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1 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

1.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus opinnaytetyona

Asiakkaat mahdollistavat yrityksen toiminnan jatkumisen ostamalla yrityksen tuotteita
ja palveluita. Mita enemman yrityksen ja kilpailijoiden tuotteet teknisesti alkavat muis-
tuttaa toisiaan, sitda useammin kilpailuetu muihin yrityksiin luodaan asiakaslahtdisella
toiminnalla ja lisdarvon tuottamisella asiakkaalle. Tama edellyttaa asiakkaiden syvallis-
ta tuntemista ja tiedon hyodyntamista koko yrityksen toiminnassa. Yksi tapa lisata
asiakastuntemusta on suorittaa asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka tulosten pohjalta

voidaan I6ytaa ja vahvistaa tyytyvdisyyteen ja uudelleenostoihin vaikuttavia tekijoita.

Teen opinndytetyona asiakastyytyvaisyystutkimuksen Suur-Jyvaskylan Lehti Oy:lle. Yri-
tys julkaisee Jyvaskylan, Muuramen ja Laukaan alueelle jaettavaa ilmaisjakelulehti
Suur-Jyvaskylan Lehted. Lehden asiakkaalla tarkoitetaan lehden ilmoittelijoita eli niita
yrityksia, jotka ostavat mainostilaa Suur-Jyvaskylan Lehdesta. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittda kahden tarkedn asiakasryhman tyytyvaisyytta lehden toimintoihin. Ensin-
nakin halutaan saada tietoa niista asiakkaista, jotka kayttavat lehted aktiivisesti ilmoi-
tuskanavanaan. Nama asiakkaat ovat lehdelle arvokkaita asiakkaita, joiden asiakkuu-
den jatkuminen halutaan varmistaa myds tulevaisuudessa. On siis tarkeda selvittaa
heidan tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijansa lehden toimintoihin, jotta voitaisiin
kehittda toimintaa vastaamaan entistd paremmin heidan tarpeitaan. Toinen tutkittava
ryhma ovat niin sanotut nukkuvat asiakkaat eli ne yritykset, jotka ovat joskus ilmoitel-
leet Suur-Jyvaskylan Lehdessd, mutta joiden ilmoittelu on huomattavasti vahentynyt
tai loppunut kokonaan. Tutkimuksen tavoitteena ndiden asiakkaiden kohdalla on saada
selville, mitka tekijat ovat saaneet asiakkaat lopettamaan ilmoittelun Suur-Jyvaskylan

Lehdessa ja voidaanko naiden asiakkaiden ilmoitusaktiivisuutta viela nostaa.

Ajatus asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemisesta kehittyi suorittaessani opiskeluun
sisdltyvaa harjoittelua Suur-Jyvaskyldan Lehdessa. Ideaa kehitettiin eteenpéin yhdessa

lehden paatoimittajan Tapani Markkasen ja myyntijohtaja Riikka Laitalan kanssa ja



paadyttiin tutkimaan lehden tarkeimpia asiakasryhmia: aktiivisia asiakkaita, jotka ovat
lehden kannattavimpia ja tarkeimpia asiakkaita talla hetkella ja nukkuvia asiakkaita,
jotka eivat talla hetkelld ilmoittele, mutta joiden ilmoitusaktiivisuutta haluttaisiin nos-
taa. Suur-Jyvaskylan Lehti ilmestyy kerran viikossa, keskiviikkoisin, mutta julkaisee li-
saksi useana viikonloppuna isompia viikonlopun erikoislehtia. Kunkin lehden painokun-
toon saattamiseksi on aikaa rajoitetusti, joten on tarkeaa, etta asiakkaat olisivat varan-
neet ilmoitustilaa pidempia sopimusjaksoja kerrallaan. Kantavana teemana tassa tut-
kimuksessa on asiakastieto ja sen pohjalta tapahtuva asiakkuuksien kehittdminen ja

asiakkaiden sitouttaminen yritykseen.

