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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee asiakassuhteita ja niiden kehittamisté seké
asiakastyytyvéisyyttd. Asiakastyytyvéisyydelld on tarked rooli pitkien
asiakassuhteiden yllapitamisessa. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa
kaupunkilehti Uuden Lahden asiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestaan yrityksen
toimintaa kohtaan. Naiden perusteella pyritadn parantamaan Uuden Lahden
asiakkaiden tyytyvaisyytta ja ndin ollen tekemdaan asiakassuhteista pidempié ja
kannattavampia. Opinnéytetyon tutkimusongelmana on, kuinka sitoutuneita ja
tyytyvéisid Uuden Lahden ilmoitusasiakkaat ovat yrityksen toimintaan ja kuinka
naita asioita voidaan parantaa.

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdytaan aluksi asiakkuuden perusteisiin ja
asiakkuudenhallinnan tavoitteisiin. Seuraavaksi teoriaosassa kaydaan lapi
asiakaskannattavuutta, asiakassuhteiden yllapitamista seka asiakkaiden
ryhmittelya eli segmentointia. Lopuksi paneudutaan vield asiakastyytyvéisyyteen
ja asiakasuskollisuuteen seka asiakaspalveluun yrityksen kilpailukeinona.

Opinnaytetyon empiirinen osuus koostuu Uuden Lahden ilmoitusasiakkaille
tehdysta kyselytutkimuksesta. Tutkimuksessa kéaytettiin maarallista eli
kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa ja kyselyt toteutettiin internet-kyselyna.
Kyselyn avulla selvitettiin Uuden Lahden ilmoitusasiakkaiden sitoutuneisuutta
seka tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Uuden Lahden ilmoitusasiakkaat
ovat suurilta osin tyytyvaisia yrityksen toimintaa kohtaan. Varsinkin
henkilokunnan palvelualttius ja ammattitaito saivat erityiskiitosta. Myods
asiakkaiden tarpeiden huomioon ottamista ja lehden tarjoamaa apua ilmoitusten
valmistuksessa arvostettiin. Lehden sisallon kiinnostavuuteen ei kuitenkaan oltu
taysin tyytyvaisié ja osa asiakkaista koki, ettd mainostaminen lehdessa ei lisannyt
tarpeeksi heidén yrityksensa myyntid. Uuden Lahden tulisi jatkossa pyrkia
hoitamaan lehden jakeluongelmat kuntoon, silla ne nayttavat aiheuttavan
ilmoitusasiakkaissa eniten tyytyméattomyytta.

Asiasanat: asiakkuudenhallinta, asiakassuhteen kehittdminen, asiakastyytyvéisyys
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ABSTRACT

This thesis deals with customer relationships, their development and customer
satisfaction. Customer satisfaction plays a major role in maintaining long-term
customer relationships. The purpose of this study was to collect information about
the customers of Uusi Lahti paper as well as their satisfaction with the company’s
operations. The aim of this study was to improve the customer satisfaction of Uusi
Lahti and to make their current customer relationships last longer and be more
profitable. The research problem of this thesis is to examine how committed and
satisfied the customers are towards Uusi Lahti and how the company can improve
them.

The theoretical part of the thesis begins with the basics of customership and goals
of customer relationship management. Next it deals with customer profitability,
maintenance of customership and segmentation. In the end customer satisfaction,
customer loyalty as well as customer service will be examined.

The empirical part of the thesis consists of a questionnaire survey, which was
answered by the customers of Uusi Lahti. The study was carried out using
quantitative research methods and an internet inquiry was used to collect the data.
Customer commitment and customer satisfaction towards Uusi Lahti were
examined by this inquiry.

Based on the result of this study, it seems that the customers are quite satisfied
with the company’s operations. Customers were especially satisfied with the
professional skills and helpfulness of the personnel. Customers also appreciated
that their needs are taken into account and that Uusi Lahti provides help with
advertisement. Customers were not fully satisfied with the content of the paper
and some felt that marketing their business in Uusi Lahti did not increase their
company’s sales enough. In the future Uusi Lahti should focus on dealing with the
distribution problems as those seems to cause most dissatisfaction among the
customers.

Key words: customer relationship management, customer relationship
development, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tama opinnaytetyo tehtiin kaupunkilehti Uuden Lahden toimeksiannosta. Uusi
Lahti esitti toiveen asiakastyytyvéisyystutkimuksesta, silla asiakkaiden
tyytyvaisyytté ei ole koskaan aikaisemmin yrityksessa tutkittu. Uusi Lahti haluaa
kehitt44 asiakassuhteitaan ja néin ollen tehda asiakkuuksista pidempié sek&
kannattavampia. Tutkimuksesta saatavan tiedon avulla Uusi Lahti voi vastata

asiakkaidensa tarpeisiin ja odotuksiin entista paremmin.

Asiakkuudenhallinnasta on viime vuosien aikana tullut asiakkuuksien
maarétietoista johtamista korostava ilmid. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja
niiden tayttdminen on yha tarkeampéaa. Yrityksen tulisikin muuttaa ajatteluaan ja
toimintaansa yha asiakaslahtdisempaén suuntaan markkinoinnin perusmuuttujien
eli tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan lisaksi. Asiakkaat eivat ole
valmiita maksamaan asiakasléhtoisyydesta enempaé, joten yrityksen tulee
selvittad, kuinka asiakkaille voidaan tarjota entistéd yksilollisempaé ja asiakkaan
tarpeet huomioivaa asiakaspalvelua, tuottamatta kuitenkaan lisakustannuksia
asiakkaille. (Mé&ntyneva 2003, 9-10.)

Asiakkuudenhallinnalla tahdatééan asiakkaiden hankinnan, pysyvyyden,
asiakaskannattavuuden seka asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Sen
tavoitteena on kehittaa asiakaspalvelua ja asiakasuskollisuutta, lisata
kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaan vélilla sekd kasvattaa myyntid, mutta
pienentédd myynnisté aiheutuvia kustannuksia. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 20-
21.) Yrityksen tulee panostaa pitkien asiakassuhteiden yllapitdmiseen, silla
lahtokohtaisesti pitkéaikaiset asiakkuudet ovat aina kannattavampia kuin lyhyet.
Asiakassuhteiden yllapitdminen on yrityksen elinehto, joten on erityisen tarkeda,
ettd arvokkaimpia asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 477.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisimpia asioita yrityksen asiakassuhteita
analysoitaessa. Jotta yritys pystyy sailyttdmaan pitkat asiakassuhteensa, taytyy

asiakkaiden olla tyytyvéisié yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin seka



toimintatapoihin. (P6ll&nen 2003, 178.) Yrityksen on pyrittava séilyttdmaan
nykyiset asiakkaansa tyytyvaisina ja tehdé kannattavista asiakassuhteista
pitkakestoisia (Sapattinen 2011). Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti,
jotta asiakkaiden tyytyvaisyyden kehitys nahdaan pidemmalla aikavalilla ja
osataan hyvissa ajoin kehittéa uusia tuotteita ja palveluja (Bergstrom & Leppénen
2009, 484). Asiakastyytyvaisyystutkimukset seka asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valilla tapahtuvat kohtaamiset ovat hyva keino saada tietoa asiakkaista
(Aarnikoivu 2005, 37-38).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa kaupunkilehti Uuden Lahden
asiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestaan yrityksen toimintaa kohtaan, jotta Uusi
Lahti voi kehittda asiakassuhteitaan ja parantaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta.
Pyynto tutkimuksen suorittamiseen tuli Uuden Lahden myyntijohtajalta, silla
yrityksessa ei ole aikaisemmin tutkittu asiakastyytyvéisyyttd, vaikka se onkin
mietityttdnyt kovasti. Asiakastyytyvéisyyden parantamisen ja asiakassuhteiden

kehittdmisen taustalla on halu lisatd myyntia jo olemassa oleville asiakkaille.
Tutkimusongelmaksi muodostui ndin ollen:

¢ Kuinka sitoutuneita ja tyytyvaisid Uuden Lahden ilmoitusasiakkaat ovat

yrityksen toimintaan ja kuinka ndit asioita voitaisiin parantaa?

Tutkimuksen empiriaosa toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena
tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeinen piirre on, etta tutkimuksen
aineisto ja tutkimustulokset esitetaén tilastollisessa eli numeerisessa muodossa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140). Kvantitatiiviseen tutkimukseen
paadyttiin, sill tutkittavina olivat kaikki Uuden Lahden ilmoitusasiakkaat.
Tutkimus suoritettiin kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisena internet-
kyselyn4, jotta suuri joukko saatiin tutkittua nopeasti ja sujuvasti. Kyselylomake
sisdlsi padasiassa suljettuja monivalintakysymyksia ja asteikkokysymyksié, mutta

joukossa oli muutama avoin kysymyskin.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama opinnéytetyd koostuu kahdesta osasta: teoriasta ja empiriasta. Luku kaksi
sisaltdd opinndytetyon teoriaosuuden, jossa kasitellaan asiakkuudenhallintaa.
Aluksi lukijalle selvitetddn mitd ovat asiakkuus, asiakaslahtdinen ajattelu seké
asiakkuudenhallinnan tavoitteet. Taman jalkeen paneudutaan asiakkuuden
elinkaareen ja sen arvoon elinkaaren eri vaiheissa sek& asiakaskannattavuuteen ja
sen mittaamiseen. Seuraavaksi kasitellaan asiakassuhteiden yllapitdmisen
tarkeyttd ja pitkdan asiakassuhteeseen vaikuttavia tekijoitd seké asiakkuuksien
erilaisia ryhmittelykeinoja. Viimeisend syvennytaan vield asiakastyytyvaisyyteen
ja asiakasuskollisuuteen, asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja seurantaan seka
asiakaspalvelun tarkeyteen asiakassuhteiden kehittdmisessa. Opinnéytetyon
teoriaosuudessa lahdeaineistona kaytettiin padasiassa suomalaista Kirjallisuutta.
Teorian pohjana kéytettiin myos elektronisia seké englanninkielisia l&hteita.
Lahdeaineisto liittyi asiakkuudenhallintaan ja sen eri osa-alueisiin. Tarkeimpina

ldhteind voidaan mainita Storbackan eri asiakkuuksiin liittyvat teokset.

Luku kolme sisaltdd opinnaytetyon empiirisen osuuden. Empiirisessa osuudessa
tutkitaan Uuden Lahden ilmoitusasiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd ja pyritddn sen
pohjalta lisédmé&an asiakkaiden tyytyvaisyytta seké kehittdméaan yrityksen
asiakassuhteita. Aluksi kerrotaan yleista tietoa Mediatalo ESA:sta, Uudesta
Lahdesta seka tutkimuksessa kéytetyista tutkimusmenetelmista. Naiden jalkeen
paneudutaan tutkimuksen toteutukseen ja tutkimustuloksiin. Tutkimustuloksien
pohjalta esitetddn johtopéaatokset ja kehittdmisehdotukset, joiden jalkeen

pohditaan viela tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakaslahtoinen ajattelu

Asiakkaat ovat yrityksen elinehto. IIman asiakkaita ja ndille tapahtuvaa myyntia
yksikaan yritys ei tule toimeen. (Aarnikoivu 2005, 13.) Asiakkaat ja asiakkuudet
ovat tarkeitd yrityksen kasvulle ja kehittamiselle, silla hyvat ja pitkakestoiset
asiakkuudet muodostavat perustan yrityksen kestavélle kasvulle. Nain ollen
asiakkuudet tulisi nahda yrityksen resurssina siind missé tuotteet, varallisuus ja
henkilostokin. Asiakkuudet ovat yrityksen keskeisin padoma. (Storbacka 2005,
13)

Mantynevan (2003, 126) mukaan asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan vélisista
kohtaamisista muodostuva toiminta, joka alkaa asiakkaan ostaessa yrityksen
palvelun tai tuotteen. Asiakkuuden tavoitteena on tuottaa molemmille osapuolille
arvoa, silla asiakkuutta ei synny jollei molemmat osapuolet koe saavansa
vaihdossa jotakin viel& arvokkaampaa, kuin mité ovat antaneet. Asiakkuus voi
jatkua niin kauan, kun kummatkin kokevat saavansa hyotya asiakkuuden
yllapitamisesta. (Storbacka 2005, 45-46.) Yrityksen tulisi pyrkia syventamaan
asiakkuudet yhteistyoksi, jolloin kilpailijoiden on entisté vaikeampi tulla valiin
(Selin & Selin 2005, 14).

Yrityksen liiketoiminta koostuu kolmesta keskeisesta tekijasta: yrityksesta,
tuotteesta ja asiakkaasta. Vuosien saatossa nédiden tekijoiden merkitys ja rooli on
vaihdellut. Aikoinaan yrityksen johdon huomio keskittyi tuotantoon ja
henkildstoon, jonka jalkeen huomio kohdistettiin tuotteisiin. Nykypdivana
asiakasta pidetdan kuitenkin yritykselle kaikkein tarkeimpéna ja sen vuoksi myos
johtaminen on kohdistettu siihen. (Hellman & Varila 2009, 15.)

Myos Kotler, Kartajaya seké Setiawan (2011, 12-17) toteavat, ettd viimeisten 60
vuoden aikana markkinointi on muuttunut tuotekeskeisestad markkinoinnista
kuluttajakeskeiseksi markkinoinniksi. Yrityksen asiakkaat tulisi nahdé osana
yrityksen strategiaa ja ottaa asiakkaat kaikessa toiminnassa huomioon. Suuri osa
yrityksista on kuitenkin edelleen tuotekeskeisessad markkinoinnissa ja naiden

yritysten tulisi muuttaa markkinointia kuluttajakeskeisempéén suuntaan.



Aarnikoivu (2005, 14) on taas sitd mielt4, ettd tulevaisuudessa asiakaslahtdisyys ei
ole en&a yrityksen oma valinta, vaan se on koko selviytymisen edellytys.

Aikaisemmin kysynta ylitti merkittavasti tarjonnan ja talloin yritykset pystyivét
toimimaan hyvin ilman, etta niiden tarvitsi ottaa ympéristédan huomioon
kovinkaan paljon. Yritykset vaikuttivat itse ympéaristoonsa, kuten asiakkaisiin ja
kilpailijoihin, omilla sisdisill4, toimintaansa ja tuotteitansa koskevilla
paatoksilladan. Nykyaan tarjonta on ylittanyt kysynnan, joten tuotteella ei ole enda
niin suurta merkitysta yrityksen menestystekijana. Myos asiakkaiden varallisuus
ja tietotekniikan kehitys ovat antaneet yha enemman valtaa asiakkaille.
Ympéristolla on nykyaan suurempi vaikutus yritykseen kuin mita yritykselld on
ymparistoon. (Hellman & Varila 2009, 19.) Tdman vuoksi yrityksen on tarkeaa
tuntea asiakkaidensa arvot, tarpeet seka ostokayttaytyminen kilpailijoita

paremmin (Bergstrom & Leppénen 2009, 14).

Hellman ja Vérila (2009, 103-104) tuovat kirjassaan esille ndkemyksensa
liikevaihdon eri laskentatavoista. Aikaisemmin, kun keskityttiin lahinna
tuotteisiin, yrityksen liikevaihto on muodostettu yrityksen myymista tuotteista ja
niiden hinnasta. Asiakasta ei ole otettu tdssa ajatusmallissa huomioon, vaan siiné
keskitytaan tuotteeseen ja siitd saatavaan tuottoon. Alla on tdhan asti kaytetty

kaava liikevaihdon laskemiseen.
Liikevaihto = myydyt tuotteet x tuotteiden hinta.

Nykyadn, kun asiakkaiden merkitys on kasvanut, on alettu ndhda, ettd raha ei tule
tuotteesta, vaan se tulee asiakkaalta korvauksena tuotteesta tai palvelusta. N&in
ollen myds asiakas on otettu liikevaihdon laskukaavaan mukaan. Yrityksen
liikevaihto muodostuu siis asiakkaista, asiakkaiden ostamista tuotteista seka

tuotteiden hinnoista.

Liikevaihto = asiakkaat x myydyt tuotteet x tuotteiden hinta. (Hellman & Varila
2009, 103-104.)



2.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinta eli Customer Relationship Management on strategia, joka
vaikuttaa yrityksen kaikkeen tekemiseen. Se vaikuttaa esimerkiksi markkinointiin,
tietotekniikkaan, palveluun, logistiikkaan, talouteen, tuotantoon seké kehitykseen.
Strategian tulee olla kaikilla yrityksessa tyoskentelevilld tiedossa, varsinkin niilla,
jotka ovat yhteydessa asiakkaisiin. (Peelen 2005, 6.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 21) mukaan asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan
liiketoimintastrategiaa asiakassuhteiden hankintaan ja sailyttamiseen.
Asiakkuudenhallinnalla tahdataan esimerkiksi asiakkaiden hankinnan,
pysyvyyden, asiakaskannattavuuden seka -tyytyvaisyyden parantamiseen.
Nykyaan onkin tarkeaa keskittya markkinoinnin perinteisten kilpailukeinojen eli
tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnén lisaksi yha enemman
asiakaslahtoisyyteen (Méntyneva 2003, 9).

Mantynevan (2003, 11) mukaan asiakkuudenhallinnalla on monia tavoitteita,
joiden tarkoituksena on korostaa asiakkuuksia ja luoda niille lisaa arvoa.
Tavoitteena on lisata yrityksen tietamysta ja ymmartamysta asiakkaistaan seké
lisatd asiakkaan aikomusta ostaa omalta yritykselta kilpailevan yrityksen sijaan.
Yrityksien on pyrittava séailyttdmaan nykyiset asiakkaansa tyytyvaisina ja néin
ollen tehda kannattavista asiakassuhteista pitkakestoisia. Vaikka yrityksen
kannattaa yrittaa tehda kannattamattomistakin asiakkuuksista kannattavia, niin
joissakin tapauksissa on helpompaa tyontéa kannattamattomat asiakkaat
kilpailijalle ja sailyttaa itselladn vain kannattavat. (Sapattinen 2011.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 20) listaavat kirjassaan asiakkuudenhallinnan
tavoitteita. N&itd ovat muun muassa asiakaspalvelun ja asiakasuskollisuuden
kehittdminen sek& vuorovaikutuksen ja kommunikaation lisdédminen yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Asiakkuudenhallinnalla pyritddn parantamaan myynnin
tehokkuutta sekd alentamaan myynnin kustannuksia ja talla tavoin lisddmaén
arvoa tuottavaa myyntityotd. Sen tavoitteena on myos suoranaisesti lisata

myynti&, niin vanhoille kuin uusille asiakkaillekin.

