
paperilasku (Kilpailu-ja kuluttajavirasto: Maksaminen ja laskutus 2008). Alma Media
Kustannuksen tilauslaskuja ei lahetetd sahkopostilla asiakkaille.

3.9 Yrityksen verkkolasku

Yrityksen verkkolaskulla tarkoitetaan sahkoista laskua, joka lahetetd&dn myyjan taloushal-
linnon jarjestelmastéd ostajan taloushallinnon jarjestelmééan verkkolaskuoperaattorin tai
pankin kautta. Suomalaisia verkkolaskuoperaattoreita ovat esimerkiksi Basware ja Ma-
venta. (Kurkiym. 2011, 37, 73.) Verkkolaskulla tarkoitetaan monessa yhteydessa koko
sahkoisen laskutuksen prosessia, johon kuuluvat yrityksen verkkolaskun lisaksi myos ku-

luttajille 1&hetettévat sahkoiset laskut. Tdssa opinnaytetydssa verkkolaskulla tarkoitetaan
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nimenomaan yrityksen verkkolaskua selvyyden vuoksi erotuksena kuluttajan e-laskusta,

johon tdman opinnéytetydn toimenpiteet kohdistuvat.

Helsingin seudun Kauppakamari teki vuonna 2010 tutkimuksen, jossa selvitettiin yritys-
ten verkkolaskuvalmiuksia. Selvityksen mukaan 52 prosenttia yrityksista ilmoitti vas-
taanottavansa ja 44 prosenttia lahettdvansa séhkoisia laskuja. Vuoden 2005 vastaavaan
tutkimukseen verrattuna viidessa vuodessa verkkolaskujen vastaanotto- ja lahetysvalmiu-
det olivat lisd&ntyneet vain muutamilla prosenttiyksikoilla. Suomalaisilla yrityksilla on
verkkolaskujen l&hettdmisen ja vastaanottamisen lisaksi parannettavaa myos ostolaskujen
késittelyssa. Kolme neljdosaa yrityksista ilmoitti kierrattdvansa laskuja vuoden 2010 tut-
kimuksen mukaan edelleen manuaalisesti. Tamé tarkoittaa sita, ettd sdhkdisessa muo-
dossa oleva lasku palautetaan paperiseen, tehottomampaan ja kalliimpaan muotoon.
(Kurkiym. 2011, 13.)

Yritys tarvitsee verkkolaskun lahetysta ja vastaanottamista varten verkkolaskuosoitteen,
joka on joko OVT-tunnus tai IBAN-tunnus, johon usein lisatadn pankin BIC-koodi.
IBAN-tunnus on kansainvalinen pankkitilinumero. BIC-koodi tarkoittaa kansainvélista
tunnusta, joka yksiloi pankin. OVT-tunnus on kahdeksan merkkia pitk& ja se muodostuu
yrityksen y-tunnuksesta seka viidesta vapaavalintaisesta merkista, joilla voidaan méaarit-
ta4 esimerkiksi yrityksen tarkempi kustannuspaikka. Jokaisella organisaatiolla on oma
OVT-tunnuksensa. (Kurki ym. 2011, 23, 71-72.)

Yrityksille myyntilaskun verkkolaskun k&yttéonoton motiivina ovat muun muassa kus-
tannussaastot. Laskentatavasta riippuen paperisen laskun yksikkdkustannukset ovat Kur-
jen ym. mukaan 15-80 euroa ja verkkolaskun kustannukset puolestaan 1-10 euroa. (Kurki
ym. 2011, 29.) Esimerkissa ei kdynyt tarkemmin ilmi kuinka yksikkdkustannus oli las-
kettu. Helanto ym. ovat puolestaan tutkineet, ettd verkkolaskun kustannukset ovat keski-
madrin noin 14 € ja paperilaskun noin 47 €. Kustannuksissa on otettu huomioon seka
laskun lahetys- ettd vastaanottokustannukset. Ndiden lahteiden mukaan kay siis ilmi, etta
verkkolaskutus tulee yritykselle edullisemmaksi kuin paperinen laskutus. Verkkolaskutus
sééstada myos yrityksen aikaa. Verkkolaskun kasittelyyn (laskun lahetys sek& vastaanotto)
kuluu yrityksessé aikaa yhteensa keskimaarin 7 minuuttia. Paperilaskun vastaavan késit-
telyyn aikaa kuluu 24,5 minuuttia. (Helanto ym. 2013, 33.) Verkkolaskutus tehostaa siten
yrityksen toimintoja. Kuvassa kolme kuvataan yrityksen verkkolaskuun siirtymisesta koi-

tuvia hyotyja.
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Kustannusten Toiminnan

karsiminen

Ajansaasto tehostuminen

KUVA 3. Yrityksen hyddyt verkkolaskuun siirtymisesté

Kauppakamarin selvityksen mukaan verkkolaskuun siirtyminen tuo verkkolaskuun siir-
tyvalle yritykselle alkuvaiheessa lisdkustannuksia kun uutta toimintamallia testataan ja
uutta ja vanhaa laskutusjarjestelmaé yllapidetaén rinnakkain. Jos uusi ja vanha laskutus-
jarjestelmé jaavat eldmaan rinnakkain, tulee tésta yritykselle vain lisdkustannuksia kun
paperiset laskut joudutaan skannaamaan verkkolaskutuksen ohella. (Kurki ym. 2011, 29.)
Muita yritykselle tulevia hyotyja verkkolaskutukseen siirtymisesta ovat suorien kustan-
nussaastojen lisaksi jarkevammat ja tehokkaammat toimintatavat, yrityksen imagon luo-
minen, asiakaspalvelun paraneminen sekd henkilostéresurssien vapautuminen manuaali-

sesta tyoskentelysté. (Kurki ym. 2011, 29.)

Y114 mainitut seikat mielesténi puoltavat yrityksen verkkolaskutukseen siirtymista. Mo-
nelle varsinkin pienemmalle yritykselle verkkolaskuun siirtyminen ei ole kuitenkaan valt-
tamétta niin yksinkertaista. Jarjestelmat taytyy uusia ja ottaa kayttoon uudet tavat toimia.
Muutosvastarintaakin saattaa ilmentyéd. Verkkolaskutus on kuitenkin nykyaikainen tapa
toimia ja tulee jatkossa varmasti helpottamaan monen yrityksen péivittaisia rutiineja ja
vahentdmdan manuaalisia toimintoja sek& aiheuttaa kustannussaast6ja pidemmalla téh-

taimella.

Vuonna 2014 Alma Media Kustannuksesta lahetettiin 964 kappaletta tilauslaskua verk-
kolaskuina. Tilauslaskuja l&hettiin koko vuonna yhteensé 843 785 kappaletta. Verkkolas-
kutusprosentti oli ndin ollen vuonna 2014 hyvin marginaalinen, vain 0,001 % koko las-
kutusméérasta. (OpusCapita 2015, Laskumaarat Alma Media Kustannus Oy.) Alma Me-
dia Kustannuksen lehtien tilaaja-asiakkaista suurin osa on henkildasiakkaita. Taman

vuoksi verkkolaskujenkin osuus on vahéinen.



18

Verkkolaskuja tallennetaan Alma Media Kustannuksen tilausjarjestelméan Cirixiin sité
mukaa kun toimittajat niitd lahettdavat. Alma Media Kustannuksen tilausjarjestelméssa
otettiin kevaéalla 2015 kayttoon verkkolaskuosoitteen haku yrityksen y-tunnuksen perus-
teella. Verkkolaskuoperaattori OpusCapita lahettda yritykselle automaattisesti verkkolas-
kun, jos tilausjarjestelmaan on Kirjattu yrityksen y-tunnus. Y-tunnuksia on kuitenkin Kir-
jattu jarjestelmaan hyvin vahén, koska Alma Media Kustannuksessa kaytossa oleva ti-
lausjarjestelmd ei pakota tallettamaan y-tunnusta silloin kun yritykselle luodaan asiakas-
tiedot jarjestelméan. Tamén vuoksi verkkolaskuosoitteen haku y-tunnuksen perusteella ei

ole nostanut verkkolaskutusmaaraa merkittavasti.

3.10 Sahkdisen laskutuksen trendit Euroopassa

Maailmanlaajuisesti vuonna 2015 l&hetettiin noin 500 miljardia laskua, joista 170 miljar-
dia oli yritysten valisia ja 330 miljardia kuluttajille l&hetettyja laskuja (OpusCapita: E-
invoicing/E-billing 2015). Euroopassa l&dhetetd&n vuosittain arviolta noin 30-40 miljardia
laskua (Kurki ym. 2011, 12). Puolet laskuista l&hetetd&n kuluttajille ja puolet laskuista
ovat yritysten valisia laskuja (OpusCapita: E-invoicing/E-billing 2015). Suomessa léhe-
tetdan vuosittain n. 500 miljoonaa laskua. Néistd 200 miljoonaa on yritysten valisia las-
kuja. Toimintojen tehostaminen ja automatisointi eli verkkolaskutukseen siirtyminen vé-

hentéisi manuaalisen tyon maaréa merkittavasti. (Kurki ym. 2011, 12.)

OpusCapitan teettti vuonna 2015 tutkimuksen sahkoisestd laskutuksesta yhteistydssa
sveitsildisen yrityksen Billentiksen kanssa, joka on toiminut sahkoisen laskutuksen pa-
rissa vuodesta 1999. Tutkimuksen mukaan Euroopassa on talla hetkelld havaittavissa
muun muassa seuraavia trendejé sahkoiseen laskutukseen liittyen: EU:n aloitteet sahkoi-
sen laskutuksen kasvattamiseksi, laskujen tietojen oikeellisuuden parantaminen, reaaliai-
kaisuus, mobiilimaksamisen kehittdminen, sahkdisen laskutuksen kehittdminen kansain-
valisesti yli maantieteellisten rajojen sek& toimenpiteet pk-yritysten sahkdisen laskutuk-
sen helpottamiseksi. Euroopan Unioni on muun muassa saatanyt direktiivit 2014/24/EU
sekd 2014/55/EU. Naiden direktiivien mukaan noin 100 000 EU:n julkishallinnon alaisen
yksikon on vuoden 2018 loppuun mennessa alettava kayttdméén sovittuja sahkoisen las-
kutuksen standardeja seka automatisoitava laskutusprosessejaan. (OpusCapita: E-invoi-
cing/E-billing 2015.)
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4 ASIAKKAAN KOKEMAT ARVOT JA HYODYT, DIGITALISAATION
MURROS

Tassa kappaleessa kerrotaan asiakkaan kokemasta arvosta ja hyddysta ja paneudutaan
arvo- ja hyotynakokulmaan sahkdisten palveluiden ja e-laskutuksen ndkdkulmasta seka
kerrotaan luottamuksesta sahkoisissa palveluissa. Kappaleessa kerrotaan myds suoma-
laisten arvoista liittyen sanomalehden lukuun. Kappaleen lopussa paneudutaan digitali-
saation murrokseen sanomalehdistdssa 2000-luvulla sekd digitalisaation vaikutuksen e-
laskutukseen.

4.1 Asiakkaan kokema arvo

Monroen (1991, 38) mukaan asiakkaan kokema arvo eroaa kuluttajan omista henkilokoh-
taisista arvoista. Asiakkaan kokema arvo tarkoittaa yksittaisessé kulutustilanteessa koet-
tua arvoa kun taas kuluttajan omat arvot tarkoittavat laajempia eldman perusperiaatteisiin
nojaavia arvoja. Namé& molemmat arvot ohjaavat kulutuskayttaytymistd. Asiakkaan ko-
kema arvo voi muodostua rahallisista hyodyisté tai sitd voidaan mitata koettujen hyotyjen
ja uhrausten valisend erotuksena. Koettuja hyotyjé ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun
hinta, laatu, fyysiset ominaisuudet sekd ostokokemus. Kuluttajan kokemia uhrauksia ovat
puolestaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun etsimiseen ja hankintaan liittyvét kustannuk-
set. (Kuusela & Rintaméki 2002, 16-17.) E-laskupalvelun kayttoonottovaiheessa kulut-
taja joutuu ndkemaan vaivaa tiedon etsintédén sekd ottaessaan palvelua teknisesti kayttoon.
E-laskutuksen hyotyind voidaan pit&dé palvelun hintaa suhteessa muihin maksutapoihin,

palvelun vaivattomuutta seka ajasta ja paikasta riippumattomuutta.