Opinnaytetyo etenee teoriasta tutkimuksen toteutukseen ja tulosten esittamiseen ja
analysointiin. Teorian pohjalta olen laatinut tutkimuksessa kaytetyt kyselylomakkeet ja
olen hyédyntanyt teoriaa myos tulosten analysoinnissa ja etsiessani keinoja, miten
kyselyiden tuloksia voitaisiin konkreettisesti kdyttaa toiminnan kehittamiseksi. Varsi-
nainen tutkimus toteutettiin siis kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeiden

avulla.

1.2 Asiakas, asiakassuhde vai asiakkuus?

Opinndytetyon keskeisimmat kasitteet liittyvat asiakkaaseen ja asiakkuuden muodos-
tumiseen ja yllapitdmiseen. Asiakas on yksityinen henkild, yritys tai organisaatio, joka
tuo tulovirtaa yritykselle. Tassa tutkimuksessa asiakkaalla tarkoitetaan yrityksia, jotka
ostavat mainostilaa Suur-Jyvaskylan Lehdests, ei siis lehden lukijoita. Vaikka asiakkaat
ovat yrityksid, ostopaatokset tekee aina ihminen tai joukko ihmisia. (Viitala & Jylha

2007, 82.)

Asiakassuhde on myyjan ja ostajan valinen suhde. Asiakassuhde voi jadda kertaluontei-
seksi tapahtumaksi tai se voi olla jatkumo, joka muodostuu yksittdisten asiakastapah-
tumien ketjusta. Asiakkuudella puolestaan tarkoitetaan asiakasta, asiakassuhdetta ja
kaikkea sita tekemista ja vuorovaikutusta mitd asiakassuhteen luomiseksi, lujittamisek-

si ja kehittamiseksi tehdaan. (Mts. 82.)



Asiakassuhteiden hallinta perustuu elinkaariajatteluun, jossa keskeinen tavoite on
asiakassuhteen jatkuvuus ja syveneminen. Uusintaosto on merkki siitd, etta asiakas on
tyytyvainen aiempaan ostokseensa ja han on pitanyt sitd arvokkaana. Asiakastyytyvai-
syyteen ja uusintaostoon vaikuttaviin tekijoihin perehdytaan tyossa syvallisemmin.
Tydssa viitataan paljon myds asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan sitouttamiseen yrityk-
seen. Uskollisuudella viitataan asiakkaan tekemiin uusintaostoihin ja sitoutumisella

mieltymysta kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita. (Mts. 82, 93.)

Asiakkuusjohtaminen on liiketoiminnan johtamistapa, jonka pyrkimyksena on parantaa
asiakkaiden hankintaa, asiakkaiden pysyvyytta ja tyytyvaisyytta seka asiakaskannatta-
vuutta. Asiakkuusjohtaminen kasittaa kaikki yrityksen toiminnot ja prosessit. (Mts. 82.)
Opinndytetydssa on perehdytty niihin tekijoihin, joita asiakkuusjohtamiseen ja koko-
naisvaltaiseen asiakkuusajatteluun liittyy, ja hyodynnetty tutkimuksen tulosten ana-
lysoinnissa asiakkuuden johtamiseen liittyvaa teoriapohjaa. Tarkoituksena ei kuiten-
kaan ole I6ytaa toimeksiantajalle uutta johtamistapaa, vaan evaita parempaan asiakas-

tyytyvaisyyteen ja kannattavampien asiakassuhteiden luomiseen.