Vaikka asiakkuudet tulisi ndhdé yrityksen tarkeimpand voimavarana, niin
Storbacka (2005, 36-37) osoittaa, ettd asiakaslahtoiselld kasvulla voi olla



haittapuoliakin. Yksi asiakkuudenhallinnan paatavoitteista on jo olemassa olevien
asiakkaiden pysyvyyden varmistaminen seké keskittyminen parhaisiin ja
kannattaviin asiakkaisiin. Tama voi johtaa kuitenkin siihen, etta
asiakkuudenhallintaan ja asiakasléhtoisyyteen suhtaudutaan liian kevyesti eika
yritys panosta siihen tarpeeksi. Yritykset valitsevat parhaimmat asiakkaansa
yleensa historiatietoihin perustaen ja nain ollen panostetaan asiakkaisiin, joilla on
loistava menneisyys, eiké vélttdmatta niihin, jotka olisivat talla hetkella ja

tulevaisuudessa loistavia asiakkaita.

2.3 Asiakkuuden elinkaari

Hyvin toimivalla asiakkuudenhallinnalla on suuri vaikutus yrityksen
Kilpailukykyyn. Taman vuoksi asiakkuudenhallinta on noussut viime aikoina
ilmioksi ja sitd pidetdan entista tarkedmpana yritykselle. Asiakkuudenhallinnan
tavoitteena on hoitaa asiakassuhdetta sen elinkaaren eri vaiheissa, joita ovat
hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja séilyttdminen. (Tyo6- ja elinkeinoministerio
2012.) Ala-Mutka ja Talvela (2004, 60) taas jakavat asiakkuuden elinkaaren
viiteen eri osaan: tietoisuuteen, kartoitukseen, laajentumiseen, sitoutumiseen ja

irtautumiseen.

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja huomioiminen on asiakkuudenhallinnassa
todella tarkedad. Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd paremmin se pystyy
ennakoimaan asiakkaan ostokéyttaytymista ja ndin ollen toimimaan sen
mukaisesti. Silla, milla kohtaa asiakkuus on elinkaarellaan, on luonnollisesti suuri
vaikutus asiakkuuden vahvuuteen. Uusi asiakkuus on aina herkempi kuin vuosia
kestanyt, joten vanhat asiakkuudet ovat yritykselle erittdin tarkeitd. (Mantyneva
2003, 15-16.) Uusien asiakkaiden hankkiminen ja palveleminen on kuitenkin aina
huomattavasti kalliimpaa kuin uskollisten ja pitk&aikaisten asiakkaiden (Hellman
& Vérilad 2009, 114).

Asiakkuuden hankintavaiheessa asiakkuus on aina katkolla; asiakas joko tulee
asiakkaaksi tai sitten ei. Kun asiakkuus on saatu avattua, on tarkedé saada asiakas
ostamaan yha enemman yritykseltd. Asiakkuuden pééstya kypsaan vaiheeseen
elinkaarellaan, yrityksen on pyrittava séilyttdméan asiakkuus ja saamaan asiakas
palaamaan takaisin, vaikka se hetkellisesti siirtyisikin ostamaan kilpailijan



tuotteita tai palveluita. Kuten kuvio 1 osoittaa, asiakkuus ei tuota viel& arvoa
hankinta- ja haltuunottovaiheessa ja usein uusien asiakkaiden hankkiminen on
aluksi kannattamatonta. Tamé on kuitenkin kaiken sen arvoista, jos yritys saa siité
pitkan ja tuottavan asiakkuuden. Asiakkuudenhallinnan kannalta onkin erittéin
tarkedd, ettd yritys tunnistaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ne asiakkuudet,
joilla ei ole potentiaalia muuttua kannattaviksi ajan kuluessa. (Mantyneva 2003,
15-17.)

Asiakkuuden arvo

A

0 / >
-/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttdminen

KUVIO 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Méntyneva 2003, 17).

Vanhat ja uskolliset asiakkuudet ovat yritykselle kannattavampia kuin uudet, silla
uusien asiakkuuksien hankintaan liittyy aina kustannuksia ja riskejé. Vaikka
uusien asiakkuuksien hankintaan panostettaisiin paljon, on mahdollisuus, etta
kokeiltuaan esimerkiksi jotakin tarjousta, he palaavat takaisin kilpailijalle. N&in
ollen asiakkuuden kesto ja ostojen madrén kasvu tekevat asiakkuudesta yleensa
kannattavan. Tavoitteena on saada asiakas sitoutumaan ja ostamaan yritykselta
yh& uudestaan ja uudestaan. Yksi asiakkuudenhallinnan keskeisista haasteista on
kuljettaa asiakkuutta sen elinkaarensa lapi. Aluksi asiakkuus pitaa hankkia, jonka
jalkeen ostomaarat pitad saada kasvamaan. Tarkein vaihe on kuitenkin
kannattavien asiakkuuksien séilyttdminen ja vahvistaminen.
Asiakasuskollisuuteen taytyy pyrkia tarjoamalla oikeita tuotteita tai palveluita
valituille asiakkaille ja tavoittaa heidat sopivia markkinointiviestinnan kanavia
kayttaen. (Méntyneva 2003, 18.)



2.4 Asiakaskannattavuus

Aikaisemmin, kun asiakkailla ei ollut niin suurta merkitysté liiketoiminnan
menestymisessa, tuotteisiin liittyvilla tekijoilla pystyttiin hallitsemaan yrityksen
kannattavuutta. Nykyaéan kuitenkin Kkilpailu painottuu yhd enemman asiakkaisiin,
joten kannattavuutta laskettaessa tdytyy ottaa huomioon niin asiakkaat kuin
tuotteetkin. (Hellman & Vérila 2009, 118.) Asiakkuuksien kannattavuuden
huomioon ottaminen ja kehittdminen parantavat koko yrityksen kannattavuutta
huomattavasti (Mantyneva 2003, 33). Yrityksien tulisikin keskittya asiakkaiden
maarén sijasta asiakkaiden laatuun ja niiden kannattavuuteen (Aarnikoivu 2005,
44).

Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden kannattavuutta tietylla
aikavélilla. Kannattavuuden voi ndin ollen laskea véhentdmall& asiakkaan
tekemisté ostoista niihin liittyvat yrityksen kustannukset (Storbacka & Lehtinen
1997, 30; Bergstrom & Leppéanen 2009, 490). Vaikka kaksi eri asiakasta voi tuoda
euromaaraisesti samansuuruisesta myynnista samansuuruisen myyntikatteen,
voivat niiden kannattavuudet olla yritykselle kuitenkin aivan erilaiset. Tama
johtuu asiakkaiden eri ostokayttaytymisistd, kuten tilauksien maérasta ja
erdkoosta. (Plusbox Yritysvalmennus 2012.) Yleenséd kannattamattomat
asiakkuudet ovatkin hyvin monimutkaisia ja ne sisaltavat paljon toimintoja, jotka

eivat tuota kummallekaan osapuolelle arvoa (Storbacka & Lehtinen 1997, 30).

Yritys voi parantaa asiakkuuksien kannattavuutta joko lisaédmalla myyntig,
vahentdmalla asiakassuhteisiin liittyvid kustannuksia tai nostamalla tuotteiden tai
palvelujen hintaa (P6llanen 2003, 177). Asiakkuus, joka ei ole téalla hetkella
kannattava, voi olla sitd kuitenkin tulevaisuudessa. Pitkalla aikavélilla tulisikin
pyrkid siihen, ettd kaikki asiakkuudet olisivat kannattavia. (Storbacka & Lehtinen
1997, 30.) Méntynevan (2003, 37) mukaan rahamaardinen kannattavuus kasvaa
yleensd asiakassuhteen pidentyessd, silla asiakassuhteen alussa kannattavuutta syo
asiakkuuden hankinnasta ja haltuunotosta aiheutuvat kustannukset. Asiakkaan
huono kannattavuus on ldhes aina yrityksen syy, ei asiakkaan. Huonoon
kannattavuuteen voi johtaa, jos yritys on tehnyt huonon sopimuksen, hinnoitellut
tuotteensa vaarin tai kéyttaa resurssejaan liikaa asiakkaaseen. (Hellman & Vérila
2009, 121.)
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Méantynevan (2003, 36) mukaan asiakaskannattavuuden voi laskea alla olevalla
kaavalla:

Asiakkuuden tuotot
- Suorat kustannukset

= Myyntikate

- Myynnin kustannukset
- Markkinoinnin kustannukset
- Asiakaspalvelun kustannukset

= Asiakkuuden kate

Asiakkuuden tuottavuuteen liittyy myynnin méaran lisaksi myos asiakkaalle
annetut alennukset sekd maksuehdot. Myynnin kustannuksia ovat erilaiset
myynnisté aiheutuvat kulut, kuten asiakastapaamiset. Markkinoinnin kustannuksia
ovat taas markkinointikampanjoista ja -tilaisuuksista aiheutuvat kulut.
Asiakaspalvelun kustannuksiin liittyvét tilausten toimituksista ja kasittelysta
aiheutuvat kustannukset. Kun ndma ylla mainitut kustannukset vahennetaan
suorien kustannuksien liséksi asiakkuuden tuotoista, saadaan laskettua
asiakkuuden kate tietylle asiakkaalle. (Méntyneva 2003, 36-37.)
Asiakaskannattavuutta voidaan néin ollen mitata laskemalla myyntimaaran,
myynnin lisdyksen, hinnan, markkinointikustannukset sek& palvelukustannukset
per asiakas ja laskemalla naistd keskimé&araisen asiakaskatteen (P6llanen 2003,
177).

Hellman ja Varila (2009, 126-127) erittelevat kulut
asiakaskannattavuuslaskelmassaan hieman tarkemmin kuin Méntyneva. Kuvion 2
mukaan ensimmaiseksi asiakkaan ostoista vahennetadn tuotteiden kustannukset
sekd annetut alennukset. Taman jélkeen vahennetaan tilaus- ja
toimituskustannukset sek& asiakassuhteen hoidosta koituvat kustannukset.
Viimeisend viel& ennen asiakassuhteen tuloksen saamista, on syyta vahentaa
poikkeamakustannukset, kuten maksuhairididen ja palautusten aiheuttamat

kustannukset.
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Asnakaskannattavuuslaskelma

Tuottelden ustannukset = & 184 600
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- Myyntlkustannukset 8 200

- Tilaus- ja toimituskustannukset 1120

- Laskutuskustannukset 260

- Toimitus- ja pakkauskustannukset 1250

- Palvelukustannukset 3 200

- Luottokustannukset tav -tuotot 1400
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- Asuakassuhteen houtokustannukset 1280
- Asiakassuhteen yllapitokustannukset /

kanavakustannukset 1460

- Asiakaspalvelukustannukset 2 850

Asiakaskatelll 60570

- Poikkeamakustannukset 5 250

- Virhekustannukset 980

- Kustannukset valituksista 1500

- Palautukset, peruutukset 820

- Takuukustannukset 1950

- Perinta ja luottotappiokustannukset 0

Asiakastulos |

- Asiakkaan osuus yleiskuluista

Asiakastulos Il

- Asiakasinvestointikustannukset

Asiakasvoitto

KUVIO 2. Asiakassuhteen kannattavuuslaskelma (Hellman & Varila 2009, 126).

Asiakaskannattavuutta arvioitaessa on myos hyvé ottaa huomioon asiakkaan oma
kannattavuus. Vaikka asiakassuhde olisikin yritykselle kannattava, asiakkaan
oman yrityksen kannattavuus saattaa olla alhainen. Talloin se antaa tarke&a
informaatiota siitd, ettd asiakas saattaa joutua tulevaisuudessa ongelmiin ja tata
kautta mahdollisiin maksuhairidihin omissa tilauksissaan. Tietoa asiakkuuden
kannattavuudesta saa esimerkiksi luottoyhti6ilta. (Hellman & Varil& 2009, 127-
128.)

Yrityksen asiakkuudet voivat olla tuottavuudeltaan hyvinkin erilaisia. Yleisesti on
tiedossa, ettd pieni osa yrityksen asiakkaista tuo suurimman osan voitoista. Naiden
prosenttiosuuksista on kuitenkin monia eri ndkemyksia. Mantyneva (2003, 39) on
Pareton 80/20 -periaatteen kannalla. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd 20 prosenttia
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yrityksen asiakkaista tuottaa 80 prosenttia yrityksen voitoista. Aarnikoivu (2005,
44) toteaa, ettd 10 % yrityksen asiakkaista tuo 90 % liikevaihdosta. Storbacka,
Sivula ja Kaario (2000, 46) ovat sitd mieltd, ettd 20 prosenttia asiakkaista tuottaa
180 prosenttia voitoista. Tdma on mahdollista siten, ettd osa asiakkaiden tuotoista
voi olla tappiollisia. Hellman & Vérila (2009, 124) mukailevat taas Kaplanin ja
Nortonin tutkimustulosta, jonka mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuottaa 225

prosenttia tuloksesta ja 80 prosenttia asiakkaista havittaa siita 125 prosenttia.

2.5 Asiakassuhteiden yllapitdminen

Yrityksen tulisi panostaa pitkien asiakkuuksien yll&pitdamiseen, silla
lahtokohtaisesti pitkaaikaiset asiakkuudet ovat kannattavampia kuin lyhyet.
Asiakassuhteiden yllapitdminen on yrityksen elinehto, joten on erityisen tarkeaa,
ettd arvokkaimpia asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 477.) Asiakkuuksien yllapitdmisessd ja syventamisessa
tavoitteena on, ettd asiakas keskittéisi entistd enemman ostojaan juuri tietylle
yritykselle (Méntyneva 2003, 21). Myos Storbacka, Sivula ja Kaario (2000, 20)
toteavat, ettd asiakkuuksien johtamisessa ei ole kysymys maksimoida

kertaostoksien tuottoja, vaan rakentaa pysyva yhteisty0 asiakkaiden kanssa.

Asiakkuuden kehittymisvaiheessa kriittisimmiksi tekijoiksi nousevat yrityksen
toimintaprosessit, seka tapa palvella asiakasta ja hoitaa asiakassuhdetta. Mité
lujemman asiakassuhteen yritys onnistuu luomaan asiakkaansa kanssa, sita
pidempéén se myos kestad. Asiakas vaalii mielellddn yhteistyota yrityksen kanssa,
jos han kokee saavansa hyotya siitd. Yritys saa rakennettua lujan ja pitkén
asiakassuhteen luottamuksen ja avoimen vuorovaikutuksen avulla. Taman vuoksi
yrityksen tulee ottaa huomioon asiakkaidensa erityispiirteet seké ottaa asiakkaat
mukaan toimintansa kehittdmisessa. (Selin & Selin 2005, 127-128.)

Kuvio 3 osoittaa, kuinka asiakassuhde muodostuu yrityksen ja asiakkaan vélille.
Ensin asiakkaalla taytyy olla tarve, minka vuoksi han tekee ensioston yritykselle.
Jos asiakas on tyytyvéinen ja sitoutunut yritykseen, muodostuu siitd yleensa
asiakassuhde ensioston jalkeen. Sitoutuminen voi olla joko henkist& sitoutumista
tai niin sanotusti pakko sitoutumista, jolloin asiakas on pakotettu asiakkuuteen

esimerkiksi seuraavaksi kahdeksi vuodeksi eteenpdin. Pitkien asiakkuuksien
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kannalta tulisi kuitenkin pyrkia siihen, ettd asiakkaalla olisi aito halu jatkaa
asiakassuhdetta eika hanté ole pakotettu siihen. (Rope 2005, 174-176.)

TARVE/
IMAGO/
TILANNE

|

ENSIOSTO

]
) \’ |2

SITOUTU- ASIAKAS-
MINEN € 1yyTyvaisyys €  TILANNE

U

ASIAKASSUHDE

KUVIO 3. Asiakkuusmalli (Rope 2005, 174).

Keskittymalla paremmin asiakkuuksiin, tehostamalla asiakassuhdemarkkinointia
seka kehittamaélla tehokkaasti nykyisia asiakkuuksia, saadaan jo olemassa olevien
asiakkuuksien kannattavuuspotentiaali esiin. Yritys voi parantaa kannattavuuttaan
huomattavasti vahentamalld asiakaspoistumaa vain muutamalla prosenttiyksikolla.
(Mantyneva 2003, 21.) Asiakassuhteiden kehittdmisessa ja yllapitamisessé on
myaos erittdin tarkedad hyodyntaa asiakkailta saatavaa palautetta. Asiakaspalaute on
yrityksille d&arimmadisen arvokasta ja se tulisi nahdad mahdollisuutena kehittaa

yrityksen toimintaa asiakaslahtoisesti. (Aarnikoivu 2005, 67; Timm 2011, 117.)

Asiakassuhteen kesto kasvattaa asiakassuhteen arvoa monessa suhteessa. Kun
yritys on tullut asiakkaalle tutuksi, asiakas keskittdd herkemmin suuremman osan
ostoistaan yritykseen. Pitk&aikaisasiakas aiheuttaa yritykselle vdhemman
kustannuksia, silla suhteen yllapidon kustannukset yleensé laskevat, mita
pidemmalle asiakassuhde etenee. Talloin hukkakontaktit vahenevaét ja palvelua

pystytaén tehostamaan. Pitkdaikainen tyytyvéinen asiakas saattaa myos olla
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valmis maksamaan enemmén saamastaan palvelusta tai tuotteesta, silld hinta ei ole

enéa siind vaiheessa niin térked valintaperuste. (P6llanen 2003, 86-88.)