Andersonin ja Naruksen (1998, 54) arvo on aina subjektiivinen kokemus ja asiakkaan
kokema arvo on tilannesidonnainen (Kuusela & Rintamaki 2002, 17). Kahlen & Kenne-
dyn (1988) mukaan kuluttajat voidaan segmentoida eri ryhmiin arvojen perusteella (Tiai-
nen, Luomala, Kurki & Makeld 2004, 20). Storbacka on jakanut arvot kolmeen eri tasoon
sen mukaan missa vaiheessa tuotteen tai palvelun ostoprosessia asiakas on. Ensimmaéinen
taso on kontaktitaso, jolloin asiakas hankkii tuotteen tai palvelun. Toinen taso on ostota-
pahtuman jélkeiset vaiheet eli suhdetaso. Kolmas taso on kokonaistaso, joka tarkoittaa

Sité, ettd asiakas on Kkiinnostunut kartoittamaan, mita yritys voi tarjota hanelle pitkalla
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aikavalilla. Jos yritys on luonut asiakkaaseen hyvan suhdetason, ei yksi epdonnistunut
kontaktitason suoritus yleensd vesitd yrityksen ja asiakkaan valista yhteistyotd Stor-
backan mukaan. Yrityksen taytyy kuitenkin panostaa jokaiseen tasoon ja luoda arvoa yh-
dessé asiakkaan kanssa. On myos tarkeda erottaa absoluuttinen ja differentiaalinen arvo
toisistaan. Absoluuttinen arvo tarkoittaa asiakkaan hyotyjen ja kustannusten absoluuttista
erotusta. Differentiaalinen arvo tarkoittaa asiakkaan vertaamaa arvoa suhteessa kilpaile-
viin tuotteisiin tai palveluihin. (Helander 2015.) Absoluuttinen arvo tulee e-laskuproses-
sissa ilmi kuluttajan vertaillessa e-laskutuksen hy6tyjen ja kustannusten eroa toisiinsa.
Differentiaalinen arvo tulee esille, kun kuluttaja vertailee e-laskutusta muihin maksuta-

poihin esimerkiksi paperilaskuun.

Holbrookin (1999, 12) mukaan asiakkaan kokeman arvon tyypit voidaan jakaa kahdek-
saan eri tyyppiin, joita ovat tehokkuus, erinomaisuus/laatu, status, kunnioitus, leikki, es-
tetiikka, etiikka sekd henkisyys. Arvotyypit ovat sek& ulkoisia ettg sisdisia arvoja ja koh-
distuvat joko omaan itseen tai toiseen ja ovat ominaisuuksiltaan joko aktiivisia tai vas-
taanottavaisia (taulukko 4.) (Kuusela & Rintamaki 2002, 23.)

TAULUKKO 4. Asiakkaan arvon tyypit Holbrookin 1999 mukaan

Ulkoinen Sisdinen
Itseen kohdistuva | Aktiivinen Tehokkuus Leikki
Vastaanottava Erinomaisuus/laatu | Estetiikka
Toiseen Aktiivinen Status Etiikka
kohdistuva
Vastaanottava Kunnioitus Henkisyys

Holbrookin (1999, 12) mukaan tehokkuus on ulkoinen arvo, joka méarittyy asiakkaan
kokeman tuotoksen ja panoksen suhteena. Panoksena voi olla esimerkiksi asiakkaan aika,
jolloin tehokkuus ilmentyy asiakkaalle palvelun vaivattomuutena. (Kuusela & Rintamaki
2002, 23.) E-laskua omassa verkkopankissa maksaessaan asiakas voi kokea tehokkuutta
ja vaivattomuutta verrattuna paperilaskun maksuun, koska e-laskutiedot ovat valmiina
verkkopankissa eikd laskun tietoja tarvitse erikseen nappéill4. Asiakas saa laskun laskut-

tajalta myds nopeammin verkkopankkiinsa verrattuna paperilaskuun.
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Holbrookin (1999, 12 ja Oliverin (1999, 53-59) mukaan erinomaisuus/laatu on ulkoinen
arvo, joka ilmenee koetun laadun, houkuttelevuuden, tyytyvéisyyden seka kayttokelpoi-
suuden mukaan (Kuusela & Rintamaki 2002, 24). E-lasku- ja verkkopankkipalveluiden
hyvéa kayttokelpoisuus madrittavat asiakkaan kokeman palvelun laadun seka tyytyvéaisyy-
den ja houkuttelevat kayttdméaén e-laskupalvelua jatkossakin. Huono kayttékokemus puo-
lestaan ei houkuttele k&yttaméén palvelua jatkossa ja kuluttaja saattaa irtisanoa e-lasku-
sopimuksen palvelun huonon kaytettdvyyden vuoksi, samoin jos hén ei saa laskuttajalta
riittdvad ohjeistusta e-laskutukseen.

Holbrookin (1999, 15-16) mukaan status on ulkoinen arvo, joka madrittelee kuluttajan
menestysté vélineellisesti. Kéyttédessaan tiettya tuotetta tai palvelua, kuluttaja ilmaisee ja
kehittdd omaa statustaan seka suorittaa sosiaalista vertailua ja viestittad statustaan muille
kuluttajille. (Kuusela & Rintaméki 2002, 24.) E-laskutusta kayttdessaan kuluttaja voi il-
maista esimerkiksi nykyaikaisuuden ja ekologisuuden statusta.

Holbrookin (1999) ja Richinsin & Dawsonin (1992, 304-306) mukaan kunnioitus on ka-
sitteend ulkoista ja toiseen kohdistuvaa, koska se ei liity itse ostotapahtumaan vaan syntyy
ostotapahtuman kautta ja vaatii toisen henkilén reaktion toteutuakseen Tahan arvoon liit-
tyy laheisesti materialismi ja kulutuksen tavoitteena on mielihyvan saavuttaminen. Ku-
luttaja hakee muiden kuluttajien kunnioitusta hankkimalla esimerkiksi kalliin auton tai
merkkilaukun. (Kuusela & Rintamaki 2002, 24.)

Leikki arvona tarkoittaa kuluttamista kuluttamisen itsensé vuoksi ilman kuluttamisesta
saavutettavaa vélineellistd padmaarad Holbrookin (1999, 18-19) ja Holbrookin & Hirsc-
manin (1982, 138) mukaan (Kuusela & Rintaméki 2002, 25). Graysonin (1999, 107-115)
mukaan kuluttajan ostotapahtuma muistuttaa pelin pelaamista myyméléssa kiertelyineen.
Kuluttaja voi my0s yritta4 huijata yritysté ja saada t&sté nautintoa esimerkiksi yrittamalla
muuttaa hintoja tai varastamalla. (Kuusela & Rintamaki 2002, 25.) Sahkoisissa palve-
luissa yritysté huijataan esimerkiksi antamalla epéatarkkoja tietoja itsestaan (Tiainen, Luo-
mala, Kurki & Makeld 2004, 69). E-laskupalvelussa ei ole mahdollista antaa vaarié tietoja

itsestadn, muuten palvelu ei toimi.

Summersin (1987, 54) mukaan estetiikka korostaa kauneutta ja taiteellisuutta ja esteetti-
sen objektin aistiminen saa aikaan mielinyvéaé (Kuusela & Rintaméki 2002, 25). Kuluttaja

kokee esteettisid arvoja ihaillessaan esimerkiksi taideteosta tai osallistumalla konserttiin.
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Etiikka edustaa arvona oikeudenmukaisuutta sekd moraalia ja on arvona toisiin ja toisten
reaktioihin kohdistuvaa. Esimerkiksi osallistuminen hyvéntekevaisyyteen tuo kuluttajalle
Holbrookin (1994, 52-54) mukaan eettista arvoa. (Kuusela & Rintaméaki 2002, 27.) Ku-
luttaja voi kokea e-laskutuspalvelua kayttdessdan tekevansa moraalisesti oikean ratkaisun
vahentdmalla hiilijalanjalkeddn ja vahentdmalla paperilaskun tuottamaa paperisaastetta.

Henkisyys on sisdinen arvo, joka tarkoittaa Holbrookin (1996, 14) mukaan kulutuskayt-
taytymisessa arkimindn kadottamista ja kuluttamisen kokemista pyhand. Brownin (1999,
167-176) mukaan kuluttaja voi kokea voimakkaita tunteita, odotuksia ja pettymyksié ku-
luttaessaan ja tdméa voi ilmentya esimerkiksi pulssin kiihtymisend ja mielialan vaihte-
luina. (Kuusela & Rintamaki 2002, 28.)

Teknologian kayttotottumukset ovat myos riippuvaisia kuluttajan omista arvoista. Eri iké-
ryhmilld on erilaiset arvot liittyen teknologian k&yttoon, nuoret arvostavat toimintojen
nopeutta ja visuaalista kun taas vanhempi ikdpolvi arvostaa yleensa eniten kayton help-
poutta ja hintaa sekd tehokkuutta. (Saariluoma ym. 2010, 45.) On kuitenkin muistettava,
etta teknologian k&yttotottumukset ja koetut arvot ovat hyvin henkilékohtaisia, mutta
yleisell tasolla nuorten ja vanhempien ik&polvien kaytttottumukset ja arvot ovat ylla-

mainitun mukaiset.

4.2 Luottamus sdhkadisissa palveluissa

Kahle on luokitellut vuonna 1983 arvot yhdekséaan eri ryhméaan LOV-jarjestelmaksi. Jar-
jestelma perustuu Maslowin arvohierarkiaan, Rokeachin 18 terminaaliseen arvoon seka

muutamaan arvotutkimukseen. Kahlen mukaan arvoja ovat:

Y hteenkuuluvaisuuden tunne
Jannityshakuisuus

Hyvat ihmissuhteet

Itsensa toteuttaminen
Arvostuksen saaminen
Elaméstd nauttiminen

Turvallisuus

L N o g s~ w -

Itsekunnioitus



23

9. Aikaansaaminen

Neljan suomalaisen yliopiston yhteishankkeena vuonna 2004 toteutettu eL AKU-tutki-
musprojekti tutki kuluttajien luottamusta sahkdisissé palveluissa. Tutkimus otettiin mu-
kaan opinnéytetydhon, koska e-laskutus on pankin ja palveluntarjoaman tarjoama sahkoi-
nen palvelu. eLAKU-projektin tutkimuskohteina olivat sahkoinen elintarvikekauppa,
séhkoinen informaatiopalvelu, terveydenhuollon séhkdiset palvelut sekd sahkdiset asian-
tuntijapalvelut. eLaku-tutkimus perustui Kahlen LOV-arvohierarkiaan ja tutkimuksessa
tarkasteltiin turvallisuus- ja jannityshakuisia kuluttajia. (Tiainen ym. 2004, 1, 21-22.)

Luottamukselle on monta eri maaritelm&d, mutta yleisend periaatteena voidaan todeta
Cummingsin & Bromileyn (1996) mukaan sit4, ettd luottamus tarkoittaa ”luottajan uskoa
siihen, ettei luottamuksen kohde pet&”. Luottamuksen kasitteeseen liittyvat patevyys, hy-
vantahtoisuus ja rehellisyys. Patevyydelld tarkoitetaan kykya lunastaa luvatut teot eli esi-
merkiksi tuotteiden toimittamista asiakkaalle siind aikataulussa kuin on sovittu. Hyvén-
tahtoisuus merkitsee toimintaa, jossa molemmat osapuolet haluavat aidosti toimia mo-
lempia hyodyttavalla tavalla. Rehellisyys tarkoittaa vilpittomyyttd ja varmuutta tekojen
ja puheiden vélilla. (Tiainen ym. 2004, 12-13.)

Sahkoinen palvelu tarkoittaa teknologian eri kanavien avulla tuotettua palvelua (Tiainen
ym. 2004, 13). E-laskutuspalvelu on s&hkdinen palvelu. Sahkoisissa palveluissa korostuu
kaikkein eniten palveluntarjoajan patevyyden merkitys. Toiseksi eniten korostuu hyvan-
tahtoisuus. Kuluttajat haluavat saada sité palvelua, mit& heille on luvattu ja mihin molem-
mat osapuolet ovat sitoutuneet. Tutkimuksessa korostui myos suosittelijoiden rooli. Tut-
tavan tai sukulaisen suosituksella on merkitystd. Tutkimuksen mukaan kuluttajat luotta-
vat séhkoisissa palveluissa eniten tunnettuihin brandeihin. Jos yrityksen oma brandi ei ole
vield tunnettu, luovat yrityksen omat referenssit eli vahvat kolmannet tahot lisdé luotta-
musta asiakkaille. Naitd ovat esimerkiksi tunnettu pankki yrityksen maksupalvelun tarjo-
ajana. Kuluttajalle on térkedd, ettd sahkdinen palvelu toimii hyvin, kédytetty teknologia
sindnsé on kuluttajalle vdhemman térkedd. Kuluttaja arvostaa palveluntarjoajan naky-
vyyttd eli selkeitd yhteystietoja sivustolla. Kaikkien tarvittavien tietojen tuotteista ja pal-
veluista tulee olla sivustolla selkedsti esilld. Sivustojen ajantasaiset paivitykset lisadvat
my0s kuluttajan luottamusta. Tutkimuksessa mainittiin myds kuluttajien arvostavan pal-
veluiden raataldintimahdollisuuksia. Mainokset drsyttdvat enemman kuin luovat luotta-
musta. (Tiainen ym. 2004, 132, 136-137.)
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Luottamus on Singhin ja Sirdesmukhin (2000) mukaan kriittinen tekija sdhkoisissé pal-
veluissa ja joka "liimaa” palvelun tarjoajan ja palvelun kayttgjan yhteen ja vaikuttaa kans-
sakdymisen jokaisessa vaiheessa (Tiainen ym. 2004, 132). Tama tulee esille e-laskutus-
prosessin jokaisessa vaiheessa. Kuluttajan tulee pystya luottamaan omaan pankkiinsa e-
laskusopimusta tehdessaan, kuluttajan tietojen taytyy kulkea pankin omien prosessien
kautta kerralla oikein laskuttajalle. Kuluttajan taytyy pystya luottamaan myos laskun la-
hettgjatahoon. Laskun siséllon taytyy olla oikeellinen ja oikea-aikainen ja laskun lahetyk-
sen kuluttajalla taytyy sujua moitteettomasti. Kun kuluttaja tulee verkkopankkiin maksa-
maan laskuaan, taytyy hanen jéalleen pystyéd luottamaan pankkiinsa, ett4d maksu sujuu

moitteettomasti.