1.3 Johdatus asiakaslahtéisyyteen

Asiakaslahtoinen yritys on vahvaoilla kiristyvassa kilpailutilanteessa, koska se tunnistaa
asiakkaansa, naiden tarpeet ja luo tuotteensa ja palvelunsa asiakkaiden tarpeita vas-
taaviksi. Valitettavan usein on kuitenkin niin, etta yritys tuntee omat tuotteensa ja pal-
velunsa lapikotaisin, mutta niiden tuottama lisdarvo asiakkaalle ei ole selkedsti maari-
telty. Lisdarvolla tarkoitetaan niita etuja ja hyotyja, joita asiakas saa tuote- ja palvelu-
kokonaisuudesta. Yrityksen on ymmarrettava, etta asiakkaat eivat osta tuotteita tai
palveluita, vaan tuotteiden ja palveluiden tuottamia etuja ja hyotyja. Arvo syntyy asi-
akkaiden arvontuotantoprosesseissa, kun asiakkaat hyodyntavat ostamaansa ratkaisua
tai pakettia. Arvo voi olla muun muassa kustannussdasto, ajansaasto, kaupan lisdanty-
minen, imagon, kilpailukyvyn tai asiakkaan omien asiakkuuksien paraneminen. Mita

enemman yritys tuo ndita asioita esiin, sitd kiinnostavammaksi asiakas kokee yhteis-



tyon, ja paatoksenteosta tulee nopeampaa ja vaivattomampaa. (Grénroos 2001, 27;

Selin & Selin 2005, 15-27.)

Toiminnan kannattavuus liittyy kilpailuedun tavoitteluun eli pyrkimykseen tehda asioi-
ta kilpailijoita paremmin ja asiakkaita houkuttelevammin. Perinteiset kilpailutekijat

ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Naita kutsutaan yleisesti 4P:ksi (pro-
duct, price, place, promotion). (Bergstrom & Leppanen 2005, 11.) 4P-mallia on kuiten-
kin kritisoitu siita, etta se kuvaa tilannetta myyjan nakdkulmasta. Asiakas ei tarkastele

tilannetta samalla tavalla kuin myyja. (Kotler 1999, 13.)

Kuviossa 1 on esitetty vanha malli asiakaslahtoisyyden nakoékulmasta. Puhutaan 4C:sta
(Customer Value, Cost to the Customer, Convenience, Communication). Markkinoijat
myyvat tuotteita, mutta asiakkaat ostavat arvoa ja ratkaisuja ongelmiinsa. Kun aikai-
semmin mietittiin, kuka tuotetta ostaisi ja kenelle kannattaisi myyda, nykyaan tulisi
miettid, mita asiakas tarvitsisi. Etsitdan siis tuotteita asiakkaalle eika asiakkaita tuotteil-

le. (Lehtinen 2004, 123; Kotler 1999, 131; Selin & Selin 2005, 23.)

Nelja P:ta Nelja C:ta

Product (tuote) —» Customer Value (asiakkaan saama arvo)

Price (hinta) —» Cost to the Customer (asiakkaalle koituvat kustannukset)
Place (jakelu) —» Convenience (mukavuus)

Promotion (markkinointiviestinta) —» Communication (viestinta)

KUVIO 1. 4P-ajattelusta neljdan C:hen (Kotler 1999, 131)

Hintaa maariteltdessa tulisi ajatella, mita asiakas oikeasti saa tietylla kustannuspanok-
sella ja miten paljon asiakas on valmis maksamaan saadakseen tarvitsemansa hyodyt.

Tuotteen ostohinnan lisdksi ostopaatokseen vaikuttavat kdyttamisesta ja havittamises-
ta koituvat kokonaiskustannukset. Tehokkaan jakeluketjun lisdksi yrityksen tuotteiden,

toimipisteiden, henkilokunnan ja muiden asiakkaalle tarkeiden toimintojen on oltava



vaivattomasti saatavilla. Yksisuuntaisen markkinointiviestinnan rinnalle kaivataan puo-
lestaan enemman kaksisuuntaista viestintaa, jolloin asiakkaalle annetaan mahdollisuus
vaikuttaa asioihin ja yritys puolestaan saa paremmat mahdollisuudet syvempaan asia-

kastuntemukseen. (Lehtinen 2004, 123; Kotler 1999, 131; Selin & Selin 2005, 23.)