Parhaimmillaan asiakassuhde voi kehittya ajan myota tarkeéksi kumppanuudeksi.
Kumppanuus edustaa korkeinta yhteytta asiakkaan ja yrityksen viélilla ja silloin
asiakas ja asiakkaan kanssa tekemisissa oleva yrityksen edustaja tuntevat toisensa
jo erittdin hyvin. Téllaisissa tapauksissa asiakkaan ja yrityksen vélille on
kehittynyt niin vahva side, ettd asiakasuskollisuus yritysta kohtaan on erittéin

korkea eiké asiakas vaihda palvelun tarjoajaa kevein perustein. (Timm 2011, 4-5.)

Yksi pitkén asiakassuhteen merkittava tekija on, etta yritys pidetdan saannollisesti
asiakkaan mielessd. Téahan kéytetddn niin sanottua muistutusviestintaa.
Muistutusviestinnan paatarkoitus ei ole tehda kauppaa, vaan silla varmistetaan,
etta yritys on asiakkaan mielessé varteenotettavana vaihtoehtona
kaupantekohetken tultua. Muistutusviestintaé kaytettdessa tarkeintd on rytmitys.
Yrityksen tulee pitdé yhteyttd asiakkaaseen niin, ettd asiakas ei paase unohtamaan
yritystd ja myyjad, mutta asiakasta ei saa myoskaan arsyttaa liian aktiivisella
yhteydenpidolla. (Rope 2005, 178-179.)

Muistutusviestinnan osa-alueita ovat muun muassa tervehdysmarkkinointi ja
yritystilaisuudet. Tervehdysmarkkinointiin siséltyvat esimerkiksi
joulutervehdykset, nimitysonnittelut, henkilokohtaisten tapahtumien seka uusien
toimitilojen avaamisen huomioimiset. Naiden tulisi olla jatkuvaa toimintaa, jotka
pitavat asiakassuhdetta yll& ja tervehdyksen pitdd olla aina mahdollisimman
henkilokohtainen ja aito. Yritystilaisuuksia kannattaa taas jarjestad sen vuoksi,
ettd asiakkaiden ja henkilokunnan vélille syntyisi liikesuhteita syvempia
henkilokohtaisempia suhteita. Henkilokohtaisempi suhde nimittdin edesauttaa
myos liiketoimien hoitamista. (Rope 2005, 179-180.)

Pidempid asiakassuhteita varten yritykset voivat tarjota erilaisia kanta- ja
avainasiakasetuja, joilla pyritdan sailyttaméén asiakkuudet ja kannustetaan
asiakkaita keskittdmaén yha enemman ostoja tiettyyn yritykseen. Pitk&aikaiset
asiakkaat arvostavat tuttuutta ja henkilokohtaista palvelua. Edut voivat olla joko
rahallisia etuja tai suhdetoimintaetuja. Rahaedut voivat olla alennuksia ja

suhdetoimintaedut esimerkiksi kutsu asiakastilaisuuksiin tai normaalia parempaa
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palvelua. Olivat kanta- ja avainasiakasedut sitten mité tahansa, niiden tulee olla
sellaisia, ettd asiakas arvostaa niitd ja haluaa todella olla yritykselle tarke& asiakas.
Kanta-asiakasetujen tarkoitus on saada asiakkaat pysymaan uskollisena
yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 478-481.)

2.6 Asiakkaiden ryhmittely

Asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi on Idhtokohta hyvélle
asiakkuudenhallinnalle. Jotta asiakkaiden ryhmittely onnistuu, taytyy yrityksen
tuntea asiakkaansa todella hyvin. (Méntyneva 2003, 25.) Kaikkea kaikille —malli
ei ole tehokas ja se yleensa tarkoittaakin ei mitaan ei kenellekdadn —mallia. Tdamén
vuoksi on erittéin tarkeda rynmitelld asiakkaat pienempiin ryhmiin, eiké késitella

kaikkia asiakkuuksia vain yhtenéd kokonaisuutena. (Rope 2005, 46.)

Asiakkuuksien segmentoinnissa asiakkaat pyritaan lajittelemaan sellaisiin
lohkoihin, joilla on samanlaiset odotukset ja tarpeet palvelujen seka
asiakassuhteiden suhteen tai jotka ovat samanlaisia ostokayttaytymisessaan
(Aarnikoivu 2005, 41; Otavamedia Oy 2012). Mita tarkemmin asiakkaat on
segmentoitu, sitd paremmin yritys pystyy maarittamaan jokaisen ryhman
palveluihin ja tuotteisiin kohdistuvat tarpeet ja odotukset. Tdma4 taas auttaa siina,
etta yritys pystyy muokkaamaan omia tuotteita ja palveluita vastaamaan
asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. (Mantyneva 2003, 26-27.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 52-54) mukaan asiakkaiden segmentointi
tarkoittaa yrityksen voimavarojen suuntaamista ja liiketoiminnan ohjaamista.
Segmentoinnilla voidaan pyrkia esimerkiksi markkinointiviestinnan ja
suoramarkkinoinnin kehittdmiseen seka tuote- ja palvelutarjonnan kehittdmiseen.
Segmentointeja tulee tehdd useita, silla yhdellad segmentill ei pystytda millaan
vastaamaan kaikkien asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden ryhmittely luo perustan
asiakaskohtaamisille, asiakaslahtoiselle toimintatavalle seka

markkinointiviestinnan keinolle.

Asiakkuuksia voi ryhmitell& hyvin monella eri tapaa. N&it4 ryhmittelyyn johtavia
segmentointiperusteita ovat esimerkiksi asiakaskannattavuus, myyntivolyymi,

tuotevalikoima, hintaherkkyys, yhteistyon vahvuus seké ostaako asiakas
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yritykseltd pelkastaan tuotteen vai onko palvelullakin vélia (Ala-Mutka & Talvela
2004, 57). Aarnikoivun (2005, 42) mukaan yritysasiakkaat segmentoidaan niiden
koon tai toimialan mukaan. Alla on kerrottu muutamasta segmentointitavasta

hieman enemman.
Asiakkaiden ryhmittely asiakassuhteen vaiheen perusteella

Yksi ja ehka perinteisin tapa ryhmitelld asiakkaat on jakaa ne ryhmiin
asiakassuhteen vaiheen mukaan. Talléin asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi alla

oleviin ryhmiin:

e potentiaalinen asiakas
e satunnaisasiakas
e kanta-asiakas

e entinen asiakas. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 467.)

Tassa potentiaalinen asiakas tarkoittaa sitg, etta se kuuluu yrityksen
kohderyhmaéan, mutta ei ole viel& ostanut. Satunnaisasiakas taas ostaa silloin
talloin yrityksen tuotteita tai palveluita. Kanta-asiakas on naista kannattavin ja se
ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita sd&dnndllisesti. Entinen asiakas voi olla
lopettanut asiakassuhteensa esimerkiksi tyytymattdmyyden tai paikkakunnalta
muuton vuoksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 467.) Myods Ala-Mutka ja Talvela
(2004, 60-61) mainitsevat yhdeksi segmentointitavaksi asiakassuhteen vaiheen.
He puhuvat elinkaarimallista, silla asiakas kayttaytyy eri tavalla sen mukaan,
kuinka hyvin héan tuntee yrityksen. Yritys voi tarkastella asiakassuhteen vahvuutta
elinkaaren eri vaiheilla (Ala-Mutka & Talvela 2004, 60-61).
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Suosittelijat

KUVIO 4. Asiakasryhmittely ja asiakassuhteen kehittyminen (Bergstron &
Leppanen 2009, 468).

Kuten kuvio 4 osoittaa, edelld mainitut nelja asiakasryhméaé voidaan jakaa vieléd
pienempiin ryhmiin. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla suspekteja tai prospekteja.
Suspekteista ei tiedetd vield juuri mitddn, mutta prospekteista tiedetaan
yhteystiedot ja kenties jotain tietoa ostopotentiaalista. Satunnaisasiakkaat voivat
olla joko satunnaisesti ostavia tai ensiostajia. Kanta-asiakkaat voidaan jakaa viela
yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin eli avainasiakkaisiin ja perusasiakkaisiin.
Entiset asiakkaat voidaan ryhmitelld esimerkiksi asiakassuhteen p&attymiseen

johtaneen syyn mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 467-468.)
Asiakkaiden ryhmittely ostokayttaytymisen perusteella

Asiakkaat voidaan ryhmitelld myds ostokayttaytymisen perusteella. T&lloin
kaytetdan jo olemassa olevaa tietoa nykyisistéd asiakkaista. Tietoja asiakkaiden
ostokayttaytymisestd saadaan myyntitilastoista sekd asiakasrekistereisté.
Varsinkin avain- ja kanta-asiakkaiden ostokayttaytymisesta I0ytyy yleensa paljon
tietoa, joten tarkka ryhmittely on mahdollista. Asiakkaiden ostokéyttaytymisté

voidaan seurata esimerkiksi alla olevien tietojen avulla:
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e viimeisin ostoajankohta
e ostotiheys
e ostomé&ard

o ostokohteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 469.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 56-57) taas luettelevat hieman erilaisia
ostokayttaytymisen segmentointikriteerejé. Niitd voivat ovat esimerkiksi
paatoksenteon hajauttaminen ja keskittdminen, ostotoimiensuorittajat, oston
uutuusaste ja paatoksentekijat. Naiden perusteella segmentoitaessa asiakas taytyy
tuntea jo melko hyvin. Mita syvemmaélle segmentoinnissa mennaan, sité
paremmin asiakas taytyy tuntea. Ainoat henkil6t, jotka yllapitavéat syvallista

asiakastietoa, ovat asiakkaiden kanssa toimivat myyjét.
Asiakkaiden ryhmittely kannattavuuden perusteella

Asiakkuuden taloudellinen potentiaali voi olla yksi segmentointikriteeri. TallGin

tarkastellaan asiakkuuden seka nykyista etta potentiaalista kannattavuutta.

(Va1
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NYKYINEN KANNATTAVUUS

KUVIO 5. Asiakkuuksien ryhmittely nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden
perusteella (Méntyneva 2003, 28).
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Kuvio 5 osoittaa, ettd jos asiakkuuden kannattavuus on talla hetkell& huono eika
potentiaalikaan ndyta hyvalta, yritykselld on silloin kaksi vaihtoehtoa. Yritys voi
joko pyrkia parantamaan asiakaskannattavuutta tai luopua asiakkuudesta.
Asiakkuutta ei tarvitse kuitenkaan taysin lopettaa, vaan asiakkuuden
kehittdmiseen ei endd panosteta. Mikali asiakkuus ei ole talla hetkelld kannattava,
mutta potentiaalinen kannattavuus nayttaa hyvalta, niin silloin tavoitteena on
saada tulevaisuuden kannattavuuspotentiaali kaytettya hyddyksi. Arvokkaimmat
asiakkuudet ovat sellaisia, jotka ovat talla hetkelld kannattavia ja joilla on vielé
hyva kannattavuuspotentiaali tulevaisuudessa. Téllaisien asiakkuuksien
kehittamiseen ja séilyttdmiseen tulee panostaa ja niité varten kannattaa tehd4 oma
asiakashoitosuunnitelma, jotta ne olisivat entistd arvokkaampia yritykselle.
(Mantyneva 2003, 27-29.)

2.7 Asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys on yksi asiakkuudenhallinnan osa. Jotta yritys pystyy
séilyttamaan pitkat asiakassuhteensa, taytyy asiakkaiden olla tyytyvaisia yrityksen
tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin seka toimintatapoihin. Tamén vuoksi
asiakastyytyvéisyys on yksi keskeisimpid asioita analysoitaessa yrityksen
asiakassuhteita. (P6llanen 2003, 178.) Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan
kokemasta laadusta suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin (Zeithaml, Bitner
& Gremler 2009, 104). Ostojen maaréa ei ole ominainen yksinaan kertomaan
asiakastyytyvéisyydestd, silla asiakas saattaa ostaa jotain tuotetta tai palvelua vain
siksi, ettd parempaa ei ole tarjolla. Tall6in asiakas ei ole sitoutunut yritykseen tai
tuotteeseen, vaan voi siirtyd ostamaan Kilpailevalta yritykselta heti, kun siihen

tulee sopiva mahdollisuus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-485.)

Jos asiakas on erityisen tyytyvéinen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin sek&
toimintatapoihin, antaa han yleensa herkasti palautetta ja kertoo myds eteenpain
saamastaan hyvasta palvelusta. Tdma on tarkeaa yritykselle, jotta tiedetd&n mita
tehd&én oikein ja mitké tuotteet ja palvelut kannattaa séilyttaa. Jos taas asiakas on
erityisen tyytymaton saamaansa palveluun, lopettaa han asiakassuhteensa yleensé

nopeasti ja kertoo tyytymattdmyytensa myos eteenpéin. Yrityksen tulisi saada



20

néilta erittain tyytymattomilta asiakkailtakin palautetta, jotta toimintaa osattaisiin
kehittad oikeaan suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 486.)

Keskeista asiakastyytyvaisyydessa on palautteen kautta tehtéva asiakassuhdetyo.
Kaikki yritykseen tulevat palautteet pitaa hoitaa ja asiakkaalle tulee jaada tunne,
etta hant4 on kuunneltu ja hanen palautteensa on noteerattu. Asiakkaan ei pitdisi
koskaan jaada tyytymattomaksi, vaan tilanne tulisi hoitaa korjaus- tai
korvausmarkkinoinnilla. Korjausmarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, etta tapahtuneet
vahingot korvataan niin, ettei toimitukseen jaa puutteita. Korvausmarkkinointi
taas tarkoittaa, ettd yritys korvaa myos taloudellisen haitan, joka on aiheutunut
asiakkaalle virheen myota. Talla pyritddn varmistamaan, ettd yrityksen tekemé
virhe ei johda tyytymattémyyteen ja sen kautta asiakassuhteen paattymiseen.
(Rope 2005, 177.)

Myds Pollanen on samaa mieltd Ropen kanssa. Pollasen (2003, 115) mukaan
asiakkaalta pitdd pyytaé anteeksi heti pettymyksen jalkeen, huolimatta siitd, onko
asiakkaan pettymys taysin aiheellinen. Pettymys tulee ottaa aina vakavasti ja
yrityksen taytyy osoittaa, ettd asiakasta arvostetaan (P6llanen 2003, 115).
Asiakkaan tyytymattomyys voi johtaa joko asiakassuhteen paattymiseen tai
asiakkaan entista tiiviimpaan sitoutumiseen yritykseen. Kaikki riippuu taysin siita,
kuinka yritys hoitaa reklamaatiotilanteen. (Aarnikoivu 2005, 72.) Jos
asiakassuhteen jatkumisen varmistaminen aiheuttaa lisdkustannuksia pettymisen
takia, yrityksen kannattaa nahd& ne investointina tulevaisuuteen ja pitk&aikaisen
voiton saavuttamiseen (Pollanen 2003, 116).

Tavoitteena ei ole kuitenkaan, etta yritys késittelee ja vastaa vain negatiivisiin
palautteisiin, vaan on yhté tarkeaa reagoida myos positiivisiin ja
kehitysehdotuksia siséltaviin palautteisiin. Tallaisista palautteista yritys voi
ainakin kiittda ja mahdollisesti palkita asiakkaan pienelld palautelahjalla. N&in jo
valmiiksi tyytyvainen asiakas saadaan suhtautumaan yritykseen entista
positiivisemmin ja siten sitoutumaan yritykseen vielédkin paremmin. Asiakkaalle
tulisi ja4da aina sellainen kuva, etté yritys kasittelee kaikki palautteet. ( Rope
2005, 177-178.) Mitad enemman palautteesta johtuvat muutokset yrityksessa
nakyvét asiakkaille, sitd mieluummin asiakkaat myos antavat palautetta (Selin &
Selin 2005, 180).
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Asiakkaan sitouttaminen asiakkuuteen henkisesti on yksi asiakassuhdetyon
keskeisimmistd tavoitteista. Asiakastyytyvéisyys ei kuitenkaan riitd yksindan
sitouttamaan asiakasta yritykseen, vaan siihen tarvitaan paljon muutakin. Pelkka
tyytyvaisyys ei tee asiakassuhdetta, mutta asiakkaan tyytymattomyys yritysté
kohtaan voi ehkéistd sen. Kuten kuvio 6 osoittaa, tyytyméattomyystekijoiden
poistaminen ei vield lisda tyytyvaisyyttd, vaan talloin asiakas saa neutraalia
palvelua. Tyytyvaisyys muodostuu vasta silloin, kun asiakas kokee saavansa

yrityksessa erinomaista ja erikoista palvelua. (Rope 2005, 188.189.)

Tyytymattomyystekijat

* Sovittujen asioiden (esimerkiksi atkataulun,
tuoteominaisuuksien ja toimitusvarmuuden)
pettaminen

e Epatasainen toimintataso / alle imago-
odotusten jaava toiminta

e Hintaan laitettavat lisat (pienlaskutuslisa
yms.), joista asiakas ei ollut etukateen
tietoinen

e Asiakkaalle maksun yhteydessa yliattaen
iimenevat suuret hintojen nousut

e Valitusten kasittelemattd jattaminen /
Valituksista tiedottamatta jattaminen

o Asiakkaan pyyntoihin (esim. soittopyyntoon)
reagoimattomuus

Tyytyvaisyystekijat

* Poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen
asiakaspalvelu

e Tilannekohtainen asiakkaan
ongelmatilanteen mallikas hoitaminen

e Yllattavan, ylimaaraisen positiivi-
sen elementin antaminen tuotteen mukana

o Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus

e Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon saattamiseksi

e Agiakkaan pyytamad ratkaisua

positiivisemman (edullisemman/
laadukkaamman) ratkaisun tarjoaminen

KUVIO 6. Tyytymattomyyden ja tyytyvéisyyden aiheet (Rope 2005, 189).