4.3 Asiakkaan kokema hyoty

Solomonin (1996, 145) mukaan asiakkaan kokema hyoty on aina henkil6kohtainen koke-
mus ja se voidaan méaaritelld positiiviseksi seuraukseksi, jonka asiakas kokee palvelua tai
tuotetta ké&yttdessdan. Kuluttaja pyrkii ostoskayttaytymisellddn maksimoimaan hyodyt ja
minimoimaan kustannukset ja uhraukset. (Tiainen ym. 2004, 29.) Peterin ja Olsonin
(1996, 88-89) mukaan tuotteen kayttoon liittyvid hyotyja asiakkaalle ovat toiminnalliset,
psykologiset ja sosiaaliset hyddyt. Toiminnallisia hy6tyjé ovat tuotteen fyysiseen ominai-
suuteen liittyvét hyodyt, psykologisia hy6tyja ovat esimerkiksi tietyn vaatebrandin kayt-
tamisestd tuleva olo asiakkaalle ja sosiaalisia hyotyja ovat esimerkiksi kalliin tuotteen
ostamisesta saatava statuksen nostaminen. E-lasku on fyysisiltd ominaisuuksiltaan vaiva-
ton, jos kuluttaja osaa kayttaa nykyteknologiaa ja verkkopankkipalveluita. Kuluttaja voi
saada e-laskun kéytosté sosiaalista hyotya ja statuksen nostoa, esimerkiksi idkas kuluttaja
kertomalla tuttavilleen ottaneensa kayttdon nykyaikaisen palvelun. Palveluprosessiin liit-
tyvia hyotyja sahkoisessd asioinnissa ovat Meuterin ym. (2000) mukaan ajan ja rahan
s&ést0 verrattuna henkilokohtaiseen palvelutapahtumaan. Tama hyotyndkokulma tulee
esille e-laskutuspalvelussa. Kuluttaja séastéé rahaa ja aikaa verrattuna henkilokohtaiseen
pankkiasiointiin ottaessaan e-laskun kayttoonsa, aikaa sadstyy myos verrattuna paperilas-
kun maksamiseen. Asiakassuhteeseen liittyvia hyotyja ovat Reynoldsin ja Beattyn (1999)
mukaan luottamushyddyt, esimerkiksi riskien vaheneminen, sosiaaliset hyodyt esimer-
kiksi asiakkaan tunnistaminen hotellin vastaanottoon saavuttaessa seka erikoiskohteluun

liittyvat hyodyt, esimerkiksi alennus hinnassa tai nopeampi palvelu (Tiainen ym. 2004,
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88). Kuluttaja véahent&dd omaa riskidan kayttamalla e-laskua. Laskun maksu tulee hoidet-
tua oikeellisesti kun laskun kaikki tarvittavat tiedot ovat e-laskussa jo valmiina. E-lasku

el voi myoskaan kadota tai joutua vaariin k&siin samalla tavalla kuin paperilasku.

Chandonin, Wansinkin ja Laurentin (2000) mukaan hyddyt voidaan jakaa kuuteen eri as-
pektiin, joita ovat sdastdminen, laatu, helppous, arvojen ilmaisu, seikkailu sek viihteel-
lisyys. Asiakkaan kokemat hyodyt voidaan jakaa Chandonin ym. mukaan myos utilita-
ristisiin ja hedonistisiin hyotyihin. Utilitaristiset hyodyt ovat kaytannollisia hyotyja, jotka
viittaavat tuotteen tai palvelun konkreettisiin hy6tyihin. Hedonistisia hyddyt ovat elamyk-
sellisia ja kokemuksellisia hy6tyja. (Tiainen ym. 2004, 30-31.) Suomalaista séhkdista
pankkipalvelua, joka liittyy hyvin lahelle e-laskututusta, on tutkittu vuonna 2000. Tutki-
muksen mukaan utilitaristiset hyddyt koetaan sdhkoisisséd pankkipalveluissa tarkedm-
miksi kuin hedonistiset hyodyt. Asiakkaat kokevat sahkdisen pankkipalvelun vaivatto-
muuden kaikkein tarkeimpéna hyotynd. Myos verkkopankkipalveluista aiheutuvat kus-
tannussaastot koettiin tarkeind. Tutkimuksen mukaan asiakkaat kokivat saavansa parem-
paa pankkipalvelua verkossa kuin pankin konttorilla. (Kuusela & Rintaméki, 2002, 67,
76-77.)

4.4 Suomalaisten arvot ja sanomalehden luku

Suomalaisten arvoja ovat tasa-arvo, oikeudenmukaisuus, rehellisyys, vaatimattomuus ja
tasmallisyys (Infopankki: Tietoa Suomesta 2014). Sanomalehden lukua on perinteisesti
pidetty kansalaisuuteen liittyvana, sananvapautta ja demokratiaa edistavéna tiedotusvali-
neend (Tilastokeskus: Lukeminen 2009). Sanomalehtien luku liittyykin hyvin suomalai-
siin perinteisiin arvoihin, erityisesti tasa-arvoon, sananvapauteen ja oikeudenmukaisuu-
teen. Kaikilla on yhtaldinen oikeus ja mahdollisuus seurata sanomalehtig, tapahtuipa se
sitten paperi- tai verkkoversiona. My6s journalistin ohjeet painottuvat sananvapauteen,
demokratiaan ja jokaisen kansalaisen oikeuteen vastaanottaa tietoja ja mielipiteita (Julki-
sen sanan neuvosto: Journalistiset ohjeet 2011). Eri vuosikymmenill& syntyneill4d on oma
mediansa, jota seurataan tiiviimmin. 1950-luvulla syntyneet ovat sanomalehtikansaa,
1960-1970-luvuilla syntyneet televisiokansaa ja 1980-luvulla ja sitd my6hemmin synty-
neet ovat internetkansaa. (Lehtisaari 2014, 20.)
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Median seuraaminen on pirstaloitunut viime vuosina. Jakelukanava itsessdédn on muuttu-
nut teknisesti, mutta samalla myds kuluttajien tarpeiden ja arvojen muutokset ovat syn-
nyttdneet aivan uuden individualistisen asiakaskunnan, joka kuluttaa mediaa hyvinkin it-
sendisend toimijana ja pystyy itsekin laajentamaan oman yksiollisen viestintansé joukko-
viestinnéksi esimerkiksi Youtube-videon avulla, joka voi saada miljoonayleisén. (Hur-
meranta 2012. 177, 181, 182.) Internetistd onkin muodostunut nuorten ja nuorten aikuis-
ten tarkein media ja se koetaan sosiaaliseksi tilaksi, jossa viihdytéan, etsitdén tietoa, kom-
munikoidaan ja johon ladataan itse sisaltod. Melkein kaikki alle 40-vuotiaat suomalaiset
kayttavat internetid, yli 60-vuotiaista internetid k&yttaa kaksi kolmasosaa. Sanomalehtien
lukeminen on siirtynyt viime vuosina yhd enemman verkkoon. Vuonna 2010 yli viidesosa
kaikista 15-69 -vuotiaista oli lukenut edellisend péivana sanomalehtien verkkoversioita.
(Lehtisaari 2014, 19-21.) Suomalaisten arvot eivét ole siten muuttuneet, mutta media, jota
seurataan ja median kayttotottumukset ovat muuttuneet. Tietoa halutaan saada nopeasti

ja reaaliaikaisesti.

4.5 Digitalisaation murros suomalaisessa sanomalehdistdssa 2000-luvulla

Suomalaiset ovat lukijakansaa. Suomessa luetaan edelleen toiseksi eniten maailmassa Ja-
panin jalkeen sanomalehtid suhteessa maan asukaslukuun. Sanomalehtien levikit ovat
kuitenkin olleet 2000-luvulla laskusuunnassa. Levikkien lasku lahti liikkeelle vuoden
2008 talouskriisistg, joka on vaikuttanut myds mediamyyntien tuottoihin alentavasti. Leh-
tien levikkien véhenemiseen ja mediamyynnin tuottojen pienenemiseen on vaikuttanut
voimakkaasti myos digitalisaatio ja median murros 2000-luvulla. Internet ja sosiaalinen
media Kkilpailevat nopeudellaan ja reaaliaikaisuudellaan perinteisten sanomalehtien
kanssa lukijoiden ajankaytOstd. Useat lehtitalot ovat vastanneet digitalisoitumisen haas-
teisiin siirtdmélla tuotteitaan verkkoon ja olemalla mukana sosiaalisessa mediassa. MyGs
mainontaa on siirretty verkkoon ja vaikka verkkomainonnan osuus onkin kasvanut 2000-
luvulla vuosittain, ainakaan vield verkkomainonta ei ole pystynyt paikkaamaan levikki-
myynnin alamdestd johtuvia menetettyja tuottoja. Uusi tekniikka, kuten dlypuhelimet ja
tabletit mahdollistavat sanomalehden luvun reaaliaikaisesti ajasta ja paikasta riippumatta.
(Lehtisaari 2014, 16, 18.)
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Internetsukupolvi on tottunut lukemaan lehdet ilmaiseksi verkosta, joten lehtitaloille on-
kin syntynyt uusi haaste, kuinka saada lukijat maksamaan lehden siséllosta. Lukijat kayt-
tavatkin nyky&én useita eri mediasiséltoja rinnakkain ja kuluttajien rooli ja valta onkin
viime aikoina kasvanut median kayt0dssa. Lukija p&attéa itse mitd mediaa han milloinkin
seuraa. (Lehtisaari 2014, 21, 24). Téhan haasteeseen vastaavat mielestani laadukas jour-
nalismi, monipuolinen siséltd, sisallon toistuva paivittdminen, sosiaalisessa mediassa mu-
kana oleminen seka laadukkaat mobiili- ja tablettituotteet, joita lukijan on helppo ja vai-
vaton kayttada. Lukijaa tulee myds kannustaa osallistumaan sisallon tuotantoon esimer-
kiksi lataamaan video lehden internetsivuille tai lahettdmaan reaaliaikainen juttuvinkki
lehden verkkotoimitukseen. Perinteistd paperilehteédk&én ei sovi unohtaa. Paperilehti on
edelleen monelle tarked aamukahvipOydassa ja tiedon jakajana. AamukahvipOytédén ovat

tulleet myos tabletit ja alypuhelimet.

Tulevaisuudessa sanomalehtien rinnalle tulee hyvin todennékdisesti entistd enemman eri
vaihtoehtoja kilpailemaan lukijan ajasta ja intresseista. Aika on rajallinen resurssi ja ajan
merkitys tuleekin korostumaan tulevaisuudessa arvon ldhteend ja ajan kayton tehostami-
nen sekad palvelun kayton vaivattomuus tulevat korostumaan (Kuusela & Rintamaki, 150).
Lukijan arvo- ja hyotynakdkulma ja niiden ymmartdminen ja jalostaminen ovat mieles-
tani median murroksessa suuressa roolissa. Eri lukijatyypit ja heidan arvonsa ja tarpeensa
tulee osata segmentoida ja osata tarjota eri segmenteille heidan tarvitsemiaan palveluita.
Tatd on varmasti viime vuosina paljon tehtykin, mutta ei vield riittdvasti. On oltava luki-
jan “iholla”, osallistaa lukijoita ja seurata lukijakunnan arvojen ja hyotyjen kehitysté.
Lehted ja lehden siséltda tulee siis tulevaisuudessa tuottaa yha eneneméssad méaarin yh-

dessa lukijan kanssa lukijan tarpeisiin vastaten.