Asiakaslahtoisyyden kannalta olennaista on myds ajatella asiakassuhdetta prosessina.
Asiakassuhde muodostuu useista asiakaskohtaamisista ja erilaisista vaiheista. Yrityksen
kannattaa kiinnittda huomionsa tarjottavien tuotteiden ja palvelujen seka toimintansa
kokonaisuuteen ja kehittamiseen. Kestdavan asiakassuhteen luominen vaatii jatkuvaa
yllapitoa ja hoitoa. Yrityksen on tiedostettava ne prosessit, joilla asiakas sitoutuu yri-
tykseen. Miten esimerkiksi uudesta asiakkaasta saadaan vakioasiakas ja mita toimenpi-
teita tama vaatii yritykselta? Asiakassuhteen kehittymisen ytimena onkin asiakkaan

arvontuotantoprosessin syvallinen tunteminen. (Selin & Selin 2005, 21, 29.)
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN VAIKUTTAVAT OSATEKUAT

2.1 Gummessonin 4Q-laatumalli

Asiakkaan tyytyvadisyyteen vaikuttaa moni tekija. Asiakas voi olla tyytyvainen tilantee-
seen, kun on saanut katkaistua lopulta suhteensa yritykseen. Toisaalta asiakas voi olla
tyytyvainen itsepalveluun tai han voi vaatia hyvinkin paljon huomiota asiakaspalvelijoil-
ta. Tyytyvaisyyteen ymmarretaan kuuluvan asiakkaan mielihyvan eli tunteen siita, etta
han sai vahintdan sen mita oli odottanutkin, ja on huojentunut, ettd hanen ongelmansa
tuli ratkaistuksi. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 62.) Voidaan sanoa, ettd asiakas-
tyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa laatua suhteessa hdnen tarpeisiinsa ja

odotuksiinsa (Bergstrom & Leppanen 2005, 429).

Kuviossa 2 on esitelty Gummessonin 4Q-laatumalli, joka on kehitetty asiakkaan koke-
man kokonaislaadun parantamiseksi, riippumatta siitd, ovatko tarjooman ydin tuotteet
vai palvelut. Tarjoomalla tarkoitetaan niita tuote ja palvelu kokonaisuuksia, joita yritys
myy asiakkailleen. Pohjana kuviolle on vanhempi kokonaislaadun malli, jonka mukaan
kokonaislaatu muodostuu odotetun laadun, imagon ja kokemusten kautta. (Gronroos

2001, 110.)

Gummesson on yhdistanyt malliin lisaksi nelja laatu-ulottuvuutta. Suunnittelun laatu
ja tuotannon ja toimituksen laatu ovat mallissa laadun ldhteita. Suunnittelun laatu
tarkoittaa sitd, miten hyvin palvelu ja tuote-elementit suunnitellaan, kehitetdan ja yh-
distetaan toimiviksi paketeiksi. Suunnittelun virheet vaikuttavat heikentavasti suori-
tuskykyyn ja johtavat kielteisiin kokemuksiin. Tuotannon ja toimituksen laatu viittaavat

nimensa mukaisesti paketin osien tuotantoon ja toimitukseen. (Mts. 110-111.)

Kaksi muuta laatukasitettd, suhteen laatu ja tekninen laatu, muodostavat tuotannon,
toimituksen ja palveluprosessien tuloksen. Suhteen laatu viittaa siihen, millaiseksi asia-

kas kokee palvelun laadun. Suotuisasti siihen vaikuttavat esimerkiksi asiakaskeskeiset,
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palvelualttiit ja osaavat tyontekijat. Tekninen laatu tarkoittaa paketista lyhyen ja pitkan
aikavalin asiakkaalle koituvia hyotyja. Mallin mukaan hyva laatu tai laatuongelmat voi-
daan jaljittaa usein tehtaaseen ja valmistusprosessiin tai jo aikaisempaan suunnittelu-
vaiheeseen. Toisaalta se ottaa huomioon myds palveluainesten erityispiirteet ja pitkan

ja lyhyen aikavalin asiakkaalle koituvat hyddyt tai haitat. (Mts. 110-111.)