Kuten asiakastyytyvaisyydelld, myos asiakasuskollisuudella on suuri merkitys
yrityksen kannattavuuteen. Asiakasuskollisuus on enemmaénkin tunneperéinen
kuin jarkiperdinen asia ja asiakassuhteissa tarkeint& on asiakkaan ja yrityksen
valinen luottamus. (Lucas 2012, 334.) Korkea asiakastyytyvaisyys kasvattaa
asiakasuskollisuutta. Asiakkaan toistuvat ostot sek& halukkuus suositella yrityksen
tuotteita ja palveluita muille ovat ominaisia kuvaamaan asiakasuskollisuutta.
(Timm 2011, 12.) Kun nykyisten asiakkaiden asiakasuskollisuus on korkea,

vahentaa se yrityksen tarvetta hankkia uusia asiakkaita ja ndin ollen uusien
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asiakkaiden hankkimiskustannukset jaavat pienemmiksi. Pitk&aikaiset
asiakassuhteet kehittyvat yleensa vuosien saatossa suuremmiksi ja lisamyynnin
seka palvelun kustannukset laskevat. Myos uusien asiakkaiden laatu paranee, jos
yrityksen ei tarvitse yrittdd hankkia kaikkia markkinoilla olevia asiakkaita
itselleen. (Hellman & Vérila 2009, 187.)

Asiakkaiden kanssa kommunikointi ja palautteen vastaanottaminen seka
kasitteleminen vaikuttavat suuresti asiakasuskollisuuteen. Jos asiakkaalle tulee
ongelma ja yritys kuuntelee hanté seké osaa ratkaista ongelman, jopa 95 %
asiakkaista pysyy uskollisena yritykselle. Asiakkaiden ostouskollisuutta pyritdén
parantamaan erilaisilla kanta-asiakas ja -uskollisuusohjelmilla, joiden tarkoitus on
sitoa parhaat asiakkaat pitkdaikaisiksi ostajiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
469, 488.) Kuten kuvio 7 osoittaa, asiakastyytyvéisyydelld on suuri vaikutus
asiakasuskollisuuteen. Niiden vélill& on tarkeé suhde ja mité tyytyvaisempi
asiakas on, sitd uskollisempi asiakas on yritysta kohtaan. (Zeithaml, Bitner &
Gremler 2009, 110.)

100 -+

80 -

(o))
o
1

Uskollisuus (%)

0 T T T T 1
Todella Tyytymaton Ei tyytyvdinen Tyytyvdinen Todella
tyytymaton eika tyytyvdinen
tyytymaton
Tyytyvaisyys

KUVIO 7. Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden valinen suhde
(mukaillen Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 110).
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2.7.1 Asiakastyytyvdisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti, jotta asiakkaiden tyytyvadisyyden
kehitys ndhdaan pidemmalla aikavalilla ja osataan hyvissa ajoin kehittaa tai luoda
kokonaan uusia tuotteita ja palveluja (Bergstrom & Leppénen 2009, 484).
Yrityksen tulisi kannustaa asiakkaita valittamaan, jotta tieto asiakkaan
tyytymattdmyydestd saadaan valittomasti ja ndin ollen asia voidaan viela korjata
ja asiakkuus pelastaa. Jos asiakas kokee, etta hanen valituksiinsa suhtaudutaan
vakavasti, muuttuu asiakassuhde yleensa entista vahvemmaksi. (P6llanen 2003,

114.) Pollanen (2003, 178) listaa asiakastyytyvaisyyden mittareiksi esimerkiksi:

e suosittelujen maaran

¢ reklamaatioiden maaran

e kehitysehdotusten maaréan
e Kkiitosten maaréan

e riskiasiakkaiden mé&aran

e asiakastyytyvéisyysindeksit.

Asiakastyytyvéisyytta seurataan kerdadmaélla ja tallentamalla jatkuvaa
asiakaspalautetta. Tietojen kerd@minen voi tapahtua joko suoralla palautteella tai
erilaisilla tyytyvaisyystutkimuksilla. Suoraa palautetta voidaan kerata yrityksen
toimipisteissa, asiakaspalvelukeskuksissa, internetissa ja myynnissa. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 114-115.) Suorasta palautteesta voidaan puhua myds nimella
spontaanipalaute, joka tarkoittaa asiakkaalta tulevia kiitoksia, valituksia, toiveita
sekd kehittdmisehdotuksia. Palautteen antamisesta taytyy tehda asiakkaalle
mahdollisimman helppoa ja mutkatonta. N&in ollen palautelomakkeita tulisi olla
esillé eri paikoissa, ja ettd asiakas voi kertoa palautteensa soittamalla tai
lahettamalla sahkodpostia. Monesti asiakas antaa palautteen jo itse

asiakaspalvelutilanteessa asiakaspalvelijalle. (Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksilla voidaan mitata joko kokonaistyytyvaisyytté tai
tyytyvaisyytté eri osa-alueisiin. Eri osa-alueita voivat olla muun muassa
tyytyvaisyys tuotteeseen, asiakaspalveluun, oman yhteyshenkilon toimintaan seka
palveluymparistoon. Tyytyvéisyyden kehityksen seurannan kannalta on tarkeaa,

ettd tutkimukseen valitaan luotettavat mittarit ja ettd tutkimus toistetaan
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samanlaisena tarpeeksi usein. Nain tuloksia voidaan vertailla kesken&an.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 485-486.)

Asiakastyytyvdisyystutkimukset ovat hyva keino saada tietoa asiakkaista. Niiden
kautta asiakkaat saavat &anensa kuuluviin ja yritys voi muuttaa toimintaansa
tuloksien mukaisesti asiakaslahtoisemmaksi. Asiakastyytyvéisyystutkimusten
lisdksi tarvitaan myos arjen kohtaamisissa syntyvaa informaatiota. Sen heikkous
piilee tosin siing, ettd yleensa informaatio ei vality asiakaspalvelijalta eteenpéin
eikd yrityksen toimintaa osata nain ollen kehittda asiakkaiden haluamaan
suuntaan. Nykyaan yritykset panostavat kiitettavéasti erilaisiin
asiakashallintajarjestelmiin, mutta sek&an ei auta, jos asiakkaista ei kirjata

jarjestelmiin riittavasti informaatiota. (Aarnikoivu 2005, 37-38.)

2.7.2 Asiakasuskollisuuden seuranta

Po6llasen (2003, 174-175) mukaan asiakasuskollisuutta kuvaavat niin
ostokayttaytyminen kuin asiakaspysyvyys. Ostokayttdytymista kuvaavat
esimerkiksi myynnin maara per asiakas, asiakasosuusprosentti, keskiostos,
ostotiheys seka viimeisimmasta asioinnista kulunut aika. Asiakaspysyvyytta taas
kuvaavat asiakassuhteenkesto, asiakaspysyvyysprosentti, menetettyjen
asiakkaiden sekd uudelleen aktivoituneiden asiakkaiden maara. Asiakaspysyvyys
vaikuttaa asiakkuuden arvoon. Mitd kauemmin asiakassuhde kestaa, sita

arvokkaammaksi ja tuottavammaksi se yleensa muuttuu.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 488) mukaan on olemassa monenlaista
asiakasuskollisuutta. Jotkut asiakkaat saattavat suosia vain yhta yritysta koko ajan.
Toiset ovat taas uskollisia yhdelle yritykselle kerrallaan, mutta vaihtavat yritysta
aika ajoin. Yksi ryhmé on vield sellainen, ett& he eivat ole uskollisia yhdellekaan
yritykselle, vaan vaihtavat yritysté todella usein. Yrityksen tulisikin parantaa
ostouskollisuutta erilaisilla kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmilla. Niiden avulla

pyritaén sitouttamaan parhaat asiakkuudet pitkéaikaisiksi ostajiksi.

Joskus pitkaaikaiset uskolliset asiakkaat voivat kuitenkin tulla yritykselle kalliiksi.
Jos pitkdaikaiset asiakkaat saavat aina poikkeavia hinta- tai palveluetuja, vaikuttaa

se huomattavasti asiakkuuden kannattavuuteen. Nama uskolliset asiakkaat eivat
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todennakdisesti ole valmiita luopumaan erikoiskohtelustaan, vaan vaativat
samanlaista kohtelua kuin aikaisemminkin. Yrityksen tulee seurata asiakkaidensa
ostojen madra jatkuvasti, jotta se voi heti reagoida tapahtuviin muutoksiin.
Esimerkiksi ostojen véheneminen voi olla merkki asiakassuhteen hiipumisesta ja
talloin yritys voi ottaa asiakkuuden erityistarkkailuun ja olla asiakkaaseen
yhteydessé. (Bergstrom & Leppénen 2009, 490.)

2.8 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélinen kohtaaminen, jossa
asiakaspalvelija toimii yrityksen arvojen ja asiakkaan suhteen mukaisesti.
Asiakaslahtdisyys vaikuttaa olennaisesti kohtaamisen onnistumiseen. Jotta yritys
voisi toimia asiakaslahtoisesti, taytyy yrityksen sitoutua asiakaskeskeisyyden
arvoon ja tuntea asiakkaansa. (Aarnikoivu 2005, 16.) Asiakaspalvelulla on suuri
merkitys yrityksessd. Vaikka yrityksen tuote tai palvelu olisi kuinka hyvéa
tahansa, huonolla asiakaspalvelulla voi kauppa jaadda tekemattd. Asiakaspalvelija
edustaa koko yritysta, silld monesti asiakkaat asioivat yrityksessa pelkastaan

asiakaspalvelijan kanssa. (Lucas 2012, 81.)

Bergstrom ja Leppénen (2009, 180) sek& Aarnikoivu (2005, 19) toteavat, ettd
hyvalla asiakaspalvelulla voi erottua kilpailijoista ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Asiakaspalvelun keskeiset tavoitteet tulisikin méaaritella jo liikeideassa
(Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 12). Asiakaspalvelun tarkoituksena on
auttaa ja opastaa asiakasta ja se on aina asiakkaan ja yrityksen henkiloston valista
vuorovaikutusta. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on otettava huomioon niin
palveltavat asiakkaat kuin yrityksen omat resurssitkin. Jos asiakaspalvelulla
halutaan erottua Kilpailijoista positiivisella tavalla, asiakasta tulee palvella niin,
ettd han kokee saavansa tilanteeseen sopivaa ja arvokasta palvelua. (Bergstron &
Leppénen 2009, 181.) Nykyaan kilpailu asiakkaista on niin kovaa, etta
asiakaspalvelussa ei yksinkertaisesti ole varaa virheisiin. Hyva asiakaspalvelu on

myds erinomaista mainosta yritykselle. (Hannula, Ingberg & Virta 2012, 22.)

Asiakaspalvelu tulee suunnitella vastaamaan asiakkaan tarpeita. Talldin yrityksen
on tunnettava asiakkaansa ja heidén toiveensa. Asiakkaisiin on hyvé olla
jatkuvasti yhteydessa, jotta heiltd saa arvokasta palautetta toiminnasta seké
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kehittdmisideoita. Syva asiakastuntemus ei synny hetkessé, joten siksi on tarkeaa
kirjata kaikki asiakastieto muistiin. Tallaisia ovat muun muassa tarjouspyynnot,
tilaukset, reklamaatiot ja palautteet. Jos asiakaspalvelija muistaa asiakkaasta
joitakin tiettyja yksityiskohtia, tekee se varmasti vaikutuksen asiakkaaseen. Nain

asiakas kokee olevansa tarkea ja erityinen. (Selin & Selin 2005, 166, 181.)

Selinien mukaan (2005, 164, 168) hyvé asiakaspalvelija kuuntelee asiakasta
aktiivisesti ja herattada luottamusta. Asiakaspalvelijan tulee olla aidosti lasna
asiakastilanteessa ja asiassa, jota kasitelldan. Asiakaslahtdisyys ja aito halu
palvella asiakasta tiukoissakin tilanteissa ovat elinehto. My0s asiakaspalvelijan
ammattitaitoisuus on todella tarkeda. Asiakaspalvelijan tulee tuntea oma
yrityksensa tuotteineen ja palveluineen, kuten myos asiakkaan yrityksen seka
toimialan. Ndin asiakaspalvelija pystyy vastaamaan paremmin asiakkaan

odotuksiin ja tarjota aina aidosti parasta vaihtoehtoa asiakkaalle.

Asiakkaan Muiden Palveluympariston Vuorovaikutus
aikaisemmat kokemukset saavutettavuus, muiden asiak-
kokemukset ja mielipiteet toimivuus ja laatu kaiden kanssa
Asiakkaan Yrityksen mainonta Asiakkaan kohtelu Vuorovaikutus
tilanne ja ja muu viestinta, palvelutapahtuman asiakaspalvelijan
palvelutarve palvelulupaukset eri vaiheissa kanssa
- w ’
Vertailu
Asiakkaan odotukset | Asiakkaan kokemukset

Mielikuva asiakaspalvelun laadusta

KUVIO 8. Palvelutapahtuman laatumielikuvan muodostuminen (Bergstrom &
Leppénen 2009, 19).

Asiakaspalvelun laatua tulee seurata yrityksessa jatkuvasti. Jotta asiakas olisi
tyytyvainen saamaansa palveluun, tdytyy kokemusten kohdata asiakkaan
odotukset. Kuvio 8 osoittaa, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan odotuksiin ja mitka
puolestaan asiakkaan kokemuksiin asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelua voidaan

parantaa kehittdmalla palvelun maaraa ja sen saatavuutta seka palvelutapaa ja -



ymparistod. Asiakkaille tarkeimpi& asioita on, ett4 asiakaspalvelija on
ammattimainen, ystavéllinen ja rehellinen. Myos palvelun nopeus on tarkeéa.
Ideaalitilanteessa palveluympéristd on viihtyisa ja vuorovaikutus sujuu
asiakaspalvelijan kanssa hyvin. Talldin asiakkaan on mukava tulla asioimaan

yritykseen uudelleenkin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 190-191.)

27
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3 KAUPUNKILEHTI UUDEN LAHDEN ASIAKASSUHTEIDEN
KEHITTAMINEN

3.1 Kaupunkilehti Uusi Lahti

Mediatalo ESA on Péijat-Hameen johtava mediayhtid, jonka muodostavat
emoyhti6é Esan Kirjapaino Oy seka sen tytéryhtiot Esan Kaupunkilehdet Oy, Esa
Jakelut Oy, Esan Lehtipaino Oy, Esa Digital Oy ja Esa Print Oy. Konsernin
tuotteita ovat tilattavat sanomalehdet Etel&-Suomen Sanomat ja Itd-Hame,
verkkopalvelu ess.fi, Radio Voima seké ilmaisjakelulehdet Uusi Lahti ja
Seutuneloset. Medioiden lisaksi Mediatalo ESA tarjoaa paino- ja jakelupalveluita.
Mediatalo ESA:n tuotteet kattavat yhdessd koko maakunnan alueen. (Mediatalo
ESA 2012a.) Mediatalo ESA:n liikevaihto oli vuonna 2011 43,4 miljoonaa euroa
ja sielld tyoskentelee 280 kokoaikaista tyontekijaa seka 440 osa-aikaista
sanomalehdenjakajaa (Mediatalo ESA 2012b).

Kaupunkilehti Uusi Lahti perustettiin vuonna 1981. Se on yksi viidestd Esan
Kaupunkilehdet Oy:n ilmaisjakelulehdista. Muita ovat Hollolan Sanomat, Paijat-
Héme, Nastola-lehti ja Orimattilan Aluelehti. Uusi Lahti ilmestyy kaksi kertaa
viikossa, keskiviikkoisin ja lauantaisin, ja se jaetaan jokaiseen kotitalouteen
Lahden alueella sek& Hollolassa Kalliolaan, Paimelaan, Heinlammille, Miekkioon
ja Kukkilaan. Seka keskiviikkoisin ettd lauantaisin julkaistavien lehtien
painosmaara on 54 700 kappaletta. (Uusi Lahti 2012.)

Uudessa Lahdessa tydskentelee 13 kokopéivéisté tyontekijad, mukaan lukien
lehden toimitus, ilmoitusmyynti sek& ilmoitusvalmistus. Uutta Lahtea julkaistaan
lehden ilmoitusmyynnista tulevin varoin, joten ilmoitusasiakkaat ovat lehdelle
erityisen térkeita. Uusi Lahti tarjoaa ilmoitusasiakkailleen
ilmoitusvalmistuspalvelun, joka tarkoittaa sit4, ettd asiakkaalla ei tarvitse olla
valmiina lehteen laitettavaa ilmoitusta, vaan sen voi teettdd myds Uuden Lahden
graafikoilla. limoituksen tekeminen ei maksa asiakkaalle yliméaardista, silla se

kuuluu ilmoituksen hintaan.
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3.2 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen suorittaminen edellyttaa tutkittavan
ilmion ja siihen vaikuttavien tekijoiden tuntemista (Kananen 2011, 17). Kun
kvalitatiivisessa tutkimuksessa luodaan usein kokonaan uusia teorioita,
hyddynnetddn kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas aikaisempia teorioita. Muita
keskeisia piirteita kvantitatiiviselle tutkimukselle ovat aiemmista tutkimuksista
tehtdvat johtopéaatokset, kasitteiden maarittely, tutkittavien henkildiden valinta
seka tutkimuksen aineiston ja tuloksien esittdminen tilastollisessa eli numeerisessa

muodossa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.)

Tutkijan tulee perehtyé aikaisempiin teorioihin ennen kvantitatiivisen tutkimuksen
tekemisté. Aikaisempien teorioiden pohjalta syntyy tutkimuksen viitekehys ja
niiden avulla saadaan parempi ymmarrys Kyseessa olevasta ilmitsta. Teorioiden
avulla voi saada uusia ideoita ja ne luovat selityksia ja ennusteita. (Hirsjarvi ym.
2009, 141-142.) Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritaan yleensa todentamaan

jonkin ilmién syy-seuraus-suhde (Sommers 2000; Heikkila 2008, 16).