4.6 Digitalisaation murros laskujen maksamisessa

E-laskutus liittyy digitalisaation murrokseen olennaisesti. Uudet sdhkdiset tuotteet ja pal-
velut ovat tulleet jdaddakseen ja uusia palveluita kehitetddn tulevaisuudessa vield lisaa.
Mobiililaitteella maksaminen on yleistynyt ja kuluttajat haluavat maksaa laskunsa mobii-
lilla paatelaitteella ajasta ja paikasta riippumatta. Alma Media Kustannuksen e-laskut voi-
daan talla hetkelld maksaa dlypuhelimella tai tablettitietokoneella menemélld oman pan-
kin verkkopankkiin. Alma Media Kustannuksen kuukausittain veloitettavia verkkolehden

tilauksia on voinut pari vuotta maksaa my6s luottokortilla. Luottokorttimaksujen kaytto
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on kasvanut, mutta on vield suhteellisen pienimuotoista. Luottokorttimaksulla on paljon
hyvia puolia. Maksu tapahtuu automaattisesti asiakkaan luottokortilta. Asiakas kokee
maksamisen helpoksi ja luottokorttimaksaminen vahentda yrityksen laskutuskuluja.
Luottokorttimaksaminen saattaa myos vahentdd palvelun irtisanomisen tarvetta, koska
paperista ja muuta nakyvaa laskua ei asiakkaalle l&hetetd. Luottokorttimaksamisen on

kuitenkin toimittava moitteetta, jotta asiakas voi luottaa palveluun.

Tulevaisuuden skenaario voi olla kenties olla, ettd tilauslasku tulee suoraan kuluttajan
mobiililaitteeseen, josta kuluttaja pddsee maksamaan laskun suoraan kirjautumalla verk-
kopankkiin verkkopankin tunnusluvulla ja salasanalla. On kuitenkin muistettava, etta di-
gitalisaatio ja uudet s&hkoiset palvelut saattavat myods pelottaa kuluttajaa. Positiivinen
kéayttokokemus kannustaa kayttdman uutta palvelua jatkossakin kun taas negatiivinen
kayttokokemus toimii pdinvastoin ja saa henkilon kokemaan negatiivisia tunteita seka
kaytettavaan palveluun ettd teknologiaan yleisesti. Positiivinen kayttékokemus saa aikaan
pysyvyyttd ja hallinnan tunnetta teknologiaa kohtaan ja aiheuttaa myos arkielaman laadun
paranemista teknologian avulla. (Saariluoma ym. 2010, 43-44, 47.) Tdmé&n teorian mu-
kaan s&hkdoisten palveluiden,en e-laskutuksen tulee aikaansaada kuluttajassa positiivista
kayttokokemusta ja sitd kautta vahentda pelkoa uuden teknologian kéytettavyydestéd. Mita
enemman kuluttaja kokee hallinnan tunnetta teknologiaa kohtaan yleisella tasolla, sit&

valmiimpi hén on ottamaan uusia palveluita, kuten e-laskua kaytt6onsa
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5 EMPIIRISEN TYON TOTEUTUS

Tassé kappaleessa kerrotaan opinndytetyon empiirisen osuuden eli markkinointikampan-
jan ja kyselyn suunnittelu ja toteutus ja analysoidaan empiirisen tyon tulokset. Kappa-
leessa avataan myos kanta-asiakkuuden maaritelma seka yleisesti ettd Alma Media Kus-
tannuksen ndkokulmasta sekd verrataan opinndytetydén empiirisen osion tuloksia

OpusCapitan tekemaan tutkimukseen e-laskun kéytosta.

Opinnaytetyon toimenpiteiden suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2015, jolloin pidettiin
aivoriihityoskentely, johon osallistuivat opinndytetyon tekija sek&d Alma Media Kustan-
nus Oy:n siséltomyynnin myyntipéaallikkd. Aivoriihitydskentelyn tarkoituksena oli suun-
nitella toimenpiteet kuluttaja-asiakkaiden e-laskutusasteen kehittdmiseksi. Samaan ai-
kaan kun toukokuussa 2015 aloitettiin opinndytetyon ideoimista, aloitettiin laskujenvalit-
tajatano OpusCapitan kanssa projekti sahkdisen laskutusasteen kasvattamiseksi. Osa teh-
dyistd toimenpiteista on tehty yhteistyossa OpusCapitan kanssa. Jaljempéna opinnéyte-
tyossa ilmenee, missé vaiheessa OpusCapita oli mukana.

Kesékuussa 2015 ja marraskuussa 2016 pidettiin palaveri OpusCapitan kanssa ja jatket-
tiin ideoimista. Muutamia ideoita jouduttiin matkan varrella hylkddmaan teknisen toteu-
tuksen ongelmien vuoksi. Hylattyja ideoita olivat muun muassa asiakaspalveluiden lisa-
myynti. Lisdmyynti-ideassa ongelmaksi muodostui se, ettd on mahdotonta todentaa jal-
keenpdin asiakkaan ottaneen e-laskusopimuksen kayttoon asiakaspalveluhenkilon suosi-
tuksesta. Asiakas ottaa e-laskun kayttoon itse omassa verkkopankissaan.

Ideat, jotka lopulta toteutettiin, olivat markkinointikampanja kanta-asiakkaille kaikissa
maakunta- ja paikallislehdissé ajalla 1.10.2015-29.2.2016, mainos e-laskusta paikallis-
lehtien vuoden 2016 vuosikalenterissa sekd mainos e-laskusta kaikkien lehtien kanta-
asiakaspostituksessa tammikuussa 2016. Tamén lisaksi toteutettiin sahkoinen kysely,
jossa kartoitettiin kanta-asiakkaiden e-laskun kayttotottumuksia. Kysely toteutettiin hel-
mikuussa 2016. Kaikki tehdyt toimenpiteet pyrkivat kasvattamaan kuluttaja-asiakkaiden
e-laskutusastetta. Yritysasiakkaille suunnattuja toimenpiteita ei otettu tutkimukseen mu-

kaan.
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5.1 Kanta-asiakkuuden maaritelma

Kanta-asiakasohjelmat ovat kuluttajille suunnattuja etuohjelmia (Bergstrém & Leppénen
2015, 437). Kanta-asiakasohjelmien avulla pyritddn saamaan kuluttajia keskittdmaan os-
toksensa sek& kasvattamaan asiakasuskollisuutta (Kilpailu-ja kuluttajavirasto: Kanta-
asiakasmarkkinointi ja kanta-asiakasohjelmat 2015). Kanta-asiakasetuja voivat olla joko
oman yrityksen tai yhteistyokumppanin tarjoama etu. Hyvat kanta-asiakasedut ovat yri-
tyksen imagoon sopivia, asiakkaita kiinnostavia, vaikeasti jaljitettavia sek& asiakasta si-
touttavia, mutta myos vaihtelevia, etteivat asiakkaat kyllasty etuihin. Kanta-asiakasedut
ovat joko rahaetuja tai suhdetoimintaetuja. Rahaetuja ovat esim. ostohyvitykset ostoista,
mitd enemman asiakas ostaa, sitd enemmén han saa etua. Esimerkkind rahaedusta on S-
Ryhman asiakasomistajan S-etukortti. Monet kauppaketjut kayttavat kanta-asiakasetuina
my0s kanta-asiakkaiden erikoistarjouksia tai antavat tuplabonuksia tiettynd aikana ostok-
sen tehneille asiakkaille. Suhdetoimintaedut ovat yrityksen normaalista toiminnasta poik-
keavia palveluita, joita tarjotaan kanta-asiakkaille ja joiden avulla pyritdan helpottamaan
asiakkaan asiointia yrityksen kanssa. Tutkimusten mukaan suhdetoimintaedut sitouttavat
asiakasta enemman kuin rahalliset edut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 438-440.)

Asiakasuskollisuus on viime vuosina vahentynyt, asiakkaat ovat entista kriittisempié ja
lyhytjanteisempid sekd kilpailu asiakkaista on lisadntynyt. Pelkat pisteet ja alennukset ei-
vat enda riitd kuluttajille. Asiakkaan arvoa lisddvééd kokemusta taytyy kehittdé entisté
enemman ja asiakasuskollisuus taytyy ansaita teoilla. Kanta-asiakasohjelmat ovat Suo-
messa keskenddn hyvin samankaltaisia ja kilpailijoista taytyisi erottua. Keratty asiakas-
tieto taytyy kehittdd ymmarrykseksi siitd, mité4 asiakas todella haluaa ja asiakkaille tulee
kohdentaa henkilokohtaisia etuja asiakasta kuunnellen. Tulevaisuudessa menestyvat
kanta-asiakasohjelmat kohtelevat asiakkaita enemman kumppaneina kuin pelkking asiak-
kaina. Kanta-asiakasohjelma joka on tehty huolimattomasti tuottaa yritykselle vain ku-
luja. (ASML: Asiakkuusohjelmalla vai ilman 2011.)

Alma Media Kustannuksessa on jo vuosia panostettu lehden kanta-asiakkaisiin (aiempi
nimike kestotilaaja). Kanta-asiakkaille on sek& pysyvia etté vaihtuvia etuja. Pysyvat edut
ovat vuosittaisia etuja, esimerkiksi ilmainen rinnakkaislehti mokille, alennusta lehden
perheilmoituksista ja maksuton lehden jakelunkeskeytys. Vaihtuvat edut ovat kuukausit-
taisia, esimerkiksi alennushintaisia lippuja urheilutapahtumiin ja teattereinin. Alma Me-

dia Kustannuksen kanta-asiakkuus todistetaan etukortilla, joka on mahdollista saada
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my0ds mobiiliversiona. (Aamulehti: Kanta-asiakkaan maailma 2016.) Alma Media Kus-

tannuksen tarjoamat edut ovat siten 1ahinn& rahaetuja.

5.2 Kanta-asiakkaille kohdistettu e-laskumainonta opinnaytetydssa

Alma Media Kustannuksen kanta-asiakkaille kohdennettiin opinndytetydssa mainontaa,
jonka avulla pyrittiin kasvattamaan kuluttaja-asiakkaiden e-laskutusastetta. Mainokset
julkaistiin kaikissa Alma Media Kustannuksen maakunta- ja paikallislehdissa 1.10.2015-
29.2.2016 vélisend aikana niin sanottuina taittopaloina eli silloin, kun lehdiss& oli mai-
nokselle tilaa. Kuvassa 4 on Aamulehden mainos. Mainoksia oli useita eri kokoja, suu-
rimmissa mainoksissa kerrottiin asiakkaan saavan lisdtietoja verkkopankista, pienem-
missd mainoksissa lisdtietoja kerrottiin saatavan oman lehden asiakaspalvelusta. Mainos
oli vastaavan sisaltinen kaikissa lehdissa, lehden nimi luonnollisesti vaihtui lehden mu-
kaan. Kaikkien kampanja-aikana uusien e-laskusopimusten tehneiden kanta-asiakkaiden
kesken arvottiin kolme kappaletta Samsungin tablettitietokoneita ja arvonnasta kerrottiin
mainostekstissd. Lehtimainoksen tekstin suunnitteli opinnédytetyon tekija ja mainoksen
toteutti Alma Media Kustannus Oy:n markkinointiosaston graafikko. Tablettitietokoneet
arvottiin ja postitettiin voittajille maaliskuun 2016 alussa. Kampanja-aikana uuden e-las-
kusopimuksen otti kdyttéonsa yhteensa 3214 Alma Media Kustannuksen kanta-asiakasta.
Raportin uusista e-laskusopimuksista opinndytetyon tekijalle toimitti OpusCapita. Ar-
vonnassa kaytettiin internetin Random.org-sivustoa ja palkinnot arpoi opinndytetyon te-
kija. Sivustolle kirjattiin yhteiskappalemaéra 3214 ja kirjattiin numero kolme eli lukema
kuinka monta numeroa sivusto arpoi. Saadut numerot kirjattiin ylés OpusCapitan l&het-
tdmésta raportista ja tdman jarjestysnumeron omaaville uuden e-laskusopimuksen teh-

neille kanta-asiakkaille l&hetettiin arvontapalkinto.
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Kanta-asiakas:
paivita paperilaskusi e-laskuksi
Jja voita Samsungin tabletti!

Kaikki uuden e-laskusopimuksen tehneet kanta-asiakkaat osallistu- 4 -
vat automaattisesti kolmen Samsungin tabletin arvontaan. Arvonta

suoritetaan maaliskuussa. Voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.
Kilpailuaika on 110.2015-29.2.2016.

Toimi ndin:

Tee e-laskusopimus omassa verkkopankissasi.

Tarvitset asiakasnumerosi jonka |6ydat tilauslaskusta tai
kanta-asiakaskortista. Lisatietoja saat verkkopankistasi.