Imago, brandi

Odotukset Kokemukset

Asiakkaan

kokema laatu: Suhteen laatu

Suunnittelun
laatu

- * valitdn
Tuotannon ja * pitkdaikainen Tekninen laatu
toimituksen laatu

KUVIO 2. Gummessonin 4Q-laatumalli (Gronroos 2001, 110)

Seuraavaksi kasitelldan asiakkaan odotuksia, kokemuksia ja mielikuvien vaikutusta asi-
akkaan kokemaan kokonaislaatuun. Taman jalkeen perehdytdan syvallisemmin asia-
kassuhteisiin ja toiminnan suunnitteluun asiakastiedon pohjalta. Tekniseen laatuun ja
tuotantoon liittyviin asioihin viitataan lahemmin asiakkaan kokemuksista kasittelevassa
kappaleessa 2.3, mutta muutoin tydssa keskitytdan enemman nimenomaan mielikuviin

liittyviin tekijoihin ja asiakassuhteen kehittamiseen ja suunnitteluun.

2.2 Odotukset, kokemukset ja mielikuvat

2.2.1 Odotukset riittdvan palvelutason maarittdjina

Odotukset kuvaavat asiakkaan ennakkokasityksia yrityksesta, palvelusta ja tuotteesta.

Odotuksiin vaikuttavat useat tekijat. Tarpeet ovat palvelun hankkimisen ldhtékohta, ja
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vaikuttavat paljon myds siihen, mitd asiakas odottaa saavansa. Asiakkaan aikaisemmat
kokemukset, lahipiirin suositukset ja yrityksen markkinointiviesteissa annetut lupauk-
set vaikuttavat odotuksiin. Myds hinnalla on merkitysta: mita korkeampi hinta, sita
parempaa palvelua ja parempia tuotteita odotetaan. Jos asiakas on kayttanyt aiemmin
kilpailijoiden palveluita ja tottunut tiettyyn laatutasoon, han voi odottaa tata laatuta-
soa myods muilta saman alan yrityksilta. Asiakkaan mieliala ja asenteet voivat myos vai-
kuttaa odotuksiin. Huonolla tuulella olevan asiakkaan sietokyky on alhaisempi, kuin
taas hyvalla mielelld oleva asiakas sietdd enemman. (Johnston & Clark 2001, 86-87;

Pesonen ym. 2002, 46-47.)

Halutun palvelun ja riittavan palvelun valilla on hyvaksyttavan palvelun vyohyke eli niin
sanottu toleranssivyohyke (ks. kuvio 3). Se kuvaa sita palvelutason vaihtelua, jonka
asiakas sietaa. Asiakkaalle tarkeissa asioissa hyvaksyttava palvelu on tasoltaan vaati-
vampi kuin vahemman tarkeissa asioissa. Toisaalta palvelun toleranssivyohykkeelld on
myos ylaraja, joka tarkoittaa sita, etta asiakas voi kokea saavansa lilan hyvaa palvelua.
Palvelu voi tuntua liian hienolta, jolloin se muuttuu asiakkaalle epamiellyttavaksi. (Pe-

sonen ym. 2002, 46, 47.)