Tutkimuksen perusjoukko on se joukko, joka on tutkimuksen kohteena ja josta
halutaan tietoa. Tutkimuksen voi tehda joko kokonaistutkimuksena, jolloin koko
perusjoukko tutkitaan tai otantatutkimuksena, jolloin vain tietty osa perusjoukosta
tutkitaan. Tatéa perusjoukkoa pienempaa tutkittavaa joukkoa kutsutaan otokseksi.
(Heikkila 2008, 14.) Otantatutkimuksessa otoksen vastaajien katsotaan edustavan
perusjoukkoa, joten tutkimustulokset pyritdan yleistaméaéan koskemaan koko
joukkoa, jota ilmid koskettaa. Otoksen tulee tosin olla riittdvéan suuri, jotta
tutkimuksen tulokset olisivat luotettavia ja ne voitaisiin siirtdd koskemaan koko
perusjoukkoa. Otoksen tavoitteena on olla peilikuva perusjoukosta. (Kananen
2011, 17-18, 65-66.)

Kanasen (2011, 12) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin
tiedonkeruumenetelmé on kyselylomake. Kyselytutkimuksen etuna on, etta sen
avulla voidaan keréaté laaja tutkimusaineisto. Kysely on helppo lahettdd monelle
henkil6lle ja sen kautta voidaan kysya useampia asioita nopeasti. Myos
arkaluontoisempia kysymyksid on helpompi kayttéa ja haastattelijan vaikutukselta
vastauksiin véltytaan. Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin myo6s heikkouksia.
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Tutkimuksesta saatavia tuloksia pidetaan usein pinnallisena eik& voida olla
varmoja, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen.
Vaarinymmarryksiltakaan ei voida aina valttya verkkokyselyissa, silld vastaajat
eivat paédse kysymaan tutkijalta, jos jokin asia jaa heille epéselvaksi.
Verkkokyselyissa on myds se vaara, ettd vastausprosentti jaa matalaksi. (Heikkila
2008, 20; Hirsjéarvi ym. 2009, 195-198.)

Kyselyissa kaytetaan yleensa avoimia tai strukturoituja kysymyksia.
Strukturoidut kysymykset tarkoittavat sellaisia, joissa vastausvaihtoehdot on jo
valmiiksi annettu. N&ita ovat monivalintakysymykset seka erilaiset
asteikkokysymykset. Avoimet kysymykset voivat tuottaa strukturoituja
kysymyksia paremmin tietoa, silla ne eivét sulje yhtadan vastausvaihtoehtoa pois.
Avointen kysymysten vastausten kasittely on kuitenkin todella ty6lasta
strukturoitujen vastausten kasittelyyn verrattuna, silla strukturoiduissa
kysymyksissé vastausvaihtoehdot ovat jo valmiiksi numerokoodattuja. (Kananen
2011, 30-31).

3.3 Tutkimuksen toteutus

Uuden Lahden ilmoitusasiakkaiden asiakastyytyvéisyystutkimus suoritettiin
kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisena internet-kyselynd. Internet-kyselyyn
paadyttiin, silla se on nopea ja sujuva tapa keraté aineistoa suuremmastakin
joukosta. Vastaukset tallentuvat tietokantaan, joka mahdollistaa aineiston
kasittelyn heti vastausten keruun paatyttyd. Nopeutensa lisaksi tutkimuksen
suorittaminen internet-kyselyn avulla on erittdin kustannustehokasta. (Heikkila
2008, 69.) Internet-kyselyn katsottiin myds tavoittavan tutkimuksen perusjoukon

hyvin, silla ilmoitusmyyjill& oli asiakkaidensa sdhkopostiosoitteet tiedossa.

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan koko perusjoukko. Kokonaistutkimus kannattaa
toteuttaa, jos tutkittava perusjoukko on suhteellisen pieni. Kyselytutkimuksissa
kokonaistutkimuksen voi suorittaa vield, jos perusjoukko on alle 300:n suuruinen.
(Heikkild 2008, 33.) Uuden Lahden ilmoitusasiakkaiden kokonaistutkimus
koostui 293 yrityksesta, joista kyselyyn vastasi 92 yritysta. Kyselyn
vastausprosentti oli ndin ollen 31,4 %. Uuden Lahden ilmoitusmyyjat ilmoittivat
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asiakkaidensa sdhkopostiosoitteet ja ndille asiakkaille lahetettiin séhkdpostia, joka
sisdlsi saateviestin (Liite 2) sek& linkin kyselylomakkeeseen.

Kysely lahetettiin 2.1.2013 ja asiakkaille annettiin kymmenen paivéaa
vastausaikaa. Asiakkaille l&hetettiin vield muistutus kyselyyn vastaamisesta kolme
paivaa ennen méardajan umpeutumista. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan
arvonnan avulla. Kyselyyn vastanneet saivat jattaa halutessaan yhteystietonsa ja
osallistua ndin kahden ¥4 sivun ilmaisen ilmoitustilan arvontaan Uudessa
Lahdessa. Vaikka asiakkaat osallistuivatkin arvontaan, kasiteltiin kaikki
vastaukset luottamuksellisesti nimettomina. Tall& pyrittiin varmistamaan, etta

kaikki uskaltaisivat kertoa oikean mielipiteensa.

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake (Liite 1) sisalsi niin strukturoituja kuin
avoimia kysymyksia. Kyselylomakkeen suunnittelussa kaytettiin apuna Etela-
Suomen Sanomien ilmoitusasiakkaille tehtya asiakastyytyvéisyystutkimusta
vuodelta 2008 sekd Uuden Lahden ilmoitusasiakkaille tehtyd imagotutkimusta
vuodelta 2011. Kysely haluttiin pitdd melko yksinkertaisena ja lyhyehkona, jotta
mahdollisimman moni viitsisi ja ehtisi vastata siihen. Yleensa vastausten maara

nimittain véhentyy kysymysten maaran lisdéntyessa (Heikkila 2008, 20).

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa kysyttiin taustatietoja, kuten yrityksen kokoa,
kuinka pitkaan on ilmoittanut ja kuinka usein ilmoittaa Uudessa Lahdessa. Naita
kysyttiin, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan vertailla yrityksen koon,
asiakassuhteen pituuden sekd ostoaktiivisuuden mukaan. Seuraavaksi tiedusteltiin,
kuinka paljon Uuden Lahden asiakkaat panostavat euroméaaraisesti
mediamainontaan kokonaisuudessaan yhden vuoden aikana. Tatéa seurasi
samanlainen kysymys vastausvaihtoehdoiltaan, mutta pelkéstdan Uuden Lahden
osalta. Kysymyksilla haluttiin selvittdd, kuinka suuri osuus Uudella Lahdella on
asiakkaidensa mediamainonnassa. Tdman jalkeen selvitettiin asiakkaiden
mainonnassa kayttama padmedia. Vastausvaihtoehtoina oli annettu valmiiksi
yleisempid medioita, mutta viimeisend oli vaihtoehto: "muu, mikd?”, jotta
vastaaja sai itse kirjoittaa oikean vastauksen, jos sité ei yll& luetellusta listasta
I6ytynyt. Seuraavaksi vastaajia kehotettiin arvioimaan heiddn mainontansa
panostuksen kehittymistd vuoden 2013 aikana samoissa medioissa, jotka olivat

olleet edellisen kysymyksen vastausvaihtoehtoja. Asteikkona tdssé kéytettiin
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2 9 2 9

“kasvaa selvisti”, “kasvaa hieman”, ”pysyy ennallaan”, ’pienenee hieman”,
”pienence selvisti” ja “en mainosta lainkaan”. T&ll& haluttiin tutkia, kuinka
asiakkaiden panostus mainontaan kehittyy Uuden Lahden ja muiden medioiden

osalta.

Edell&d mainittujen kysymysten jalkeen paastiin kasittelemaan itse
asiakastyytyvéisyytta. Mielipidevaittamissé kaytetddn yleensa Likertin asteikkoa,
joka on tavallisesti 4- tai 5-portainen. Sen toisena aaripaana on useimmiten taysin
samaa mielté ja toisena &aripaané taysin eri mielta. En osaa sanoa —kohdan voi
laittaa joko keskelle, viimeiseksi tai jattad kokonaan pois. (Heikkild 2008, 53.)
Vastaajia kehotettiin arvioimaan tyytyvéisyyttd Uuden Lahden toimintaa kohtaan
asteikolla 1-4, erittain tyytymattomasta erittdin tyytyvaiseen. Jos vastaajalla ei
ollut kokemusta tai mielipidetta jostakin kohdasta, neuvottiin se silloin jattdmaan

tyhjéksi.

Tyytyvéisyytta tutkittaessa keskityttiin kolmeen osa-alueeseen: Uuden Lahden
henkildston toimintaan, lehden tarjoamaan apuun ilmoitusten valmistuksessa sekéa
itse Uusi Lahti —lehteen. Henkil6ston toiminnasta haluttiin selvittad, kokevatko
asiakkaat Uuden Lahden henkildstén olevan ammattitaitoisia ja palvelualttiita
seké& onko asiakkaiden helppo asioida henkiloston kanssa. Selinien (2005, 168)
mukaan juuri palvelualttius ja ammattitaito ovat erittdin tarkeitd ominaisuuksia
asiakkaiden kanssa toimimisessa. Yrityksen on reagoitava asiakkaan kanssa
syntyviin ongelmatilanteisiin aina heti ja pettynyt asiakas tulisi saada taas
tyytyvaiseksi (Pollanen 2003, 115; Rope 2005, 177). Taman vuoksi kyselyssa

kysyttiin myos vastaajien mielipidetta yrityksen toimimiseen ongelmatilanteissa.

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittda, kokevatko asiakkaat, ettd heidan
tarpeensa otetaan huomioon, tarjotaanko heille sopivia ilmoitusratkaisuja seka
ovatko he tyytyvéisid Uuden Lahden tarjoamaan apuun ilmoituksien
valmistuksessa. Jotta yritys osaa vastata asiakkaidensa tarpeisiin, tdytyy sen tuntea
asiakkaansa hyvin (Mantyneva 2003, 12). Henkil6ston ja palvelun liséksi
tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden tyytyvéisyytta itse Uusi Lahti —lehteen.
Tutkittavilta kysyttiin lehden kiinnostavuutta niin sisalléltaan kuin
mainosmedianakin, lehden hintakilpailukykyé seké lisdéako Uudessa Lahdessa

mainostaminen asiakkaan oman yrityksen myyntid. Koska tyytyvaisyytta kysyttiin
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suljetulla asteikolla, annettiin vastaajille mahdollisuus viel& tarkentaa tai

perustella edellisten kysymysten arvioita omin sanoin.

Lopuksi tutkimuksessa kartoitettiin Uuden Lahden ja asiakkaiden valilla
tapahtuvaa yhteydenpitoa. Tutkittavilta tiedusteltiin kuinka usein heihin ollaan
yhteydessé Uudesta Lahdesta, onko tdmé kontaktimaaré sopiva ja mill& keinolla
he toivovat yhteydenpidon tapahtuvan. Tutkittavien yhteydenpitoa selvitettiin,
silld yritys tulee pitaa jatkuvasti asiakkaan mielessa. Yhteydenpidon tulee olla
sédannollista, jotta asiakas ei unohda yritysta, mutta asiakasta ei saa myodskaan
arsyttaa liian aktiivisella yhteydenpidolla. (Rope 2005, 178-179.)
Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa vastaajat saivat vield halutessaan jattaa

omin sanoin palautetta Uudelle Lahdelle.

3.4 Tutkimustulokset

3.4.1 Taustatiedot

Tutkimuksessa kysyttiin taustatietoina yrityksen toimipaikan henkiléston
lukuméarad, kuinka pitkaan ja kuinka usein yritys on ilmoittanut Uudessa

Lahdessa.
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KUVIO 9. Toimipaikan henkildston lukumaaré.

Kuvio 9 kuvaa Uuden Lahden asiakkaina olevien yritysten henkildston
lukumaérad. Kysymykseen vastasi 90 vastaajaa. Kuviosta 9 voidaan havaita, etta
Uuden Lahden asiakkaina on kaiken kokoisia yrityksid. Reilusti eniten on
kuitenkin pienid, 1-5 henkilon yrityksi, joita vastaajista on yli puolet. 6-10, 11-
20, 21-50 ja yli 100 henkilon yrityksid on lahes saman verran, kymmenen
prosentin tienoilla jokainen, mutta 51-100 henkildn yrityksi&d on kaikkein véhiten,

vain kolme prosenttia.
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KUVIO 10. Uudessa Lahdessa ilmoitettu aika.

Kuvio 10 kuvaa asiakassuhteiden kestoa Uudessa Lahdessa. Kysymyksen
vastaajamaaré oli 90. Kuvion 10 mukaan suurin osa Uuden Lahden asiakkuuksista
on pitkdaikaisia, silla kaksi vuotta tai pidempé&é on ilmoittanut jopa 90 %
vastaajista. Suurimpana ryhméné oli yli kymmenen vuotta ilmoittaneet 37
prosentilla ja toiseksi suurimpana 2-5 vuotta ilmoittaneet 34 prosentilla. 19
prosenttia vastaajista ilmoittavat mainostaneensa 6-10 vuotta, kun taas vain 10 %

vastaajista oli ilmoittanut Uudessa Lahdessa vuoden tai alle.
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KUVIO 11. limoittelutiheys Uudessa Lahdessa.

Kuvio 11 kuvaa sitd, kuinka usein Uuden Lahden asiakkaat ilmoittavat lehdessé.
Kysymyksen vastaajamaéra oli 90. Kuvion 11 mukaan reippaasti suurin osa
vastaajista, melkein puolet (49 %) ilmoitti mainostavan Uudessa Lahdessa vain
muutaman kerran vuodessa. Se on luonnollisesti suurempi kuin viikoittain
ilmoittavien méaré. Seuraavaksi suurimmat vastausméaarét saivat vaihtoehdot
“kerran kuukaudessa” ja “useamman kerran kuukaudessa”. Vihiten mainostajia
on vastausvaihtoehtojen aaripdissa; kymmenesosa vastasi ilmoittavansa viikoittain
ja kaikkein pienin osa, 7 %, vastasi ilmoittavansa viela harvemmin kuin

muutaman kerran vuodessa.



37

60% - 53%
0% 47 %
44%
40% -
5%
30% 1
23% 5702 3%24%
20% - 18% 12% 18%
11% 11% 12% 11%
- J J J %
Q%
o o
P e S o B &
V- AT =}
,g%“'o .2,@{\\(\ i & e ,;5‘9 2 x@&
o b@“’ WS 5w o
W A &\5 Xy
v 5 Wl
a5 g W
L o
1 0-1 vuotta _ 2-5vuoita 1 G-10vuotta _ yli 10 vuotta
(M=) (M=30) (M=17) (M=33)

KUVIO 12. limoittelutiheys suhteessa asiakkuuden kestoon.

Kuvio 12 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden ilmoittelutiheyttd suhteessa
asiakassuhteen kestoon. Kuviosta 12 selviad, ettd suurin osa asiakkaista ilmoittaa
Uudessa Lahdessa muutaman kerran vuodessa riippumatta asiakkuuden kestosta.
Esimerkiksi yli kymmenen vuotta ilmoittaneista yli puolet (58 %) ilmoittaa
muutaman kerran vuodessa. Noin viidesosa (18 %) yli kymmenen vuotta
ilmoittaneista vastasi mainostavansa Uudessa Lahdessa viikoittain ja vain kolme

prosenttia ilmoittaa harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa.

3.4.2 Mainonnassa kéytetty pddmedia ja panostus mediamainontaan

Tutkimuksessa selvitettiin myds Uuden Lahden asiakkaiden panostusta
mediamainontaan, niin yleisesti kuin Uuden Lahden osalta. Taman liséksi
kysyttiin mainonnassa kayttdmaa pddmediaa seka tutkittavia pyydettiin
arvioimaan mainonnan panostuksen kehitysta vuoden 2013 aikana

vastausvaihtoehdoissa olevissa medioissa.
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KUVIO 13. Asiakkaiden panostus mediamainontaan vuoden aikana.

Kuvio 13 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden panostusta mediamainontaan yhden
vuoden aikana. Kysymykseen vastasi 84 tutkittavaa. Kuviosta 13 selvia, etta
vastaukset jakautuivat melko tasaisesti eri vastausvaihtoehtojen kesken. Melkein
kolme neljasosaa Uuden Lahden asiakkaista kdyttad mediamainontaan alle

25 000€ vuodessa. Noin neljisosa (24 %) vastaajista ilmoitti kdyttdvansi
mediamainontaan 2 000 — 5 000€ vuodessa. Téama oli yleisin vastausvaihtoehto.
Yli 25 000€ mediamainontaan vuodessa kayttdd 26 prosenttia vastaajista, josta

kahdeksan prosenttia ilmoitti kayttavansa yli 100 000€.
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KUVIO 14. Asiakkaiden panostus mediamainontaan vuoden aikana Uudessa

Lahdessa.

Kuvio 14 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden panostusta mediamainontaan yhden
vuoden aikana Uudessa Lahdessa. Kysymyksen vastaajaméara oli 85. Kuvion 14
perusteella voidaan todeta, ettd valtaosa Uuden Lahden asiakkaista kayttaa
mainontaan Uudessa Lahdessa vuoden aikana 5 000€ tai alle. 45 prosenttia
vastaajista ilmoitti k&yttdvansad mainontaan alle 2 000€ vuodessa ja 32 % kayttaa
2 000 — 5 000€. 12 % vastasi kayttdvansa rahaa 5 001 — 10 000€ ja myds 12 %
vastasi kayttdvanséd 10 001 — 25 000€ vuodessa Uudessa Lahdessa
mainostamiseen. Yli 25 000€ ei panosta kukaan vastaajista. T&std voidaan siis
paatelld, ettd Uudella Lahdella on eniten asiakkaita, jotka eivat panosta todella
suuria rahamaaria mainostamiseen vuodessa. Toisaalta jo muutama suuremmalla
rahasummalla mainostava asiakas tuo yritykseen paljon rahaa, eiké pelkastaan

myyntim&arélla voida mitata viel& asiakassuhteiden kannattavuutta.
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KUVIO 15. Panostus mediamainontaan vuoden aikana Uudessa Lahdessa

ilmoittelutiheyden mukaan.