AAMULEHTI

KUVA 4. E-laskumainos Aamulehden kanta-asiakkaille

Paikallislehtien tilaajille I&hetettiin loppuvuodesta 2015 vuoden 2016 seindkalenteri. Sei-
nakalenterin taskusivussa oli mainos e-laskusta. Seindkalenteriin ei haluttu laittaa mai-
nosta Samsungin tablettitietokoneen arvonnasta, koska kalenteri on ké&yt0ssa asiakkaille
koko vuoden ja arvonta oli voimassa helmikuun 2016 loppuun saakka. Kuvassa viisi on
seindkalenterin e-laskumainos. E-laskumainoksen tekstin suunnitteli opinndytetyon tekija

ja mainoksen toteutti Alma Media Kustannus Oy:n markkinointiosasto.
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Vaihda

E-laskusopimuksen teet itse
helposti verkkopankissasi.
Tarvitset vain asialkkasnumerosi,
Jonka lowvdar laskuliasi.
Lisfitietoja saat omasta pankistasi.

KUVA 5. Seindkalenterimainos Alma Media Kustannus Oy:n paikallislehtien tilaajille

Alma Media Kustannuksen kaikille maakunta- ja paikallislehtien tilaajille 1ahetetaan vuo-
sittain tammikuussa kanta-asiakaspostitus, jonka mukana l&hetetd&n vuoden kanta-asia-
kaskortti seké kanta-asiakasetusetelit. Kanta-asiakaspostituksen mukana oli mainos e-las-
kusta sek& Samsungin tabletin arvonnasta. Kanta-asiakaspostituksessa on paljon tietoa ja
e-laskumainokselle jai melko véhén tilaa eikd esimerkiksi samaa tekstimaédraé saatu mah-
tumaan mainokseen kuin mité lehtimainoksissa oli k&ytossa. Kuvassa kuusi ndkyy mai-
nos e-laskusta kanta-asiakaspostituksessa 2016. Mainoksen tekstin suunnitteli opinndyte-

tyon tekijé ja mainoksen toteutti Alma Media Kustannus Oy:n markkinointiosasto.
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Tee
e-laskusopimus
— osallistut

Samsung-Tabletin
arvontraan!?

KUVA 6 Mainos e-laskusta Alma Media Kustannuksen kanta-asiakaspostituksessa 2016

5.3 Kanta-asiakasmainonnan analysointi

Kanta-asiakasmainonnan aikana saatiin yhteensd 3214 uutta e-laskusopimusta. Maaraa
voidaan pitd4 kohtalaisena, mutta ei kuitenkaan riittdvand. On hankala arvioida, kuinka
monta e-laskusopimusta saatiin mainonnan avulla ja kuinka monta henkil64 olisi ottanut
e-laskusopimuksen kayttdonsa tdna aikana joka tapauksessa. Vertailukohtaa vastaavaan
ajankohtaan aikaisempina vuosina ei ollut saatavilla. Mainoksessa olisi ollut hyva ohjeis-
taa asiakkaita paremmin e-laskusopimuksen kayttdonotto, tdma osio jatettiin pois tilan-
puutteen vuoksi ja jotta mainoksesta ei olisi tullut lilan tukkoinen. Maininta “lisatietoja
saat verkkopankistasi” ei valttdmattad kuitenkaan kannustanut sellaista henkil6a ottamaan
e-laskua kayttoonsa kenelld ei ollut aikaisempaa kokemusta e-laskusta. Pienemmissa mai-
noksissa oli maininta siitd, etté asiakas saa lisatietoa oman lehden asiakaspalvelusta. Té&-
maké&an ei ollut valttamatta riittdvan hyva kannuste. Tilanpuutteen vuoksi mainoksesta ei

VoI jattaa pois olennaista tietoa ja mainoksen muuta tekstiméaaraé olisi ollut syyté karsia.

5.4 Kanta-asiakkaille lahetetty kysely e-laskun kayttétottumuksista

Alma Media Kustannuksen kanta-asiakkaille l&hetettiin helmikuun alussa 2016 kysely,

jonka tarkoituksena oli tutkia tilaajien e-laskutottumuksia. Kysely lahetettiin yhteensa
17 327 tilaajalle. Aineistossa oli 20 000 tilaajan tiedot, mutta osalla tilaajista on markki-
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nointikielto ja néille asiakkaille ei kyselya l&hetetty. Otoskoossa paadyttiin 20 000 asiak-
kaaseen, jotta saadaan riittdvan laaja otos. Kyselyssa oli avoimia kysymyksid ja niihin
haluttiin laajasti vastauksia. Otanta tehtiin satunnaisotantana asiakastietojarjestelmasta ja
otannan teki Alma Media Kustannus Oy:n markkinointiosasto. Kyselyn saatteessa ker-
rottiin, mista kyselyssé on kyse ja mité tarkoitusta varten kysely tehtiin. Saatteessa mai-
nittiin myos se, ettd kyse on opinnéytetyohon liittyvasta kyselysta. Kyselyn saate on liit-
teessd 1 ja kysely liitteessd 2. Opinndytetyon tekijé laati kyselyn kysymykset alkuvuo-
desta 2016 sek& lahetti séhkopostikyselyn asiakkaille ké&yttamalla Emailer—sovellusta
5.2.2016 yhdessd Alma Media Kustannus Oy:n levikin myyntip&éllikon kanssa kenelld
oli aikaisempaa osaamista kyselyn teknisesté lahettdmisestd. Kysely toteutettiin kaytta-
malla Digium Enterprise-sovellusta. Kyselyn teknisen toteutuksesta sek& vastausten ko-
koamisesta Digium-sovelluksesta Excel-taulukkoon vastasi Alma Media Kustannus Oy:n
tutkimusosaston suunnittelupdéllikkd. Opinnéytteen tekija analysoi tutkimustulokset ja
kokosi vastauksista yhteenvedon. Excel-taulukossa strukturoitujen kysymysten vastauk-
set olivat valmiina ja avointen kysymysten vastaukset opinndytetyon tekija luokitteli vas-
tauksen mukaan eri teemoihin. Kysely oli avoinna kaksi viikkoa 19.2.2016 saakka. Ky-
selyyn osallistuneiden kesken arvottiin kolme S-Ryhman lahjakorttia. Lahjakortit arvot-
tiin yhteystietonsa jattaneiden kesken kayttamalla Random.org —internetsivustoa. Lahja-

kortit postitettiin voittajille helmikuun 2016 lopussa.

Kysely lahetettiin 17 327 Alma Media Kustannuksen tilaajalle. Kyselyyn vastasi 2352
tilaajaa. Kyselyn vastausprosentti oli siten 13,5 %. Alma Media Kustannus lahett&a paljon
kyselyitd asiakkailleen. Kyselyiden vastausprosentit ovat yleensd 10-50 %:n valilla, joten
kyselyn vastausprosentti noudatteli samaa linjaa kuin aiemmin. Vastausprosenttia ei
voida pitéé kuitenkaan kovin hyvand. Tamankin vuoksi oli tarpeellista tehdd alun perin
tarpeeksi suuri otanta, jotta vastauksia tulisi tarpeeksi ja jokaisesta lehdesta ja vastausten

perusteella voisi tehda johtopaatoksia.

5.5 Strukturoidut kysymykset ja niiden vastaukset

Kyselyyn vastasi yhteensd 2352 henkil6. Vastaajasta oli naisia 56 % ja miehid 44 %,

sukupuolensa ilmoitti 2231 vastanneista. Jakauma sukupuolen mukaan oli siis suhteelli-
sen tasainen. 2175 vastaajaa jatti yhteystietonsa arvontaa varten eli arvonta toimi kyse-
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lyssé hyvana motivaattorina. Kyselyn vastaajamaarét noudattelevat hyvin lehtien levik-
kimé&éarid. Vastaajista suurin osa oli Aamulehden tilaajia, Aamulehti onkin levikkimaaral-
tdan Alma Media Kustannuksen suurin lehti. Vastaajat lehden tilauksen perusteella kuva-
taan taulukossa viisi. Taulukosta nahdaan, ettd kaikilla lehdill& oli vastaajia, pienin vas-
taajamaara oli Janakkalan Sanomilla, 9 vastaajaa. Nain pieni vastaajamaaré ei ole tilas-
tollisesti merkittava. Pieni vastausmaara pienemmill& lehdilld oli tiedossa ennen kyselyn
l&hetystd, mutta kyselyyn haluttiin kuitenkin ottaa mukaan kaikkien lehtien tilaajia, jotta
saataisiin laaja otos kaikkien lehtien tilaajista. VVastaajat painottuvat Pirkanmaalle ja Aa-
mulehden levikkialueelle. Tall4 saattaa olla merkitysta kyselyn vastauksiin.

TAULUKKO 5. Kyselyyn vastanneet lehdittéin

Lehden tilaus Vastaajia kpl:tta
Aamulehti 1564
Satakunnan Kansa 330
Lapin Kansa 166
Pohjolan Sanomat 83
Janakkalan Sanomat 9
Jamsén Seutu 34
Kankaanpédén Seutu 53
KMV-lehti 38
Luoteisvayla 10
Merikarvia-lehti 18
Nokian Uutiset 84
Pyh&jokiseutu 19
Raahen Seutu 52
Rannikkoseutu 31
Suur-Keuruu 11
Sydan-Satakunta 35
Tyrvaan Sanomat 56
Uusi Rovaniemi 10
Valkeakosken Sanomat 48
Yhteensa 2352
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Vastaajien ik&jakauma kuvataan kuvassa seitseman. Vastaajien ikdjakauma oli hieman
yllattava. Suurin vastaajamadré olivat yli 64-vuotiaat. Tdmé selittynee silld, ettd lehden
tilaajat ovat idakkaita. Olisi kuitenkin voinut olettaa, etté ikdjakauma ei painotu ndin paljon
vanhempiin ik&luokkiin tdmén tyyppisessa kyselyssd, joka lahetetddan sahkopostilla. Ky-
selyyn vastanneista 2346 henkil6a ilmoitti ikansa.

Vastaajien ikdjakauma
1000
900
800
700

600
500
400
300
200
100
' - [

Alle 18 v 18-24v 25-34v 35-44 v. 45-54 v. 55-64 v. Yli 64 v.

KUVA 7. Vastaajien ik&jakauma

Kysymykseen "tiedattekd mika on e-lasku” vastasi yhteensa 2316 henkil6a eli melkein
kaikki vastaajista. Peréti 99 % vastaajista tiesi mikd on e-lasku. Tama on hyvin yllattava
tulos. Kysely lahetettiin vastaajille séhkopostilla, joten on todennékdistd, ettd vastaajiksi
valikoitui henkil6ita, jotka ovat tottuneempia internetin ja muiden sahkoisten valineiden
kayttdjia. Vain 27 vastaajaa ei tiennyt mika on e-lasku. Epailys on, ettd kaikki vastaajat
eivat todellisuudessa tiedd mik& e-lasku on. E-lasku ja sdahkopostilasku menevat usein
sekaisin keskendan, e-lasku saatetaan sekoittaa myds Netpostiin saapuvaan laskuun tai
suoramaksuun. Joka tapauksessa tama oli hyva tutkimustulos, séhkdinen lasku on vastaa-

jille tuttu asia.

Kysymykseen "tuleeko Alma Media Kustannus Oy:n lehtilaskunne e-laskuna” vastasi
my0s suuri joukko kaikista vastaajista eli 2338 henkilod. 45 %:lle vastaajista tulee e-

lasku, 40 %:lle ei tule e-laskua ja loput 5 % ei tiennyt tuleeko heille e-lasku vai ei. Alma
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Media Kustannuksen tilauslaskujen sahkoinen laskutusaste oli ennen tdman opinndyte-
tyon aloittamista 15 %. Joko tahankin kysymykseen vastanneet eivat varmaksi tienneet
tuleeko heille e-lasku vai ei tai sitten e-lasku sekoitettiin muuhun laskuun tai vastaajiksi

olivat valikoituneet henkil6t, joilla on paremmat tietotekniset taidot.