Odotusten Haluttu palvelu
taso

J’ Toleranssivy6hyke

Riittava palvelu
Haluttu palvelu

J’ Toleranssivyohyke

Riittava palvelu

Tarkeét asiat Vahemman tarkeat asiat

KUVIO 3. Palvelun toleranssivyéhykkeet (Pesonen 2002, 46)



13

Odotukset voidaan jakaa hamariin, eksplisiittisiin ja implisiittisiin odotuksiin. Hdmdrdt
odotukset liittyvat tilanteeseen, kun asiakas odottaa saavansa ratkaisun ongelmaansa,
mutta hanelld ei ole tietoa, mita tehda. Asiakas ei ehka osaa ilmaista odotuksiaan sel-

vasanaisesti, mutta hanelld on tunne, etta jotain pitdisi tehda. Yrityksen haasteena on

selvittaa ja tarkentaa asiakkaan odotukset, jotta niihin voitaisiin vastata. Jos odotukset
jaavat hamariksi eika yritys pysty niihin vastaaman, asiakas pettyy. (Gronroos 2001,

135-138.)

Eksplisiittiset odotukset ovat julkilausuttuja odotuksia. Ne ovat selkeina asiakkaiden
mielessad jo ennen palveluprosesseja ja niiden asiakas aktiivisesti toivoo toteutuvan.
Nama odotukset voivat olla realistisia tai eparealistisia, silla niihin vaikuttavat olennai-
sesti yrityksen antamat lupaukset. Yrityksen on oltava varovainen siind, mita lupaa,
silla ne johtavat helposti eparealistisiin odotuksiin, ja asiakas pettyy, kun hanen odo-

tuksiinsa ei vastata. (Mts. 135-138.)

Implisiittiset odotukset ovat niin sanottuja hiljaisia odotuksia. Asiakas ei sano niita aa-
neen eika tietoisesti ajattele niitd, vaan pitaa niita itsestaan selvind. Odotusten ole-
massaolo kay ilmi silloin, kun palveluntarjoaja ei niitd tayta ja asiakas pettyy. Odotuksia
pitaisi pyrkia hallitsemaan aktiivisesti. Tama tarkoittaa hamarien ja implisiittisten odo-
tuksien muuttamista nakyviksi ja tiedostettaviksi. Lisaksi asiakkaiden eparealistiset

odotukset tulisi pyrkid muuttamaan mahdollisimman realistisiksi. (Mts. 135-138.)

2.2.2 Kokemusten muodostuminen

Koettuun laatuun vaikuttaa erityisesti asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus eli
asiakkaan kokemukset siitd, kuinka han saa palvelun ja millaiseksi han kokee palveluti-
lanteen. Puhutaan niin sanotusta toiminnallisesta laadusta. Asiakkaan kokemuksiin
vaikuttavat niin ymparisto, jossa palvelu tapahtuu, kuin henkil6tkin, jotka han kohtaa
ja joiden kanssa han toimii. Ymparistoon liittyy toimitilojen, laitteiden ja materiaalien
miellyttavyys ja esimerkiksi henkildston ulkoinen olemus. Asiakaspalveluhenkiléstélta

odotetaan yleensd ammattitaitoa, luotettavuutta ja annettujen lupausten pitamists,
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reagointialttiutta ja halua palvella ja auttaa. N&ditd odotuksia asiakas vertaa kokemuk-
siinsa ja muodostaa kasityksensa siita, millaiseksi koki yrityksen toiminnallisen laadun.
(Groénroos 2001, 117; Pesonen ym. 2002, 47.) Asiakaspalvelua kasitelldan viela tar-

kemmin kappaleessa 2.6.1 Myynti edellyttaa aitoa palveluasennetta.

Toiminnallisen laadun lisaksi koettuun laatuun vaikuttaa myds tekninen laatu eli se,
mita asiakas saa palvelutilanteessa ja mitad hanelle jaa palvelutilanteen jalkeen. Koska
kysymyksessa on ongelman tekninen ratkaisu, asiakas pystyy usein arvioimaan teknista
laatua suhteellisen objektiivisesti. Tekniselld laadulla pystytdan kuitenkin harvoin luo-
maan kilpailuetua, silla eroa kilpailijoihin on usein vahemman kuin toiminnallisen laa-
dun suhteen. Teknisen laadun on kuitenkin oltava asiakasta tyydyttavaa, jotta voitaisiin
toiminnallisella laadulla tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Gronroos 2001, 100; Pesonen

ym. 2002, 47.)