Kuvio 15 kuvaa asiakkaiden panostusta mediamainontaa vuoden aikana Uudessa
Lahdessa heidén ilmoittelutiheytensd mukaan. Kuviosta 15 saadaan selville, etta
viikoittain ilmoittelevista 38 % kayttdd 10 001 — 25 000€ vuodessa Uudessa
Lahdessa mainostamiseen. Kuitenkin jopa 25 % viikoittain ilmoittelevista vastasi
kayttavansé vain 2 000€ mainostamiseen. Se on todella pieni summa viikoittain
ilmoittelevalle. Tosin tuloksessa taytyy ottaa huomioon, etté kyselyyn
vastanneista vain kahdeksan ilmoittaa viikoittain. Kaikki vastanneet, jotka
ilmoittavat harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa, kéyttavat Uudessa

Lahdessa mainostamiseen vuodessa alle 2 000€.
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KUVIO 16. Mainonnassa kayttama paamedia.

Kuvio 16 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden mainonnassa kayttdmaa padmediaa.
Kysymykseen vastasi 91 vastaajaa. Kuviosta 16 saadaan selville, etta niukka
enemmisto (34 %) kayttdd Uutta Lahtea tai Seutunelosia pddmediana
mainonnassaan. Uusi Lahti ja Seutuneloset on yhdistetty samaan
vastausvaihtoehtoon, silla ne ovat saman yrityksen lehtid, eivatka kilpaile
keskenddn. Uuden Lahden ja Seutunelosten kannassa on heti Etelda-Suomen
Sanomat 31 prosentilla, joka voidaan néin ollen nd&hda Uuden Lahden pahimpana
Kilpailijana, vaikka ovatkin samaa konsernia. Kolmanneksi eniten vastauksia sai
vaihtoehto "muu, mikd?”, johon mainittiin yleisimpana yrityksen omat kotisivut.
Muita olivat esimerkiksi Helsingin Sanomat ja ammattilehdet. Internet-mainontaa
paadmediana kayttaa yhteensa 14 % vastaajista, suoramainontaa 4 % seka radiota
ja televisiota kumpaistakin vain yksi prosentti. Radiossa ja televisiossa
mainostamisen kalleus seka osittain paikallisuuden puute vaikuttavat varmasti

paadmedian valintaan.



42

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Uusi Lahti / Seutuneloset
Eteld-Suomen Sanomat

TV

Radio

Suoramainonta

Sosiaalinen media (esim. Facebook)

Muu internet-mainonta

M kasvaa selvasti M kasvaa hieman B pysyy ennallaan

H pienenee hieman H pienenee selvasti M en mainosta lainkaan N =91

KUVIO 17. Mainonnan panostuksen kehitys vuoden 2013 aikana.

Kuvio 17 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden mainonnan panostuksen kehittymisté
vuoden 2013 aikana annetuissa medioissa. Kysymykseen vastasi 91 tutkittavaa.
Kuvion 17 mukaan Uuden Lahden ja Seutunelosten kohdalla reilusti yli puolet (63
%) aikoo pitad mainonnan madran samana kuin aikaisemminkin. 17 % aikoo
kasvattaa panostusta mainontaan Uudessa Lahdessa ja Seutunelosissa, mutta 20 %
arvioi vahentavansa mainontaa. Muissa vaihtoehdoissa luvut olivat jokseenkin
samansuuntaisia internet-mainontaa lukuun ottamatta. 44 % arvioi panostuksen
mainontaan kasvavan hieman ja 14 % kasvavan selkeésti sosiaalisessa mediassa.
Muuta internet-mainontaa aikoo taas kasvattaa hieman 52 % ja kasvattaa selkeésti
9 % vastaajista. Panostusta internet-mainontaan ei taas aio vahentaa kuin prosentti

vastaajista.




43

70%
T0%
53%
60% =
50%
50%
40%
30% 28%
20% 16%
0% 10% 10%10%
g L 0% 4% 0% 0% ln% I 4,J | O%D0% 0% 0%
L o o &
%aﬂ'zﬁ f\'\aﬁﬂ c\"“\'\# v\?ﬁﬂ fa?'ﬂia% " o
%\ﬁ":} :a\fa‘a & AN .;ﬁ\?‘la ?{\{0 {\\‘."r"':a
W W Qq% o Q\?‘{\‘ o
.alle:DDDE 2000-5000@.5001-10000@ 10001 -25000€
(M=37) (M=27) (M=10) (M=10)

KUVIO 18. Panostus mediamainontaan ja sen kehitys vuoden 2013 aikana
Uudessa Lahdessa.

Kuvio 18 kuvaa asiakkaiden panostusta mediamainontaan ja sen kehitystd vuoden
2013 aikana Uudessa Lahdessa. Kuvion 18 perusteella voidaan todeta, ettd suurin
osa vastaajista uskoo panostuksen mainontaan pysyvén ennallaan. Kuitenkin
mediamainontaan 10 001 — 25 000€ panostavista vastaajista yhteensd 30 % aikoo
vahentéa panostustaan Uudessa Lahdessa vuoden 2013 aikana. Kukaan tdman
luokan vastaajista ei aio siis kasvattaa panostustaan. Myds 5 001 — 10 000€
panostavista yhteensa 40 % aikoo véhent&4 panostusta mediamainontaan Uudessa
Lahdessa ja vain 10 % aikoo kasvattaa sitd. Tosin 2 000 — 5 000€
mediamainontaan panostavista yhteensa 30 % aikoo kasvattaa panostusta

mainontaa vuoden 2013 aikana Uudessa Lahdessa.

3.4.3 Tyytyvaisyys Uuden Lahden toimintaan

Asiakkaan pitdminen tyytyvaisend on yksi pitkan asiakassuhteen kulmakivista
(Sapattinen 2011). Uuden Lahden asiakastyytyvéisyytta tutkittaessa keskityttiin
niin henkil6stén ominaisuuksiin, tarjottuun palveluun kuin itse Uusi Lahti —

lehteen.
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KUVIO 19. Tyytyvaisyys Uuden Lahden toimintaan.

Kuvio 19 kuvaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Uuden Lahden toimintaa kohtaan.
Tutkittavia pyydettiin jattdmaan vastaamatta niihin vaittamiin, joista heilla ei ollut
mielipidettd tai kokemusta. Kuten kuvio 19 osoittaa, vastaajat olivat kaikkiin

vdittdmiin enemman tyytyvaisia kuin tyytyméttomia.

Jopa 70 prosenttia vastaajista on erittdin tyytyvaisia Uuden Lahden henkildston
palvelualttiuteen. 26 % ilmoitti olevansa melko tyytyvaisid ja vain yksi prosentti
on erittéin tyytymaton. Myos henkildston ammattitaitoon ja asioinnin helppouteen
ovat lahes kaikki erittéin tyytyvéisié tai tyytyvéisia. Ongelmatilanteissa
toimimiseenkin asiakkaat ovat paasiassa hyvin tyytyvadisia, mutta 14 %
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vastaajista jatti vastaamatta vaittdmaan. Joko heilla ei ollut mielipidett4 tai sitten
he eivat ole kohdanneet ongelmatilanteita Uuden Lahden kanssa toimimisessa.

Suurin osa vastaajista kokee, etté asiakkaiden tarpeet otetaan hyvin huomioon ja
Uusi Lahti tarjoaa sopivia ilmoitusratkaisuja. Uuden Lahden tarjoamaan apuun
ilmoitusten valmistuksessa ollaan p&aasiallisesti erittéin tyytyvaisia tai
tyytyvaisié. 16 prosentilla ei ollut ilmoitusvalmistuksen kayttamisesta kokemusta
tai mielipidettd. Suurin osa vastaajista on tyytyvaisia lehden tavoittavuuteen ja
kiinnostavuuteen mainosmediana. Néissa kuitenkin melko tyytyméttdmien maara
on jo suurempi kuin erittain tyytyvaisten. Noin puolet (49 %) on sitd mieltg, etta
Uuden Lahden sisalté on kiinnostavaa, mutta reilu neljannes (27 %) ei pidé lehden

sisalt6a kiinnostavana.

Viimeisind véittdmind olivat ’lehden hintakilpailukyky” ja “mainonta lehdessé saa
aikaan myyntid”. Naihinkin véittdmiin yli puolet vastaajista on tyytyviisia tai
erittain tyytyvéisia. Uudella Lahdella on 74 prosentin mielesta hyva
hintakilpailukyky, kun taas 24 % vastaajista on toista mieltd. Vaikka suurempi osa
vastaajista kokee Uudessa Lahdessa mainostamisen lisadvan heidéan yrityksen
omaa myyntid, niin kuitenkin 33 % vastasi olevansa melko tyytymaton ja neljé
prosenttia todella tyytymaton lehden kykyyn liséta myyntid. Tyytymattomyyden
prosentti on huolestuttavan suuri. Yritys, joka ei koe saavansa mainostamisesta

hyotyé, jaksaa tuskin kauaa mainostaa Uudessa Lahdessa.
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ongelmatilanteissa toimiminen 3,6
asiakkaiden tarpeiden huomioonottaminen 3,5

sopivien ilmoitusratkaisujen tarjoaminen 3,4

lehden tarjoama apu ilmoitusten

valmistuksessa 33

lehden tavoittavuus 2,8
lehden kiinnostavuus mainosmediana 2,9
lehden sisallon kiinnostavuus 2,8
lehden hintakilpailukyky 2,9

mainonta lehdessa saa aikaan myyntia 2,6

M Keskiarvo

KUVIO 20. Asiakkaiden tyytyvaisyyden keskiarvo asteikoilla 1-4 (1 = erittéin
tyytymaton, 4 = erittéin tyytyvéinen).

Kuviosta 20 selvi&a vield Uuden Lahden asiakkaiden vastauksien keskiarvot
kysyttéessa tyytyvaisyytta Uuden Lahden toimintaa kohtaan. Yksi tarkoittaa
erittain tyytymétonta ja nelja erittéin tyytyvéisté. Asiakkaat ovat todella
tyytyvaisid Uuden Lahden henkildston toimintaan. Henkildston palvelualttius sai
korkeimman keskiarvon, 3,7. Asiakkaat olivat todella tyytyvaisia myos
henkildstén ammattitaitoon, asioinnin helppouteen, ongelmantilanteissa
toimimiseen seké asiakkaiden tarpeiden huomioonottamiseen. Myds lehden
tarjoamaan apuun ilmoitusten valmistuksessa oltiin tyytyvéisia. Itse Uusi Lahti —
lehteen ei olla yhté tyytyvaisia kuin henkiléstoon. Lehden tavoittavuuden,
kiinnostavuuden mainosmediana, sisallon kiinnostavuuden ja hintakilpailukyvyn
tyytyvéisyyden keskiarvot olivat hieman alle kolme. Huonoimman keskiarvon sai

vaittdima “mainonta lehdessé saa aikaan myyntid”, jonka keskiarvo oli 2,6.
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TAULUKKO 1. Asiakkaiden tyytyvéisyys ilmoittelutiheyden perusteella.

Kuinka usein ilmoitatte Uudessa Lahdessa?
useamman muutaman
. kerran harvem
viikoittain |kerran kerran .
= kuukaudessa min
(N=9) kuukaudessa (N=16) vuodessa (N=6)
(N=15) B (N=44) B
henkildston palvelualttius 4 3,7 3,6 3,6 3,5
henkiléston ammattitaito 3,9 3,6 3,6 3,6 3,2
asioinnin helppous henkildstén 3.9 37 36 35 32
kanssa
ongelmatilanteissa toimiminen 3,9 3,6 3,5 3,6 3
aS|akI§a|den tarpelden 3.9 35 35 34 3
huomioonottaminen
sop_|V|en_|Im0|tusratka|su1en 38 36 35 33 2.7
tarjoaminen
Iehde_n tarjoama apu ilmoitusten 36 35 36 32 26
valmistuksessa
lehden tavoittavuus 2,9 2,6 2,9 2,9 2
lehden kiinnostavuus mainosmediana |2,8 2,9 3 2,9 2
lehden sisallon kiinnostavuus 3.1 3,1 2,8 2,7 2,2
lehden hintakilpailukyky 3,2 2,9 2,9 2,9 2
mamonﬂta lehdessé saa aikaan 29 27 28 26 18
myyntia

Taulukko 1 kuvaa Uuden Lahden asiakkaiden tyytyvaisyytta verrattuna heidéan
ilmoittelutiheyteen. Taulukossa 1 annetut luvut ovat keskiarvoja, jossa yksi
tarkoittaa erittdin tyytymatonta ja nelja erittéin tyytyvéista. Taulukon 1 perusteella
voidaan todeta, etté viikoittain ilmoittavat asiakkaat ovat kaikkein tyytyvaisimpia
Uuden Lahden toimintaan. Heilld on korkein keskiarvo l&hes kaikissa kohdissa.
Selkedsti huonoin keskiarvo jokaisessa kohdassa on taas harvemmin kuin
muutaman kerran vuodessa ilmoittavilla. Taulukosta 1 voidaan todeta, ettd Uuden
Lahden asiakkaiden tyytyvaisyys on suoraan verrannollinen siihen, kuinka usein
he ilmoittavat Uudessa Lahdessa.

Véittdmien jalkeen vastaajilla oli viel& mahdollisuus tarkentaa tai perustella
antamiaan arvioita. 18 vastaajaa jatti vastauksensa ja eniten kommentteja sai

lehden jakelu. Lehden jakelua moitti kolmasosa eli kuusi vastaajaa. Myods
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“mainonta lehdessi saa aikaan myyntid” —vaittdmaa kommentoitiin muutamalta
taholta. Nama vastaajat kokivat, ettd on vaikeaa arvioida vaikuttaako mainonta
Uudessa Lahdessa myyntimaariin. He totesivat kuitenkin olleensa tyytyvdisia
mainostamiseen Uudessa Lahdessa ja heidan asiakkaansa ovat ndahneet mainoksia.
Yksi vastaajista ei kokenut saavansa hyotyd Uudessa Lahdessa ilmoittamisesta ja
yksi oli &rtynyt yhteydenottojen liiallisesta méérasta puhelimella.

3.4.4 Yhteydenpito

Yhteydenpidon asiakkaan ja yrityksen vailla tulee olla saannéllistd, jotta asiakas ei
unohda yritysta. Asiakasta ei saa kuitenkaan arsyttaa liian aktiivisella
yhteydenpidolla. (Rope 2005, 178-179.) Viimeisend tutkimuksessa tutkittiin
Uuden Lahden ja sen asiakkaiden vélista yhteydenpitoa. Tutkittavilta selvitettiin
yhteydenottojen maarad, mita mieltd he ovat kontaktien maarasta ja milla keinolla

he haluaisivat pitéa yhteyttd Uuden Lahden yhteyshenkilon kanssa.
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KUVIO 21. Yhteydenottojen tiheys Uudesta Lahdesta.

Kuvio 21 kuvaa sitd kuinka usein Uudesta Lahdesta ollaan yhteydessa
asiakkaisiin. Kysymykseen vastasi 88 vastaajaa. Kuviosta 21 saadaan selville, etta
suurimpaan ryhmaéan (38 %) ollaan Uudesta Lahdesta yhteydessa muutaman
kerran vuodessa. Tdma tukee kuviota 11, jossa suurin osa vastaajista ilmoitti
mainostavansa Uudessa Lahdessa muutaman kerran vuodessa. Noin kolmannes
(32 %) vastasi, ettd heihin ollaan yhteydessé kerran kuukaudessa. Useamman
kerran kuukaudessa ollaan yhteydessa vield viidesosaan asiakkaista (18 %), mutta
viikoittain Uudesta Lahdesta ollaan yhteydessa vain kuuteen prosenttiin.

Harvemmin kuin kerran vuodessa ollaan seitsemaan prosenttiin vastaajista.
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KUVIO 22. Yhteydenottojen tiheys verrattuna ilmoittelutiheyteen.

Kuvio 22 kuvaa sitg, kuinka usein Uudesta Lahdesta ollaan yhteydessa
asiakkaaseen verrattuna asiakkaiden ilmoittelutiheyteen. Kuvion 22 mukaan
suurimpaan osaa viikoittain ilmoittavista ollaan yhteydessa kerran kuukaudessa tai
muutaman kerran vuodessa. 12 prosenttiin ollaan yhteydesséa vieldkin harvemmin.
Nama luvut saattavat selittya erilaisilla sopimuksilla, jolloin ilmoitusmyyjien ei
tarvitse olla viikoittain myymassa uusia ilmoituksia néille asiakkaille. Yleisesti
ottaen kuvion 22 mukaan yhteydenottojen tiheys ei nayttéisi suoranaisesti
vaikuttavan Uuden Lahden asiakkaiden ilmoittelutiheyteen. Yhteydenotot
jakautuvat melko epéatasaisesti kaikkien eri ilmoittelutineyksien kesken.
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KUVIO 23. Asiakkaiden mielipide kontaktien maarasté.

Kuvio 23 kuvaa asiakkaiden mielipidettd Uuden Lahden yhteyshenkilon ottamista
kontaktien madrista. Vastaajien maaré tahan kysymykseen oli 89. Kuvion 23
perusteella voidaan todeta, etté asiakkaiden mielestd Uudesta Lahdesta ollaan
sopivan usein yhteydessa. Jopa 97 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd kontaktien
mé&ara on juuri sopiva. Vain kolme prosenttia ilmoitti Uuden Lahden pitévan liian
usein yhteytta eikd kukaan vastaajista ollut sitd mieltd, ettd Uudesta Lahdesta
ollaan yhteydessa liian vahan. Asiakkaat ovat selkedsti tyytyvaisia kontaktien

maaraan.
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KUVIO 24. Milla keinolla yhteydenoton toivotaan tapahtuvan.