Kysymykseen “miksi ette viela kayta e-laskua” vastasivat henkilot, joille ei tule vield
lehtilaskua e-laskuna, vastauksia oli yhteensa 1191 kappaletta. VVastaaja pystyi valitse-
maan useamman sopivan vaihtoehdon annetuista vastausvaihtoehdoista. Suurin syy e-
laskun kayttaméattomyydelle oli halu pysya paperilaskussa, mik& ei ole yllattavé tieto.
Suurin osa vastaajista oli idkkadmpad vaestod, jotka perinteisesti lukevat enemmén myos
printtiversiota sanomalehdestd. Vastaus korostui kuitenkin jokaisessa ik&luokassa eniten..
Vastauksissa korostuu myos se, ettd e-laskun kayttamattomyys ei johdu tiedon puutteesta.
Vastausvaihtoehdossa ”jokin muu syy” oli myds avoin kysymys “mik&”, johon liittyvat
vastaukset kerrotaan my6hempéand opinndytety0ssa, jossa kaydaan lapi avoimet kysy-
mykset. E-laskua pidetddn myo6s suhteellisen luotettavan kyselyn mukaan. Vastausten

prosenttiosuudet kuvataan kuvassa kahdeksan

Syyt e-laskun kayttamattomyyteen

1.5

= Haluan laskun edelleen paperisena = Jokin muu syy

m E-lasku ei ole luotettava m Ej ole tietoa mikéa e-lasku on

KUVA 8. Syyt e-laskun kayttamattomyyteen
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Kysymykseen "mika sai teiddt ottamaan e-laskun kayttoon” vastasivat henkildt, jotka
kayttavat jo e-laskua, vastauksia oli yhteensa 1968 kappaletta. Vastaaja pystyi valitse-
maan useamman sopivan vaihtoehdon annetuista vastausvaihtoehdoista. Vastauksissa ko-
rostuu e-laskun vaivattomuus, jota taytyisikin entisestdén korostaa esimerkiksi asiakkaille
tiedottamisessa. Vastausten prosenttiyksikkdjakauma kuvataan kuvassa yhdeksan.

Syyt e-laskun k&yttoon

m E-laskun vaivattomuus = En halua enaé paperilaskuja
= E-lasku on nykyaikainen m E-lasku on ekologinen

= Jokin muu syy

KUVA 9. Syyt e-laskun kayttdonottoon

Kysymykseen "misté saitte tietoa e-laskusta” vastasivat henkilot, keilla on e-lasku kay-
t0ssé. Vastauksia tdhédn kysymykseen oli yhteensé 1330 kappaletta ja vastaaja pystyi va-
litsemaan useamman sopivan vaihtoehdon annetuista vastausvaihtoehdoista. Suurin osa
e-laskun kayttajista oli saanut tietoa e-laskusta pankista. Vastausten prosenttiyksikkoja-

kauma kuvataan kuvassa kymmenen.
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E-laskun tietokanavat

m Pankki = Omalehti = Media = Joku muukanava = Tuttava

KUVA 10. E-laskun tietokanavat

Kyselyssa kysyttiin myos olivatko kyselyyn vastanneet huomanneet lehdessa e-laskumai-
nosta, jossa uuden e-laskusopimuksen tehneiden kanta-asiakkaiden kesken arvotaan
kolme Samsungin tablettitietokonetta. VVastanneista 60 % eli 1148 vastaajaa oli huoman-
nut mainoksen ja 40 % eli 755 vastaajaa ei ollut huomannut mainosta. Kyselyyn vastan-
neista 91 % eli 948 vastaajaa ei ollut osallistunut arvontaan ja 9 % eli 97 vastaajaa oli
osallistunut. Mainos oli siis huomattu kohtuullisen hyvin, mutta arvontaan oli puolestaan
osallistuttu melko véhéan.

5.6 Avointen kysymysten ja niiden vastaukset

Avoimia kysymyksi& oli viisi kappaletta, ndma olivat:

”Miksi ette vield kayta e-laskua?”

”Mika saisi teidat ottamaan e-laskun kaytt6on?”

“Haluaisitteko lisatietoa e-laskusta ja misté lisatietoa olisi hyvé saada?”
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”Minkaélaisia kokemuksia teill& on e-laskun kaytosta?”

"Misté saitte lisatietoa e-laskusta?”

Avointen kysymysten vastaukset kaytiin tarkkaan I&pi Excelissa ja etsittiin vastauksia yh-
distavia tekijoitad. Vastaukset teemoitettiin yhdistévien tekijoiden mukaan ja teemoista

muodostettiin kategorioita.

Avoimeen kysymykseen ”"Miksi ette vield kdyté e-laskua?” vastattiin yhteensé 397 kertaa.
Vastaukset teemoitettiin kahdeksan eri kategorian alle.
Loytyneet kategoriat ja niiden prosenttiosuudet kaikista vastauksista on kuvattu kuvassa
11.

Miksi ette vield kayta e-laskua

15

m Aikaansaamattomuus/viitselidisyys

= Pankkiin liittyva syy

= Muut syyt

= Tilaukseen tai tilausjaksoon liittyva syy

= Kaytossa netposti tai suoramaksu

= Laskuttaja ei ole antanut riittdvaa tietoa e-laskusta
m Tottumus kayttaa paperilaskua

m Fi riittdvaa tietoa e-laskusta
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KUVA 11. Miksi ette vield k&yta e-laskua
Aikaansaamattomuus/viitselidisyys oli suurin syy siihen miksi vastaajat eivat olleet viela

ottaneet e-laskua kayttoonsa. Erés vastaaja kuvasi asiaa nain:

En ole ehtinyt lis4t4 tata verkkopankkiini, minulle tulee suurin osa laskuista
e- laskuna

E-laskun kayttoonotto tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi mité se toki
Jo onkin, mutta asiakkaita tulisi ohjeistaa ja tiedottaa e-laskutuksesta viel4 paremmin jotta
e-laskun kayttoonotto ei jaisi kiinni asiakkaan omasta viitselidisyydesté.

Pankkiin liittyvi& syitd olivat muun muassa seuraavat: verkkopankissa kdydaén harvoin,
verkkopankkiin ei luoteta, e-laskusopimusta on yritetty tehda siin& onnistumatta, verkko-
pankkia ei ole kaytossa ja verkkopankki ei ole ehdottanut e-laskuun siirtymista Alma Me-

dia Kustannuksen tilauslaskua maksaessa. Erés vastaaja oli vastannut ndin:

Miksi minun pitdisi istua tietokoneella vahtimassa laskujen oikeellisuutta?

Alma Media Kustannuksessa on tarkoitus ottaa lahitulevaisuudessa kéayttoon tilauslaskua
maksaessa Nordean ja Osuuspankin verkkopankeissa kuvake, joka ohjaa asiakasta e-las-
kun tekoon. Tadma helpottaa asiakkaan e-laskutukseen siirtymisté.

Kategoriassa ”muut syyt” oli sekalaisia vastauksia, joita ei voitu asettaa muiden loytynei-
den kategorioiden alle. Vastaajat ilmoittivat e-laskun kayttamattomyyden syyksi esimer-
kiksi Postin tyontekijoiden tyon turvaamisen, e-laskun vaihtamisen hankaluuden ja sen,
ettd asiakkaan pitéisi saada e-laskuun siirtymisesta taloudellista hyotya.

Useimmin toistuva vastaus kategoriassa “Tilaukseen tai tilausjaksoon liittyvéa syy” oli
se, etté lehtilasku tulee vain kerran vuodessa eik& vastaajien mielestd ole hyodyllista vaih-
taa laskua e-laskuksi kun lasku tulee niin harvoin. Usealla vastaajilla oli myds mielipide
siitd, etté laskujen seuraaminen verkkopankissa on hankalaa siind tapauksessa kun lehteen
tehdadn usein jakelunkeskeytys, jolloin maksettu tilausjakso pitenee. Muutama vastaaja
oli harkinnut tilauksen lopettamista eik& halunnut ottaa e-laskua t&ssa vaiheessa kayt-
toonsd. Vastauksista ilmeni myos se, etté tilausjaksoja ja niiden paattymista pystyi vas-
taajien mukaan kontrolloimaan paremmin paperilaskulla. Vastaajien joukossa oli myds

uusia tilaajia, jotka eivét ole voineet ottaa e-laskua vield kayttoonsa, koska lehtilasku ei
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ollut viel& saapunut. Uuden tilaajan saaminen e-laskun kayttajaksi olisikin erittain teho-
kasta. Aiheesta on keskusteltu yhdessa Opus Capitan ja Nordean kanssa ja asian tutkimi-
nen on vield kesken. E-laskua kannattaa markkinoida enemman asiakkaille, joiden lasku
tulee useamman kerran vuodessa. E-lasku otettaisiin todenndkdisesti helpommin kéyt-

toon kun lasku tulee useammin. Yritys saastéaisi myos kustannuksissa tatéa kautta.

Kategoriassa ”Kaytossd Netposti tai suoramaksu” vastaajat mainitsivat useimmin Net-
postin kayton ja vastaajilla oli Netpostin kaytosta hyvia kokemuksia.

Kategoriassa ”Laskuttaja ei ollut tarjonnut tarvittavaa tietoa e-laskusta” tuli ilmi, etta asi-
akkaat kaipaavat laskuttajalta lisaa yleista tietoa e-laskun kaytostd, muistutusta e-laskun
olemassaolosta sek& motivointia e-laskutukseen siirtymisessd. Muutama vastaaja ei tien-
nyt, ettd Alma Media Kustannuksella on kdytdssa e-laskutus. Muutama vastaaja olisi ollut
valmis siirtymaén heti e-laskutukseen, jos se olisi ollut mahdollista tehdd suoraan kyse-
lyssd. Asiakkaalle tulisi muistaa kertoa e-laskusta esimerkiksi silloin kun han on lasku-
tusasioissa yhteydessa lehden asiakaspalveluun.

Kategoriat " Tottumus kayttaa paperilaskua” sekd ”E-laskusta ei ollut riittdvaa yleista tie-
toa” olivat valmiina jo strukturoiduissa kysymyksissé. Vastaajat olivat kuitenkin halun-

neet mainita asian viel& erikseen avoimen kysymyksen yhteydessa.

Avoimeen kysymykseen "Mik4 saisi teidat ottamaan e-laskun kayttoon?” oli vastattu yh-
teensd 617 kertaa. Kysymys esitettiin henkilGille, jotka eivat kayté e-laskua. Vastausten
perusteella 16ytyi yhteensd yhdeksén kategoriaa, joihin vastaukset teemoitettiin. LOyty-
neet kategoriat ja niiden prosenttiosuudet kaikista vastauksista on kuvattu kuvassa 12.
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Miké saisi teidat ottamaan e-laskun kayttoon

aH

= Helpompi kayttéonotto/asenteiden muutos

= Muut syyt

= Ei mitadn estettd, voin ottaa kayttoon

= Hinnanalennus e-laskun kayttéonotosta

= Mik&an ei saisi ottamaan e-laskua kayttoon
= Laskuttajan toimintaan liittyva syy

= Verkkopankin toimintaan liittyva syy

KUVA 12. Mika saisi teidat ottamaan e-laskun kayttoon

Kategoria "muut syyt” kokosi yhteen erilaisia syitd, joille ei loytynyt yhteista nimittdjaa.
Tassa kategoriassa esille tulivat muun muassa se, ettd e-lasku otetaan kaytton kun sen

kaytto on opittu ja sitten kun tietotekniikka toimii varmuudella.

E-laskun helpompi kéyttdonotto, oma viitselidisyys ja omien asenteiden ja tottumusten
muutos oli toiseksi yleisin peruste e-laskun kayttoonotolle. E-laskun kaytt6onotto halut-
taisiin tehdd helpommaksi ja e-lasku otetaan kayttoon kun sen saa aikaiseksi. Kysymyk-

seen oli vastattu muun muassa nain:

Entistd helpompi kayttoonotto
Helppous ja helpot ohjeet, tyyliin paina t&st4 napista
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Kéayttotottumusten muutos, talla hetkelld paperilasku sopii omiin laskun-
maksamisrutiiniini
Oppiminen uudentyyppiseen asioiden hallintaan
84 henkil0a vastanneista suhtautui e-laskuun positiivisesti ja olisi valmis ottamaan sen
kayttoonsa eikd née kayttdonotolle mitdéan erityista estettd. Kysymykseen oli vastattu

muun muassa nain:

Ei ole estettd, tulen muuttamaan laskut e-laskuksi

Olen valmis ottamaan sen kayttoon

Otan sen pikapuoliin, on hyva juttu

Yksi klikkaus verkkopankissa, otan sen kéyttoon seuraavalla kerralla

Neljanneksi yleisin peruste ottaa e-lasku k&yttoon oli hinnanalennus tai muun etu vasti-
neena e-laskuun siirtymisestd. Paperilaskulle ei olla ainakaan toistaiseksi ottamassa kéyt-
toon lisamaksua eika myoskaan e-laskun kayttoonottajalle hinnanalennusta. Opinnéyte-
tyon suunnitteluvaiheessa erdané vaihtoehtona oli markkinointikampanja, jossa e-laskun
kayttoonottaja saisi lehden tarjoushinnalla. Suunnitelma jouduttiin kuitenkin jattdméaén
pois sen teknisen toteutuksen ongelman vuoksi. Alma Media Kustannus ei itse hallinnoi
e-laskukantaa vaan sen tekee yhteistyokumppani OpusCapita. Ndin ollen tieto uusista e-
laskusopimuksista ei tule Alma Media Kustannukselle ja markkinointikampanjan tekni-

nen toteutus ei olisi onnistunut.

Vastaukset kategoriassa "Mik&n ei saisi ottamaan e-laskua kayttdon” olivat hyvinkin
jyrkkid, e-laskua ei haluta ottaa kayttdon vastaajien mukaan missaan tapauksessa. Tama
saattaa olla osaltaan muutosvastarintaa ja pelkoa uutta sahkoisté palvelua kohtaan.

Laskuttajan toimintaan liittyvét syyt korostivat vastaajien halua saada laskuttajalta neu-
vontaa, muistutusta ja motivointia e-laskusta. Verkkopankissa olisi hyvé olla suora linkki,
josta Alma Media Kustannuksen lehtilasku pystyttaisiin vaihtamaan e-laskuksi. E-las-
kusta haluttiin myos liséé yleistd informaatiota. Kysymykseen oli vastattu muun muassa

nain:

Otan jos tarjotaan

Lehdesta kontakti

Ehdotus laskuttajalta

Lehdeltd s&éhkoposti jonka avulla helposti k&yttoon

Aamulehti ei ole aktiivisesti l1&hestynyt ja kannustanut ottamaan kayttoon
Linkki verkkopankissa maksetun laskun tietojen yhteydessa
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Verkkopankin toimintaan liittyva syihin liittyi useita eri tekijoitd. Enemmist0 vastaajista
kaipasi pankilta muistutusta tulleesta e-laskusta, jotta laskun muistaisi kdyda maksamassa
verkkopankissa. Pankeilta toivottiin myos lisdinformaatiota e-laskun toiminnasta ja kay-
tosta sekd parempaa ja ajallisesti pidempéé e-laskujen arkistointimahdollisuutta. Pan-
keilla on kaytdssa tekstiviesti- tai sdhkopostimuistutuspalvelu tulleesta e-laskusta. Osa
palveluista on maksullisia. Joko vastaajilla ei ollut tietoa tdstd mahdollisuudesta tai pal-

velu haluttaisiin maksutta. Tama ei tullut vastauksista ilmi.

Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd e-lasku otetaan vastaan vain pakon edessd, e-lasku
otettaisiin kayttdon muun muassa siing tilanteessa jos paperilaskutus loppuu kokonaan.
E-lasku otetaan kayttoon jos paperilaskulle tulee lisamaksu, oli kategoria, jossa oli vahi-

ten vastauksia.

Kysymykseen Haluaisitteko lisdtietoa e-laskusta ja mista lisatietoa olisi hyvé saada?”
saatiin vastauksia 12 kappaletta. Koska vastauksia oli ndin vahén, ei niit4 erikseen tee-
moitettu. Lisdtietoa haluttiin laskuttajalta joko paperilaskun liitteend tai sdéhkdpostilla.
Tama kysymys esitettiin henkil6ille, jotka eivat vield kayta e-laskua. Alma Media Kus-
tannuksella on ollut paperilaskulla jo pitk&dan kaytossa mainos, jossa kehotetaan siirty-
méaan e-laskutukseen. Sahkopostilla asiakkaita ei ole opinndytetyon tekijan tietojen mu-
kaan kontaktoitu, tdmé olisikin hyvé ja toteuttamiskelpoinen idea.

Kysymykseen "Minkalaisia kokemuksia teilld on e-laskun k&ytosta?” saatiin vastauksia
724 kappaletta. Kysymys esitettiin henkildille, keilld on e-lasku ké&ytossa. Vastaukset ka-

tegorioitiin teemoittain. Kategoriat on kerrottu taulukossa kuusi.

TAULUKKO 6. Minkalaisia kokemuksia teilld on e-laskun kaytosta

Vastaus kpl-maara
Hyvia kokemuksia 664
Neutraaleja kokemuksia 40
Huonoja kokemuksia 20

Padosalla vastaajista oli e-laskusta hyvid kokemuksia ja tdméa oli melko yllattavaa, mutta
erittdin positiivista. E-lasku koettiin vaivattomaksi, ekologiseksi, katevéksi, hyvin toimi-
vaksi, helpoksi, nopeaksi ja nykyaikaiseksi. Vastauksista kavi ilmi, ettd vastaajat olivat
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ymmarténeet kysymyksen enemmén yleiselld tasolla. Tutkimustulos on kuitenkin e-las-
kun kannalta positiivinen. Alma Media Kustannuksen e-laskutuksesta kerrottiin muun

Muassa seuraavaa.

Aamulehden e-lasku ollut pitk&&n kaytossa. Joulukuussa 2015 tuli yll&ttden pape-
rilasku maksukehoituksella. Lahetin s&éhkdpostia asiakaspalveluun ja asia selvi-
tettiin.

Muita hyvid kokemuksia e-laskutuksesta:

Aikaa s&astava.... helppo.... ei pankkiaikaan sidottu

E-lasku on nykyaikaa ja sita paitsi, jos reissaa paljon tai viettaa aikaa mokilla, niin
laskun maksu voi myGhastyé, jos ei ole kotona sité késitteleméssa. Ehdoton juttu!

Eldma on helpompaa e-laskujen kanssa

En enéa vaihtaisi mihinkdan muuhun!

Neutraaleja kokemuksia oli vastanneista 40:114. Tamakin kysymys oli ymmérretty ylei-
sellé tasolla olevaksi eikd Alma Media Kustannukseen liittyvéksi ja tdmé kavi ilmi vas-
tauksista. Vastaajat kertoivat, ettd e-laskuja ei tule tarkistettua niin tarkkaan kuin paperi-
laskuja eika laskuista huomaa niin helposti mahdollisia virheita. E-laskujen arkistoiminen
koettiin hankalammaksi kuin paperilaskujen ja e-laskujen olisi hyva sédilya verkkopan-
kissa pidemman aikaa. Alma Media Kustannuksen tilauslaskun hintaa ei ole tullut er&én

vastaajan mukaan seurattua, koska e-laskun maksu lahtee automaattisesti tililta.

Huonoja kokemuksia e-laskusta oli 20:1la vastanneista. E-laskun kayttdonotossa oli ollut
ongelmia, e-lasku koetaan hankalaksi, koska se on henkil6kohtainen eik& esimerkiksi
puoliso paase maksamaan laskua, hankalaksi koettiin my6s pankin vaihto seka se, etteivat
kaikki laskuttajat ole vield siirtyneet e-laskuun. E-laskutuksen kayttoonotossa oli ollut
hankaluuksia Alma Media Kustannuksen osalta kahdella vastaajalla eli hyvin pienella
méaéralla. Vastausten perusteella kysymys ymmaérrettiin yleiselld tasolla olevaksi eiké sita
osattu kohdistaa Alma Media Kustannukseen. Kysymys olisi pitdnyt muotoilla siten, ettd
kysymyksessa olisi tullut ilmi Alma Media Kustannus.

Kysymykseen ”Mista saitte lisdtietoa e-laskusta?” saatiin vastauksia yhteensa 82 kappa-
letta. Kysymys esitettiin henkil6ille, jotka olivat ottaneet e-laskun k&ytt6onsé. Suurin osa

vastaajista ei endd muistanut mistd oli saanut tietoa e-laskusta, koska e-laskutus oli ollut
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kaytossa jo niin kauan. Henkilot, jotka muistivat asian, olivat saaneet tietoa tyon puolesta,

internetista ja muusta mediasta.

5.7 Kyselyn vastausten vertailu OpusCapitan teettdmaan tutkimukseen

OpusCapita on teettanyt tutkimuksen e-laskun kaytosté asiakkaidensa parissa. Tutkimuk-
sen mukaan henkilot, jotka mieltavat e-laskun positiiviseksi pitavét e-laskua luotettavana,
vaivattomana ja ympéristoystavéllisena ratkaisuna. E-laskuun halutaan siirtya vasta siiné
vaiheessa, jos paperilaskusta aletaan perid lisdmaksua. E-lasku on myds helppo maksaa
ajasta ja paikasta riippumatta (OpusCapita, OpusCapitan e-aktivointiohjelma 2015.) Sa-
mat seikat tulivat ilmi myds opinndytetyon kyselyn vastauksissa.

Henkiloiden, jotka kokevat paperilaskun paremmaksi vaihtoehdoksi kuin e-laskun mieli-
piteitd tutkittiin my6s OpusCapitan teettdmassé kyselysséa. Tutkimuksen vastaukset ovat
hyvin samassa linjassa opinnaytetyon kyselyn vastauksiin. Tutkimuksen mukaan paperi-
laskua on totuttu k&yttdmaan ja laskut halutaan saapuviksi paperisina, e-laskun virheet on
hankala tarkistaa, e-laskun kayttoonotto koetaan hankalaksi ja pelatédan e-laskun unohta-
mista sek& tekniikan toimimattomuutta ja omia virheitd laskun maksussa. OpusCapita,
OpusCapitan e-aktivointiohjelma 2015). Seikka mika tuli ilmi opinnaytetyon kyselyssa
mutta ei OpusCapitan tutkimuksessa oli se, ettd pankeilta halutaan muistutuspalvelua e-
laskun saapumisesta. Tama palvelu onkin pankeilla jo olemassa, mutta kyselysté ei kay-
nyt ilmi halutaanko palvelu kayttoon jos se olisi maksuton. Kyselyn mukaan kdvi my6s
ilmi, ettd Postin tyontekijoiden ty0 halutaan turvata paperilaskutuksen avulla. Kyselyn
perusteella asiakkaat haluavat laskuttajalta aktiivisempaa otetta, muistutusta e-laskun

kéytostd ja sen eduista ja hyodyista.
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6 POHDINTA JA JATKOTOIMENPITEET

Opinnaytetyon tavoitteena oli kasvattaa Alma Media Kustannuksen tilauslaskujen sah-
koisyysaste toukokuun 2015 tasosta eli 15 %:sta 25 %:iin helmikuun loppuun 2016 men-
nessé ja opinnaytetyon avulla saatavat kustannussaastot yritykselle. Opinnéytetyon toi-
menpiteet tehtiin toukokuun 2015 ja helmikuun lopun 2016 vélisend aikana. OpusCapita
toimitti maaliskuun 2016 alussa opinnaytetyon tekijalle tiedon helmikuun 2016 lopun
séhkoisyysasteesta Alma Media Kustannuksen tilauslaskuissa. Sahkoisyysaste helmi-
kuun lopussa 2016 oli 18 % eli tavoitetta ei saavutettu. S&hkoisyysaste kuitenkin nousi ja
tdman avulla yritys saa kustannussééstoja pidemmalla tahtdimelld. Uuden e-laskusopi-
muksen teki kampanja-aikana yhteensa 3214 asiakasta. Kyselyn mukaan lehdissa mai-
nostettu e-laskukampanja sai suhteellisen hyvan nakyvyyden.

On vaikea arvioida kuinka moni asiakas otti e-laskun k&yttoonsé markkinointitoimenpi-
teiden johdosta ja kuinka moni olisi ottanut e-laskun kaytt6onsa joka tapauksessa. Ver-
tailevaa tietoa vastaavaan ajankohtaan aiempina vuosina ei ollut tiedossa. Opinnayte-
ty0ssé tehdyt toimenpiteet olivat markkinointikampanja sanomalehdissd, paikallislehtien
vuosikalenterissa sekd kanta-asiakaspostituksessa. Alma Media Kustannuksen tilaajille
lahetetiin myos kysely, jossa tutkittiin asiakkaiden e-laskutottumuksia. Markkinointikam-
panja ei ollut riittdv& nostamamaan sahkdisyysastetta halutulle tasolle ja muitakin toimen-
piteita olisi pitdnyt suorittaa. Alma Media Kustannuksen sanomalehdissé olisi ollut hyva
olla toimituksellista aineistoa e-laskutuksesta kampanjan aikana. T&t4 kautta e-laskutus
olisi saatu lukijoiden mieliin ja kampanjakin olisi saatettu huomata paremmin. E-lasku-
kampanjassa olisi pitdnyt olla paremmat ohjeet e-laskun kéayttéonottoon. Kampanjan ai-
kana olisi voitu lahestyé asiakkaita séhkdpostilla, kertoa kampanjasta seka e-laskun kéyt-
toonottoprosessista ja e-laskun tuomista eduista ja hyodyista asiakkaille. Ekologisuutta
olisi voinut myds painottaa enemman. Alkuperdisend suunnitelmana ollut asiakaspalve-
lun lisamyynti olisi ollut hyvin todenndkdisesti tehokas keino kasvattaa e-laskutusastetta,

mutta tdma toimenpide jouduttiin hylkddméaén teknisen toteutuksen ongelman vuoksi.