Kuvio 24 kuvaa sitd, milla keinolla Uuden Lahden asiakkaat toivovat heihin
mieluiten oltavan yhteydessa. Vastauksia kysymykseen saatiin 88. Kuviosta 24
selviéa, ettd suurin osa Uuden Lahden asiakkaista haluaa heihin oltavan
yhteydessé sahkdpostitse. Tatd mieltd oli 63 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi
suurin ryhma toivoo yhteydenottojen tapahtuvan mieluiten puhelimitse. Vain
kolme prosenttia vastaajista toivoo, ettd heihin oltaisiin yhteydessa kasvotusten.

3.4.5 Palautetta Uudelle Lahdelle

Aivan kyselyn lopuksi vastaajilla oli viela mahdollisuus antaa vapaamuotoista
palautetta Uudelle Lahdelle. Palautetta antoi 22 vastaajaa. Palautteissa oli
kiitoksia ilmoitusmyyjille sek& koko toimitukselle. Muutama vastaaja ei pitanyt
lehden sisallosta tai koki sen olevan véaranlainen heidan kohderyhmaansa
ajatellen. Yksi aihe nousi kuitenkin ylitse muiden: lehden jakelu. Moni vastaaja
valitti, ettd Uuden Lahden jakelu ei toimi niin kuin pitéisi. limoittajat haluaisivat
lehden jakelun kuntoon, jotta kaikki nakisivat heiddn mainoksensa. Yksi vastaaja
my0s totesi olleensa tyytyvédinen Uuden Lahden toimintaan, mutta haluaa kokeilla

jotain toista mediaa enemman.
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3.5 Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Uudessa Lahdessa mainostavat
eniten 1-5 henkilon pienyritykset. Vastaajista reilu puolet oli juuri néita
pienyrityksid. Syitd Uuden Lahden suosioon pienten yritysten keskuudessa voi
olla monia, mutta hinnalla on varmasti suuri rooli. Uusi Lahti on halvempi kuin
esimerkiksi Etel4-Suomen Sanomat tai mainostaminen radiossa tai televisiossa.
Tama vaikuttaa osaltaan siihen, ettd pienemmét yritykset, jotka eivét pysty
panostamaan mainontaa niin suuria maarid vuodessa, valitsevat helpommin Uuden
Lahden. Isommilla yrityksilla on taas varmasti enemman resursseja panostaa

mediamainontaan ja nain ollen mainostaa my6s muissakin medioissa.

Pienet yritykset eivat valttamatta tuo kuitenkaan niin paljoa rahaa, kuin mité
isommat yritykset toisi, joten Uuden Lahden tulisi pyrkié kasvattamaan
suurempien yrityksien osuutta asiakkaistaan. Toki yrityksen suuruus ei takaa viela
hyvaa asiakaskannattavuutta eikd suuria tuottoja, sill& voivathan suuretkin
yritykset mainostaa vain harvoin ja ndin ollen panostus jaada pieneksi. Toisena
vaihtoehtona on pyrkia lisdédmaan pienyritysten panosta mainontaan Uudessa

Lahdessa.

Tutkimuksesta selvisi, ettd Uudella Lahdella on jo paljon pitkaaikaisia
asiakkuuksia, silla 37 % vastaajista on ilmoittanut lehdessa yli kymmenen vuotta.
Lahtokohtaisestihan pidempiaikaiset asiakkuudet ovat tuottavampia kuin lyhyet
(Bergstrom & Leppanen 2009, 477). Naistd yli kymmenen vuotta ilmoittaneista
jopa 18 % mainostaa Uudessa Lahdessa viikoittain. Kuitenkin suurin osa
vastaajista ilmoittaa vain muutaman kerran vuodessa ja melkein puolet kayttaa
alle 2 000€ vuodessa Uudessa Lahdessa mainostamiseen. Jos nditd muutaman
kerran vuodessa ilmoittavia saataisiin aktivoitua ilmoittamaan useammin, liséisi
se huomattavasti myyntituottoja. Asiakaskannattavuutta laskettaessa tulee
kuitenkin ottaa huomioon myads asiakassuhteen yllapidosta koituvat kustannukset,

el vain myyntituotot (Pollanen 2003, 177).

Tutkimuksen mukaan Uuden Lahden pahin kilpailija on Etela-Suomen Sanomat.
Kun vastaajista 34 % kayttdd Uutta Lahtea tai Seutunelosia pddmedianaan, kéyttaa
31 % taas Etela-Suomen Sanomia. Uuden Lahden etuna voidaan kuitenkin mainita
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se, ettd se jaetaan jokaiseen kotitalouteen Lahden alueella. Molemmat ovat
paikallisia medioita, jolla selittyy varmasti molempien suosio. Mainonnan
panostuksen kehityksestd vuoden 2013 aikana voidaan todeta, ettd internet-
mainonta kasvattaa suosiotaan ja vie hyvin todennakoisesti seka
ilmoitusasiakkaita ettd lehden lukijoita Uudelta Lahdelta. Yrityksen tulisikin

miettid, voisivatko he palvella asiakkaitaan tulevaisuudessa myos internetissa.

Suurin osa vastaajista aikoo panostaa Uudessa Lahdessa mainostamiseen vuoden
2013 aikana saman verran kuin aikaisemmin, mutta varsinkin yli 5 000€
panostavista huomattavasti suurempi osa aikoo pienentéa panostustaan kuin
suurentaa. Uuden Lahden tulisi saada pidettyé heidan panostuksensa ennallaan tai
jopa kasvattaa sitd. Muutenkin yrityksen on tarke&é saada vakinaisia ilmoittajia
satunnaisten sijaan. Satunnaisia ilmoittajia voi pyrkia saamaan vakituisemmiksi
esimerkiksi hyvilld kanta-asiakastarjouksilla sek& pitamalla yrityksen asiakkaan
mielessé jatkuvalla yhteydenpidolla (Rope 2005, 178).

Uuden Lahden ilmoitusasiakkaat olivat todella tyytyvaisia yrityksen henkildstén
toimintaan ja Uuden Lahden tulisikin jatkaa samaan malliin. Uuden Lahden tulisi
kuitenkin pyrkié kasvattamaan kiinnostavuuttaan sekd mainosmediana etta
siséllollisestikin. Huolestuttavan moni (37 %) vastasi my0ds olevansa tyytyméton
kohtaan “mainonta lehdessi saa aikaan myyntia”. Jos Uuden Lahden asiakkaat
eivat koe saavansa hyotya lehdessd mainostamisesta, he tuskin jaksavat mainostaa
kauaa. Tyytymattomyyteen saattaa vaikuttaa myos lehden jakeluongelmat. Usea
vastaaja ilmaisia tyytyméattomyytensa lehden jakelua kohtaan ja jos Uusi Lahti

saisi sen kuntoon, asiakkaat olisivat varmasti tyytyvaisempia.

Tutkimuksen mukaan useimpaan Uuden Lahden asiakkaaseen ollaan yhteydessa
muutaman kerran vuodessa. On hyvinkin mahdollista, ettd kaikkiin ei tarvitse olla
niin useasti yhteydessa, jos sopimus tehd&an kerran tai kaksi vuodessa aina
pitkélle eteenpéin. Tdma olisi ideaalitilanne, sill& silloin asiakassuhteen
yllapidosta ei koidu yritykselle juurikaan kustannuksia, mutta asiakkaalta saadaan
koko ajan myyntituottoja. Laheskaan kaikki eivat ole kuitenkaan tallaisia
asiakkuuksia ja Uusi Lahti saattaisi pystya kasvattamaan myyntiaan olemalla
tiettyihin asiakkaisiin useammin yhteydessé. Taytyy kuitenkin muistaa, etta

asiakasta ei saa arsyttaa liiallisella yhteydenpidolla (Rope 2005, 179).
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Lahes kaikki vastaajista oli sitd mieltd, ettd heihin ollaan sopivan usein yhteydessa
Uudesta Lahdesta eiké& kukaan ollut sitd mieltd, ettd heihin ollaan yhteydessa liian
vahan. Tdma puhuu toisaalta sen puolesta, ettd Uuden Lahden ei vélttamétta
pitéisi lisatd kontaktien maaréé. Toisaalta vain kolme prosenttia oli sitd mielta,
ettd heihin ollaan yhteydessa liian usein. Jos Uusi Lahti lisdisi kontaktien maarg,
ei se silti valttamatta arsyttaisi asiakkaita. Yli puolet (63 %) vastaajista toivoli, ettd
heihin oltaisiin yhteydessé séhkdpostitse. Sdhkdposti on nykyaan helppo ja
vaivaton tapa hoitaa asioita, mutta siind on myds vaarana, etta yrityksen
séhkdpostit hukkuvat asiakkaan sahkopostitulvaan, eiké vastaanottaja huomaa
niitd. Sahkopostit ovat myds helpompi ohittaa ja jattdd vastaamatta. Nain ollen
puhelin on myos tehokas tapa tavoittaa asiakkaat ja saada viesti perille. Uuden
Lahden tulisikin jatkossa jatkaa yhteydenpitoa asiakkaisiin seké sahkdpostitse etté
puhelimitse. Kasvotusten tapaaminen vie molempien osapuolien aikaa todella
paljon, joten tapaamisia ei kannata sopia kuin korkeintaan todella tarkeiden

asiakkaiden kanssa.

Uuden Lahden tulisi siis pyrkid pysyvéaan yhteistyéhon asiakkaidensa kanssa.
Asiakkaat tulee saada keskittdmaan entistd enemmaén ostoja juuri Uuteen Lahteen.
Asiakkaiden ostoja voi yrittad lisata erilaisilla kanta-asiakastarjouksilla
(Bergstrom & Leppénen 2009, 478), jolloin useasti ilmoittamisesta voi saada
esimerkiksi alennusta. Pitkien sopimusten teko tulee Uudelle Lahdelle pitkélla
aikavalilla halvemmaksi, sill& silloin yrityksen ei tarvitse olla jatkuvasti
yhteydessé sopimuksen tehneisiin asiakkaisiin. Sopimuksilla saadaan myos
sitoutettua asiakas yritykseen pidemmaksi aikaa. Pitkan ja kannattavan
asiakassuhteen kannalta on kuitenkin erityisen tarkeaa, etta asiakas ei koe
olevansa pakotettu liian pitkdan sopimukseen yrityksen kanssa. Vahvat
asiakassuhteet rakentuvat aina asiakkaan vapaaehtoisuuteen, ei pakottamiseen.
(Rope 2005, 176.)

Yrityksen tulee ryhmitella eli segmentoida asiakkaansa, jotta yritys pystyy
vastaamaan paremmin asiakkaidensa tarpeisiin ja odotuksiin (Méntyneva 2003,
26). Asiakkaat tulee ryhmitell& niin, ettd samassa ryhmadssé olevilla on
samanlaiset odotukset ja tarpeet tai ne ovat samanlaisia ostokayttdytymisessaan
(Aarnikoivu 2005, 41). Uudessa Lahdessa asiakkaat on ryhmitelty toimialoittain,

mutta ne voisi ryhmitelld myos esimerkiksi asiakassuhteen vaiheen tai
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ilmoittelutiheyden perusteella. Tallgin asiakkaat voidaan jakaa
satunnaisasiakkaisiin, joita ovat muutaman kerran tai harvemmin ilmoittavat.
Useammin ilmoittavat voidaan jakaa taas kanta-asiakkaisiin ja avainasiakkaisiin,
joista avainasiakkaat ovat yrityksen tarkeimpid asiakkaita. Nain Uusi Lahti

pystyisi vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin mahdollisesti vielakin paremmin.

Asiakastyytyvéisyys on yksi pitkan asiakassuhteen kulmakivisté (P6llanen 2003,
178) ja Uuden Lahden tulee pitaa asiakkaat jatkossakin tyytyvaisind. YKksi
tarkeimmisté tyytyvaisyystekijoista on hoitaa asiakkailta tulleet palautteet
nopeasti ja vaivattomasti. Asiakasta ei saa jattdd koskaan tyytyméattoméksi. Suuri
osa asiakkaista oli tyytyvaisia Uuden Lahden ongelmatilanteiden hoitamiseen,
joten yrityksen tulisi jatkaa samaan malliin. Uuden Lahden kannattaa myos pitaa

asiakaspalvelunsa yhta hyvalla tasolla, silla se sai erityiskiitosta asiakkailta.

3.6 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tarkoituksena on saada aina mahdollisimman luotettavaa ja
totuudenmukaista tietoa. Luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. (Kananen 2011, 118.) Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on oleellista,
ettd otos on kattava ja tarpeeksi suuri sekd vastausprosentti on korkea ja
kysymykset mittaavat juuri oikeita asioita. Kysymysten tulee kattaa koko
tutkimusongelma. (Heikkila 2008, 188.)

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mitata
juuri sita, mité pitikin mitata. Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa eniten
kysymysten onnistuneisuus. Onnistuneiden kysymysten avulla saadaan ratkaistua
tutkimusongelma ja niiden pit&4 olla sellaisia, ettd vastaajat eivat voi kasittaa niita
vaarin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-232; Kananen 2011, 118.)
Teoriaosan validiteetti on hyva, silla se on suunniteltu huolellisesti ja siind on
kaytetty luotettavia lahteitd. My0s tutkimuksen validiteetti on hyvd, silla kyselyn
kysymysten avulla saadaan ratkaistua tutkimusongelma. Kysymykset ovat tarkoin
mietitty ja ne on johdettu teoriasta. Kysymykset myos testattiin testihenkiloilla
ennen tutkittaville lahettamistd, jotta mahdolliset vaarinkasitykset saatiin karsittua

mahdollisimman minimiin.
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Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta. Hyvén reliabiliteetin
omaava tutkimus tuottaa samat tulokset eri mittauskerroilla. My0s otoksen koko
vaikuttaa reliabiliteettiin, silla mit& pienempi otos on, sitd sattumanvaraisempia
tuloksia saadaan. (Heikkila 2008, 187.) Teoriaosuuden reliabiliteetti on hyva, silla
l&hdeaineisto on monipuolinen. Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on
my0s hyvd, silld tutkimus voidaan suorittaa uudestaan samoin tuloksin
riippumatta tutkimuksen suorittajasta. Tutkimus suoritettiin kokonaistutkimuksena
eli koko perusjoukko tutkittiin. Kokonaistutkimus lisaa tutkimuksen

luotettavuutta, koska silloin otos ei voi olla liian pieni.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan kuitenkin myods kyseenalaistaa. Uuden Lahden
ilmoitusmyyjét ilmoittivat asiakkaidensa sahkopostiosoitteet itse ja on hyvinkin
mahdollista, ettd aivan kaikkia asiakkaita ei muistettu ilmoittaa. Myyjat ovat myos
saattaneet jattaa joitakin erittdin hankalia asiakkaita tarkoituksella ilmoittamatta,
jotta tutkimustulokset olisivat parempia. Kyselyn vastausprosentti jéi internet-
kyselylle ominaisesti melko alhaiseksi (Heikkild 2008, 20), noin 31 prosenttiin,
joten tuloksia ei voi yleistda suoraan vastaamaan kaikkien Uuden Lahden
ilmoitusasiakkaiden mielipiteitd. Voidaan myds pohtia, vaikuttiko kyselyn
suorittamisen ajankohta vastausprosenttiin. Kyselyt lahettettiin tutkittaville heti

tammikuun alussa, mika on yrityksille varmasti vuoden kiireisinta aikaa.

Vaikka kysymykset pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkeiksi, kaikkiin
kysymyksiin ei silti vastattu. Se voi johtua siitd, ettd vastaaja ei ymmartanyt
kysymysta tai kaikkiin ei vain haluttu tai viitsitty vastata. Plldsen mukaan (2003,
117) asiakastyytyvaisyys tutkimus on kateva tapa keréata tietoa asiakkaista, mutta
se myos keskiarvoistaa asiakkaita tehokkaasti ja nain ollen katkee yksittaisten
asiakassuhteiden erot. Jos yrityksen asiakkaista halutaan saada tarkkaa ja
yksilollisté tietoa, taytyy asiakastyytyvaisyystutkimusten lisaksi panostaa
jatkuvaan ja asiakaskohtaiseen tiedonkeruuseen.
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4 YHTEENVETO

Tama opinnéytetyo kasitteli asiakassuhteita ja niiden kehittamistd. Opinnéytetyo
suoritettiin kaupunkilehti Uuden Lahden toimeksiannosta ja tutkimuksen
tavoitteena oli tuottaa tietoa Uuden Lahden asiakkaista ja heidan
tyytyvaisyydestdan yrityksen toimintaa kohtaan. Uusi Lahti haluaa parantaa
asiakkaidensa tyytyvéaisyytta ja néin ollen tehd4 asiakkuuksista pitkaikaisia ja

kannattavia.

Asiakkaat ovat yha tarkedmpia yrityksille ja ne tulisikin néhda yrityksen
resurssina tuotteiden, varallisuuden ja henkildston liséksi. Yritysten taytyy
muuttaa ajatteluaan yha asiakasldhtdisempéan suuntaan selvitédkseen alati
kovenevassa kilpailussa. Asiakkuudenhallinnalla tahdataan asiakkaiden
pysyvyyden, asiakaskannattavuuden sekd asiakastyytyvaisyyden parantamiseen.
Asiakassuhteiden yll&pito on yrityksen elinehto. Mit4 pidempi asiakassuhde on,
sitd kannattavammaksi ja vakaammaksi se yleensd muuttuu. Jo olemassa olevien
asiakkaiden yllapitaminen on myos paljon halvempaa kuin uusien hankkiminen.
Sen vuoksi on erityisen tarkeéd, ettd arvokkaimpia asiakkuuksia palvellaan

mahdollisimman hyvin.