E-laskukyselysté saatiin kattavat tulokset. Kyselyyn vastasi 2352 kanta-asiakasta ja ky-
selyn vastausprosentti oli 13,5 %. Kyselyn mukaan suurimmat esteet e-laskutuksen kéyt-
toonotolle ovat halu pysyé paperilaskutuksessa seka asiakkaiden oma viitselidisyys ottaa

e-lasku kayttoon. Tiedonpuutetta ei kyselyn mukaan asiakkailla e-laskutuksesta juurikaan



50

ole. Kyselyn kysymykset olisivat voineet olla tarkempia ja kysymysten otsikoissa olisi
pitdnyt mainita Alma Media Kustannus, jotta asiakkaat olisivat vastanneet Alma Media
Kustannukseen liittyviin kokemuksiin e-laskutuksesta. Tama saattoi aiheuttaa tilastohar-
haa vastauksissa, koska asiakkaat olivat kasittdneet useat kysymykset yleiselld tasolla.
Tama vaikuttaa myos kyselyn validiteettiin eli siithen kysyttiinké kyselyssé sitd mité oli
tarkoitus kysya. Kyselyn otanta oli validi ja pateva. Kyselyn reliabiliteetti oli my6s pa-
teva, kysely on toistettavissa sellaisenaan toisena ajankohtana jos jatetaan pois kysymys
e-laskumainoksen nékyvyydestd. Koko tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat
opinnaytetyontekijan mukaan patevat. Tutkimus tutki sitd aihetta mité sen pitikin tutkia
ja tutkimus on toistettavissa toisena ajankohtana.

Kyselyn mukaan asiakkailla oli positiivisia kokemuksia e-laskusta ja e-laskuun luotetaan.
Kyselyn perusteella péaéasiallisimmat syyt, jotka saisivat asiakkaat ottamaan e-laskun
kéyttoonsa, olivat e-laskutuksen kayttdonoton helpottaminen, asiakkaiden omien asentei-
den ja tottumusten muutos sek& hinnanalennus tai muu maksutapaetu e-laskutukseen siir-
tyneille. Paperilaskulle ei ole harkittu lissmaksua, mutta hinnanalennusta e-laskuun siir-
tyneille voisi harkita. Opinnéytetyon toimenpiteitd suunniteltaessa tdmé idea hyléattiin tek-
nisen toteutuksen ongelmien vuoksi. On kuitenkin muistettava, etta lehtien levikit ovat
laskussa ja jokainen asiakas on tarked. Tassa tilanteessa ei haluta suututtaa iakkdampia
vakituisia tilaajia, keilld ei ole mahdollisuutta ottaa e-laskua kaytt6onsé ja tdiméa mahdol-
linen toimenpide tulisikin tehdd vanhoja asiakkaita kunnioittaen.

Asiakkaita tulisi rohkaista ottamaan e-lasku kayttéon, perustella asia hyvin ja selvittaa
edut ja hyddyt. Kuinka sitten tulisi motivoida asiakkaita ottamaan e-lasku kayttoon? Asi-
akkaita tulisi tiedottaa ja motivoida enemman e-laskutuksesta ja tehda e-laskun kayttoon-
otto niin vaivattomaksi ja helpoksi kuin se yrityksen puolesta on vain mahdollista. Asi-
akkaan ottaessa yhteyttd asiakaspalveluun esimerkiksi laskutusasioissa on asiakkaalle
hyvé kertoa sopivassa tilanteessa e-laskusta ja sen tuomista hyddyista.

Jatkotoimenpiteeksi opinndytetydn tulosten perusteella opinndytetyon tekija suosittelee
sédhkodpostimarkkinointikampanja asiakkaille, jotka eivat vield kayta e-laskua. Sahkopos-
tikampanja on edullisempi toteuttaa kuin kirjekampanja ja sdéhkopostin kayttaja kayttaa
todenndkodisemmin muitakin sdhkoisia palveluja kuin henkild, kuka ei kdyta sdhkdpostia
eli on potentiaalinen e-laskun kayttdjd. Kampanjassa kannattaa painottaa ekologisuutta,
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ajanséastod seka e-laskun vaivattomuutta. E-laskun kayttoonotto taytyy selvittdd asiak-
kaalle sahkopostissa perusteellisesti. Kampanjassa voisi olla motivaattorina arvonta e-
laskun kayttoonottajien kesken. Sahkdpostimarkkinointikampanja kannattaa suunnata
henkildille, jotka maksavat lehted useamman kuin yhden kerran vuodessa. Kerran vuo-

dessa maksavat asiakkaat eivat mieltédneet e-laskusta tulevia hyotyja riittavan suuriksi.

Toinen jatkokehitysidea on laskuttajan aktiivisempi rooli e-laskun kayttéonotossa. Asi-
akkaita tulisi motivoida, opastaa, neuvoa ja kannustaa ottamaan e-lasku kéyttoonsa. E-
laskun kayttoonotto tulisi tehdé asiakkaalle mahdollisimman vaivattomaksi. Neuvontaa
ja opastusta tulisi tehda asiakaspalvelutilanteissa silloin kun asiakas on yhteydessa asia-
kaspalveluun tilauslaskutusasioissa. Alma Media Kustannuksen asiakaspalvelu on osit-
tain ulkoistettu kevaalld 2016. Tadma luo e-laskuneuvontaan omat haasteensa, koska ul-
koistettu henkilostd on sen verran uutta ja henkilostolld on vielé paljon opeteltavaa muissa
perusasioissa. Toisaalta tdma on my6s mahdollisuus, koska e-laskuneuvonta voidaan
aloitta puhtaalta poydaltd. Opinnaytetyon tekija pystyy kouluttamaan tyonsa puolesta
asiakaspalvelua e-laskutuksesta.

Kolmas jatkokehitysidea, mikd onkin jo suunnitteluasteella Opus Capitan kanssa, on
linkki e-laskuun verkkopankissa laskua maksaessa. Tamé helpottaa asiakkaan e-laskutuk-

seen siirtymista ja muistuttaa e-laskun kayttoonotosta luontevassa tilanteessa.

Neljantend jatkokehitysideana on e-laskun mainostaminen paperilaskulla. Tdma toimen-
pide onkin ollut jo kdyt6ssd, mutta mainoksen voisi vaihtaa, koska sama mainos on ollut

kaytossa jo pitk&an.

Viidentend jatkokehitysideana on henkilasiakkaiden e-laskuyhteistyoprojektin jatkami-
nen yhteistyossa OpusCapitan kanssa. OpusCapitalla on kokemusta myyntilaskujen sah-
koistdmisestd usean vuoden ajalta ja tata yhteistyota kannattaa jatkaa ja kehittad edelleen.
OpusCapita ehdotti projektin alussa my6s yritysasiakkaiden verkkolaskutusasteen kas-
vattamista, mutta tassé opinndytetydssa keskityttiin henkiléasiakkaisiin heidan suuren vo-
lyyminsa perusteella. Yritysasiakkaat ja heidan verkkolaskuasteen kasvattaminensa voisi
olla seuraava jatkokehitystoimenpide henkildasiakkaiden e-laskutusasteen kasvattamisen

rinnalla.
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LIITTEET

Liite 1. E-laskukyselyn saate

Hyva kanta-asiakkaamme.

Taman kyselyn tavoitteena on selvittad Alma Media Kustannus Oy:n tilaaja-asiakkaiden

e-laskutottumuksia.

Kyselyyn vastaaminen vie n. 5 minuuttia. Kyselyn vastaukset késitelld&dn ehdottoman
luottamuksellisesti ja anonyymisti. Vastaamalla annatte arvokasta palautetta ja tutkimus-

tuloksia. Pyyddmme vastaukset 12.02.2016 mennessa.

Kyselyyn vastanneet osallistuvat kolmen S-ryhmén lahjakortin arvontaan. Lahjakortin

arvo on 50 €/kpl. Jattamalla yhteystietonne kyselyn lopussa osallistutte arvontaan.

Kysely liittyy opinndytetyohoni, jonka tarkoituksena on selvitté ja tutkia e-laskun kayt-
totottumuksia. Opiskelen Tampereen Ammattikorkeakoulun Ylemmassd Ammattikor-
keakoulussa tradenomiksi. Tyoskentelen Alma Media Kustannuksessa Tilauslaskutuk-

Sessa.

Parhain Terveisin
Marika Eronen
Alma Media Kustannus Oy

Tilauslaskutus
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Liite 2. E-lasku kysely kanta-asiakkaille 1(5)
Tiedattekd miké& on e-lasku?

Kylla/ei

Tuleeko Alma Media Kustannus OY:n lehtilaskunne e-laskuna?
Kyllé/ei

Edelliseen kysymykseen ’ei-vastaajat” ohjataan seuraaviin kysymyksiin:
Minka lehden tilaaja olette. Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihto-
ehto.

x Aamulehti

x Satakunnan Kansa
x Lapin Kansa

x Pohjolan Sanomat
X Janakkalan Sanomat
x Jamsan Seutu

x Kankaanpéén Seutu
X KMV-lehti

x Luoteisvayla

x Merikarvia-lehti

x Nokian Uutiset

x Pyhdjokiseutu

x Raahen Seutu

x Rannikkoseutu

X Suur-Keuruu

x Sydan-Satakunta

x Tyrvaan Sanomat

x Uusi Rovaniemi

x Valkeakosken Sanomat

(jatkuu)
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Miksi ette vield kayté e-laskua? 2 (5)

Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihtoehto.
x Minulla ei ole ollut tietoa mika e-lasku on

x e-lasku ei tunnu luotettavalta

x haluan laskun edelleen paperisena

X muu syy, mika?

Mika saisi teidat ottamaan e-laskun kayttoon?

Vapaavalintainen vastaus

Haluaisitteko lisatietoa e-laskusta ja mista lisatietoa olisi hyva saada?

Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihtoehto.
omalta lehdelta

pankista

muualta, mista?

En tarvitse lisatietoa

En ole kiinnostunut saamaan lisatietoa

Oletteko huomannut lehdessa e-laskumainoksemme, jossa uuden e-laskusopimuksen teh-
nyt kanta-asiakas osallistuu 3 Samsungin tabletin arvontaan?

Kylla

Ei

Oletteko osallistunut arvontaan?
Kylla
Ei

Halutessanne voitte vastata naihin taustakysymyksiin.
Sukupuoli

X nainen

X mies

Syntymavuosi: (jatkuu)
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3(5)
Jattdmalla yhteystietonne t&han, osallistutte kolmen S-ryhman lahjakortin arvontaan.

Lahjakortin arvo on 50 €/kpl.

Sahkoposti tai puhelinnumero

Lisatietoa e-laskusta saatte Finanssialan Keskusliitosta

https://www.fkl.fi/teemasivut/e-lasku/e-laskun kaytto/Sivut/default.aspx

Kiitos vastaamisesta

Kysymys kuluttajille jotka jo kayttavat e-laskua eli henkil6t, jotka vastasivat "kylla” ky-
selyn alussa olleeseen kysymykseen "Tuleeko Alma Media Kustannus OY:n lehtilas-

kunne e-laskuna?”

Minka lehden tilaaja olette. Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihto-
ehto.

x Aamulehti

x Satakunnan Kansa
x Lapin Kansa

x Pohjolan Sanomat

x Janakkalan Sanomat
X Jamsan Seutu

x Kankaanpéén Seutu
X KMV-lehti

x Luoteisvayla

x Merikarvia-lehti

x Nokian Uutiset

x Pyhdjokiseutu

x Raahen Seutu

x Rannikkoseutu

X Suur-Keuruu

x Sydan-Satakunta (jatkuu)

x Tyrvaan Sanomat
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x Uusi Rovaniemi 4 (5)
X Valkeakosken Sanomat

Mika sai teidat ottamaan e-laskun kayttoon?

Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihtoehto.
x E-laskun helppous/vaivattomuus

x En halua enda paperilaskuja

X E-laskutus on nykyaikainen tapa

x Ekologisuus

X Muu syy, mika?

Misté saitte tietoa e-laskusta

Vastatkaa raksittamalla yksi tai useampi sopiva vaihtoehto.
-pankista

-omasta lehdesta

-tuttavalta

-mediasta

-muualta, mista

Minkalaisia kokemuksia teilld on e-laskun kaytosta?
Avoin vastaus.

Halutessanne voitte vastata naihin taustakysymyksiin.

Oletteko huomannut lehdessa e-laskumainoksemme, jossa uuden e-laskusopimuksen teh-
nyt kanta-asiakas osallistuu 3 Samsungin tabletin arvontaan?

Kylla

Ei

Sukupuoli
X mies
X nhainen

Syntymavuosi (jatkuu)
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5(5)
Jattdamalla yhteystietonne t&hén, osallistutte kolmen S-ryhmén lahjakortin arvontaan.
Lahjakortin arvo on 50 €/kpl.

Sahkoposti tai puhelinnumero

Lisatietoa e-laskusta saatte Finanssialan Keskusliitosta

https://www.fkl.fi/teemasivut/e-lasku/e-laskun kaytto/Sivut/default.aspx

Kiitos vastaamisesta