Pitk&n asiakassuhteen yksi tarkeimmista kulmakivista on asiakastyytyvéisyys. Jos
asiakas ei ole tyytyvainen yrityksen tuotteisiin, palveluihin tai toimintatapoihin,
asiakassuhde yleensé paattyy. Tdman vuoksi on erityisen tarkeaa, etta yritys pitaa
nykyiset asiakkaansa tyytyvaising ja tekee kannattavista asiakkuuksista
pitkakestoisia. Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti, jotta yritys pystyy
kehittdmaan omia tuotteitaan ja palvelujaan asiakkaiden haluamaan suuntaan.
Seurannan avulla yritys pystyy myds reagoimaan nopeasti tyytyméattomyytta
aiheuttaviin tekijoihin ja korjaamaan ne ennen kuin asiakassuhde pahimmassa

tapauksessa paattyy.

Uuden Lahden asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin internet-kyselyné ja se
lahettiin kaikille lehden ilmoitusasiakkaille. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan
Uuden Lahden asiakkaiden sitoutuneisuutta ja tyytyvaisyytta yritysta kohtaan.
Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Uuden Lahden asiakkaat

ovat padasiassa tyytyvéisia yrityksen toimintaan. Suurin osa vastaajista ilmoitti
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kuitenkin mainostavansa lehdessa vain muutaman kerran vuodessa. Uuden
Lahden tulisikin pyrki&d saamaan ndma satunnaisilmoittajat mainostamaan
useammin, jolloin myynti parantuisi huomattavasti. Myynnin liséksi tulee myos

ottaa myynnisté koituvat kustannukset huomioon.

Kyselyssa ei kysytty asiakkaiden tyytyvaisyyttd Uuden Lahden jakelua kohtaan,
mutta asia tuli esille avoimien vastauksien kautta. Moni ilmoitusasiakas ilmaisi
tyytymattomyytensa lehden jakeluongelmia kohtaan. Yrityksen tulisikin kiinnittaa
tdhan jatkossa huomiota, jotta asiakkaat saataisiin pidettya tyytyvaisiné ja jotta he
eivét lopettaisi ilmoitteluaan Uudessa Lahdessa. On tarke&é, ettd asiakas kokee
tulleensa kuulluksi ja ettd ongelmatilanteisiin reagoidaan aina valittémasti.
Asiakkaiden tulee myos kokea saavansa hyotya Uudessa Lahdessa
mainostamisesta. Jos asiakas ei koe saavansa tarpeeksi hyotyé asiakassuhteestaan
yrityksen kanssa, ei asiakkuudella ole tulevaisuutta. Uuden Lahden tulee néin
ollen pit&d asiakkaansa jatkossakin tyytyvaising, jotta asiakassuhteet séilyvét

pitkina ja kannattavina.

Kaupunkilehti Uusi Lahti voisi tulevaisuudessa seurata ilmoitusasiakkaiden
asiakastyytyvéisyytta tekemalla asiakastyytyvéisyystutkimuksen asiakkailleen
vahintdan kerran vuodessa. Néin ollen yritys nakisi mihin suuntaan
asiakastyytyvéisyys on menossa ja pystyisi reagoimaan tyytymattomyytta
aiheuttaviin tekijéihin ennen kuin se on lilan myohaisté.
Asiakastyytyvdisyystutkimukset eivét anna kuitenkaan tarkkaa tietoja juuri
tietyistd asiakkaista, joten hyvéaan asiakkuudenhallintaan tarvitaan muutakin kuin
kerran vuodessa tehtava tutkimus. Yrityksen tulee jatkuvasti keratéa
mahdollisimman paljon tietoa asiakkaista ja parhaiten sitd saa henkildokohtaisista

asiakaskontakteista seké seuraamalla asiakkaiden ostokayttaytymisté.
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LITTEET

LIITE 1: Uuden Lahden asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS UUDEN LAHDEN
ILMOITUSASIAKKAILLE

Vastatkaa kysymyksiin valitsemalla sopiva vaihtoehto tai kirjoittamalla
vastauksenne sille varattuun tilaan.

1.

O O O O O w O O O O N O O O O O O

&

O O O O O O O

Toimipaikkanne henkiloston lukumaara?

1-5 henkil6a
6-10 henkilda
11-20 henkil6a
21-50 henkil®a
51-100 henkil6a
yli 100 henkil6&

Kuinka pitk&an olette ilmoittaneet Uudessa Lahdessa?

0-1 vuotta
2-5 vuotta
6-10 vuotta
yli 10 vuotta

Kuinka usein ilmoitatte Uudessa Lahdessa?

viikoittain

useamman kerran kuukaudessa
kerran kuukaudessa

muutaman kerran vuodessa
harvemmin

Kuinka paljon panostatte mediamainontaan vuoden aikana?

alle 2 000 €
2000-5000€
5001 -10000 €
10 001 - 25 000 €
25001 -50 000 €
50 001 — 100 000 €
yli 100 000 €



5. Kuinka paljon panostatte mediamainontaan vuoden aikana Uudessa
Lahdessa?
o alle2000€
o 2000-5000¢€
o 5001-10000¢€
o 10001 -25000€
o 25001 -50000€
o 50001 -100000€
o yli 100 000 €
6. Mik&a on mainonnassa kayttamanne paadmedia?
o Uusi Lahti / Seutuneloset
o Etela-Suomen Sanomat
o TV
o Radio
o Suoramainonta
o Sosiaalinen media (esim. Facebook)
o Muu Internet-mainonta
o Muu, mika?
7. Miten arvioitte panostuksenne mainontaan kehittyvan vuoden 2013
aikana seuraavissa medioissa?
kasvaa kasvaa pysyy  pienenee pienenee en
selvésti hieman ennallaan hieman selvasti mainosta
lainkaan
Uusi Lahti / Seutuneloset o o o o o) o)
Etela-Suomen Sanomat o o o o o o
TV o) o) o) o) o) o)
Radio o o o o o o
Suoramainonta o o) o) o} o) o)
Sosiaalinen media (esim. FB) o o o) o) o) o)
Muu Internet-mainonta o) o) o) o) ) )

8.

Kuinka tyytyvainen olette Uuden Lahden toimintaan?

Arvioikaa tyytyvaisyytta asteikolla 1-4, jonka mukaan

1=

erittain tyytymaton, 2 = melko tyytymaton, 3 = melko tyytyvdinen, 4 =

erittain tyytyvéinen. Mikali teilld ei ole kokemusta tai mielipidett4 jostain
asiasta, jatattehan kohdan tyhjaksi.



henkildston palvelualttius

henkildston ammattitaito

asioinnin helppous henkildstdn kanssa
ongelmatilanteissa toimiminen

asiakkaiden tarpeiden huomioonottaminen
sopivien ilmoitusratkaisujen tarjoaminen
lehden tarjoama apu ilmoitusten valmistuksessa

lehden tavoittavuus

lehden kiinnostavuus mainosmediana
lehden siséallén kiinnostavuus

lehden hintakilpailukyky

mainonta lehdessa saa aikaan myyntié

Y e
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wWwww
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9. Tassa voitte viela tarkentaa tai perustella kohdassa 8 antamianne

arvioita.

RS A ADd

R Ll e

10. Kuinka usein teihin ollaan yhteydessa Uudesta Lahdesta?

o viikoittain

o useamman kerran kuukaudessa
o kerran kuukaudessa

o muutaman kerran vuodessa

o harvemmin

11. Mita mieltéa olette yhteyshenkilonne kontaktien maarasta? Kontakteja

on...

o liikaa
sopivasti
o lilan vahén

o

12. Milla keinolla toivotte teihin oltavan yhteydessa?

o puhelimella
sahkopostitse
o kasvotusten

o



13. Muuta palautetta Uudelle Lahdelle

Mikali haluatte osallistua ilmaisen ilmoitustilan arvontaan, kirjatkaa téhan
yhteystietonne. Tietoja kdytetdan ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

Nimi Yritys Sahkdpostiosoite Puhelin

KITOS VASTAUKSESTANNE!



LIITE 2: Saateviesti

Hyvé Vastaanottaja

Olen Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksen markkinoinnin
opiskelija ja teen opintojeni lopputydna asiakastyytyvaisyystutkimuksen Uusi
Lahti -lehden toimeksiannosta.

Pyydan Teitd vastaamaan oheiseen kyselyyn, jonka pohjalta kartoitan Uuden
Lahden ilmoitusasiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd. Kyselyn tuloksia kéaytetdan
apuna Uuden Lahden toiminnan kehittdmisessa.

Vastanneiden kesken arvotaan kaksi neljasosasivun (¥4) kokoista ilmoitustilaa
Uudessa Lahdessa. Mikéli haluatte osallistua arvontaan, kirjatkaa yhteystietonne
kyselyn loppuun. Kyselyn vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti nimettémina
ja annettuja yhteystietoja kaytetadn ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

Pyydan Teitd vastaamaan kyselyyn perjantaihin 11.1.2013 mennessa. Kyselyyn
voitte vastata klikkaamalla viestin lopussa olevaa linkkid. VVastaaminen vie aikaa
vain muutaman minuutin.

Mikali haluatte lisatietoja kyselysté tai siihen liittyvista asioista, pyydan Teitd
ottamaan yhteytta allekirjoittaneeseen.

Kiitén ajastanne ja vastauksistanne ja toivotan Teille mukavaa alkanutta vuotta!

Ystavallisin terveisin,

Marika Lundgren
puh. 050 123 4567
marika.lundgren@student.lamk.fi



LITE 3: Kysymyksen 6: "Miké on mainonnassa kéyttimanne pddmedia?” kohdan

”Muu, mikd?” avoimet vastaukset

e Omaankotiin liite ESS

e Opinto-opas

e RV-lehti

e Kouvolan Sanomat

e emailit

e 0N vaikea sanoa yksittdista paamediaa, paikallisesti kdytdimme Etela-
Suomen Sanomia ja Uutta Lahtea lahes yhté paljon, mutta markkinoimme
tuotteitamme todella paljon myds Lahden ulkopuolella ja kdytdimme muita
maakuntalehtid, aikakausilehtid, ammatti- ja jarjestojen lehtia seka
séhkoistd mainontaa

e ammattilehdet

e HS

e alan lehdet

e messut

e Kaotisivut

e nettisivut ja srk:n oma tiedotuslehti

e Omat weppisivut



LIITE 4: Kysymyksen 9: ”Téssa voitte vield tarkentaa tai perustella kohdassa 8

antamianne arvioita” avoimet vastaukset

e |tse toimitan ainoastaan kuulutusilmoituksia ja vastaukseni koskevat
ainoastaan niiden ilmoittelua.

o Itsell&ni ei ole ilmennyt ongelmia toimiessani lehden henkildston kanssa.

e Lehden suurin ongelma on, ett& se ei tavoita asiakkaita riittavasti -
jakeluongelma.

o Lehted ei toistuvasti jaeta tietyille paikoille joista meilla on omakohtaista
kokemusta esim. Hollolan Vesikansaan, Kukkilaan ja Lahden Niemen
alueelle. Esim. Ruorinimenkadulle ei tullut esim. viime lauantaina
28.12.12 lehted lainkaan mutta Ankkuriin Pollarikadulle se jaettiin.

e Meilld on sama lehti-ilmoitus ollut testimielessé kolmessa eri lehdessa.
Kaksi néisté oli ilmaisjakelulehtid, joista toinen Uusi Lahti. Kun
kysyimme asiakkailtamme mill& perusteella he 10ysivat meidét, Uusi Lahti

ei saanut osumia. Sen sijaan kaksi muuta huomattiin paremmin.

Muutoinkaan ilmoituksemme Uudessa Lahdessa eivat ole maksaneet
itsedén takaisin. Niitd on vélilla kokeiltu ja niilla on vahvistettu muualla
tapahtuvaa markkinointia, mutta tuloksia on ollut vaikea nahda.

o Kohtiin 4 ja 5 liittyen totean, etta valitettavasti minulla ei ole saatavilla
pyydettyja lukuja. Laskujen késittely ja budjetointi on toisaalla, enkéa
tavoita niita nyt.

e lehden toimituksellinen sisaltd suhteutettuna meidan
asiakaskohderyhméan on heikko

¢ Yhteydessa ollaan ehk& turhankin usein. Meilikin tavoittaisi hyvin. Se
vaan arsyttaa jos soitetaan 4 kertaa tunnissa.

o Lehden jakelu tosi huonoa. Keskustan asiakkaat eivét saa lehted. Jakelua
pitéisi kehittad niin, ettd lukossa oleviin kerrostaloihin saataisiin lehti. Nyt
sité ei tule monenkaan kohteeseen. Turha mainostaa.

e Mainostamme vahan mista johtuen vaikea ottaa kantaa
Omukana ainoastaan Firmaliigassa jonka perusteella mainos on ollut

hyvéa.



uusi lahti ei tavoita, koska sité ei jaeta kaikkiin talouksiin...eli jakelu tokkii
palautteista huolimatta. Samaan osoitteeseen tulee milloin sattuu lehdet ja
esim. vaalimainonnnasta jai paljon nakyvyytta pois jakeluongelmien takia

Ei ole tarvittu apua ilmoitusvalmistuksessa.

Lehdelld on paljon jakeluongelmia etenkin Lahden keskustan
kerrostaloissa.

"Mainonta lehdessa saa aikaan myyntid" tarkoittaa meidan kohdallamme
toimintaan mukaan tulevia ihmisid, sill& seurakunta ei tavoittele
taloudellista voittoa, emmek& myy mitéén aineellista tuotetta.
Lehtimainonnalla mainostetaan tilaisuuksia, joihin ihmisia kutsutaan
mukaan.

"lehden tavoittavuus”. Tasta kohdasta lis&a vastauksessa 13.

Vaikea arvioida lehted kun lehti ei ilmesty edes Launeella olevaan
tyopaikkaan eiké tule Orimattilaan kotiinkaan....!

Mainonta lehdessa saa aikaan myyntié on vaikea selventad, meilld ei ole
ollut kampanjatutkimuksia. Ja olemme ké&yttaneet muitakin mediaa. Mutta
olen ollut tyytyvainen.

Yrittdjille ei jaeta lehted ainakaan Rauhankadun yrityksille, miksi?
Myynnin lisdyksesté ei le tutkimustietoa

Palvelu on erittdin hyvaa ja ammattitaitoista, kiitos Marketalle.

Myynnin mittaaminen on vaikeaa. Mainokset on hyvin kylla nahty.



LIITE 5: Kysymyksen 13 palautteet Uudelle Lahdelle

e Nykyisen paatoimittajan asenteellisuus muutamissa asioissa on saanut
aikaan sen, etten valttdmatta halua kayttdd Uutta Lahtea mainostamiseen.

e Toivoisin, etté saisin sahkopostitse tietoa lehden ilmestymispéivista ja
asioiden jattoajoista varsinkin silloin, kun on arkipyhid, jotka aiheuttavat
muutoksia normaalikaytantoon.

e Uusi Lahti ei ilmesty Orimattilassa!

e |han OK.

e Ymmartavat asiakastilaisuuksien synergiaedun ;)

e Jakelun toimivuus on varmaan suurin ongelma.

e Jakelu ei jokseenkin satunnaista. N 30% jakamatta..

e Kiitos Sirkku kuluneesta vuodesta!

e Samat sanat kuin kohta 9 + se ettd vaikka olemme yritys niin
toimipisteeseemme ei jaeta lehted lainkaan eli emme koskaan péése
nakemaan ilmoitustamme fyysisesti.

e Lehti on muuttunut hieman sekavaksi.

e Suuret kiitokset erinomaisesta palvelusta Leila Pasaselle ja ilmoitusten
valmistajille!

e Jakelu kuntoon!

¢ lImoitusmarkkinoinnin asiakaspalvelu on kiitettdvaa tasoa, mutta media
itsessdén huono.

o Jakelu ontuu Uudessa-Lahdessa ainakin Pallaksen alueella.

o L&het&n kaupungin asemakaavoitusta ja yleisotilaisuuksia
koskevankuulutuksen 5-6 kertaa vuodessa lehteen sahkopostilla pdf-
tiedostona ja palvelu on pelannut hyvin.

En pysty vastaamaan kysymyksiin muuten, koska ne koskevat koko
organisaatiota, eikd minulla ole tietoa kustannuksiat ym. méaérista.

e Sybpayhdistys on padasiassa ainoastaan jarjestopalsta ilmoittaja eik&d muita
yhteyksida juuri tarvita.

e Minuun ei ole oltu koskaan yhteydesséd Uuden Lahden puolelta heidan
aloitteesta, mutta ei ole ollut tarvettakaan. Tied&n mihin otan yhteyttéa

tarvittaessa.



Lehted luetaan huolella, mutta ketka.

Me emme ole ndhneet suoraa vaikutusta asiakaskaynteihin. Ehké&
mainostamme liian harvoin.

Kiitoksia Sinikka Laukkaselle vuosikymmenen yhteistyosta, joka nyt
paattyy, kun jaan loppukevaalld ensi lomalle ja sitten siit& liukuen
elakkeelle.

Kiitoksia myo6s toimitukselle. 1.1.2013 alkaen Sibeliustalon tiedotteet
ovatkin jo tulleet uudelta henkil6lta.

Jos saisitte jakelun toimimaan paremmin, olisimme tosi tyytyvdisia.
Kaikki eivét saa Uusi Lahtea joka viikko. Jakelun suorittaa ilmeisesti joku
toinen yritys.

Uuden Lahden kanssa on ollut erittdin mukava asioida ja olemme saaneet
tarvitsemamme avun. Henkil6kunta on erittdin palvelualtis ja toiminta on
ylittanyt odotuksemme. Uuden Lahden ainoana ongelmana
mainoskanavana on sen alueellisuus. Pohdimme talla hetkell& mainonnan
laajentamista Seutunelosiin, jolloin lehti saavuttaisi myds Nastolassa,
Hollolassa yms. asuvat henkilét. Téhdnkin uskon saavamme erittéin
asiantuntevaa apua, jahka asia tulee ajankohtaiseksi.

Olen ollut tyytyvéinen, kokeilen tdnd vuonna eri mediaa enemman.