2.2.3 Odotusten ja kokemusten vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Asiakkaiden kokemukset voidaan jakaa erilaisiin tyytyvaisyysasteisiin sen mukaan, mi-
ten asiakkaan odotuksiin on pystytty vastaamaan (ks. kuvio 4). Kuviossa lukemat ovat
keskimaaradinen tulos asiakastyytyvaisyyksien jakaumista eri aloilla tehtyjen tutkimus-
ten mukaan. Suuriosa asiakkaista on tyytyvaisia (80 %), joko positiivisesti yllattyneita

tai sellaisia, joiden odotukset ovat tayttyneet. (Rope & Pollanen 1995, 40.)

Pettyneista asiakkaista suuriosa on puolestaan vain lievasti pettyneita ja vahemmisto
on kokenut suuria pettymyksia. Syvasti pettyneet reagoivat yleensa valituksin, asiakas-
suhteen katkaisemisella ja levittamalla negatiivista viestia. Lievasti pettyneet eivat
yleensd omatoimisesti valita, mutta vaihtavat herkasti yritystd. Olennaista yrityksille
onkin luoda toimiva ja vaivaton palautejdrjestelma, jotta naita asiakkaita ei menetet-

taisi. (Rope & Pollanen 1995, 41-42.)
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KOKEMUKSET
20 60 20
Kielteisesti Positiivisesti
yllattyneet yllattyneet
i/\so v 80 20

Suuret Lievat ?ldottuksett Lievat positiiviset  Suuret positiiviset
pettymykset pettymykset ayttynee yllatykset yllatykset

KUVIO 4. Kokemusten jakautuminen tyytyvaisyysasteen mukaisesti (Rope & Po6llanen

1995, 40)

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eroavat toisistaan tyytyvaisyysas-
teen, asiakassuhteen kiinteyden ja sen mukaan, miten halukkaita he ovat kuuntele-
maan kilpailijaviesteja. Korkeiden ennakko-odotusten toteutuminen kiinteyttaa asia-
kassuhdetta, koska odotuksiin vastaaminen edellyttdd myds yrityksen toiminnoilta
korkeaa tasoa. Keskimaardisten odotusten mukainen toiminta ei valttamatta vaikuta
asiakassuhteeseen mitenkdan. Asiakassuhteen jatkumiselle on hyvat mahdollisuudet,
mutta myos kilpailijoiden on helppo vieda asiakas luomalla paremmat odotukset. Jos
ennakko-odotukset ovat olleet matalat ja palvelu on ollut niiden mukaista, ei asiakkaal-
le synny suuria palveluelamyksia, ja asiakas on hyvin kiinnostunut kilpailijoista. (Rope &

Pollanen 1995, 42.)

Lievasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat ovat sitoutunein asiakasryhma, joka yrityk-
selld on. Kun asiakkaalle pystytdan jatkuvasti luomaan pienia positiivia yllatyksia, asia-
kas sitoutuu yritykseen ja voi "hyvalla omallatunnolla” myds suostutella yritysta muille.
Vahvasti myonteisesti yllattyneisiin kuuluvat ne asiakkaat, joiden odotustaso on ollut
alhainen ja toiminta onkin sujunut mallikkaasti tai kontaktitilanne on ollut ainutlaatui-
nen esimerkiksi asiakaspalvelijan ansiosta, tai toiminta on muuten toiminut niin hie-
nosti, ettd sellaiseen ei ole totuttu. Naitd vahvasti myonteisid kokemuksia tapahtuu

kuitenkin harvoin. (Rope & Po6llanen 1995, 43.)
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Olennaista on havaita, etta asiakkaat, joiden odotukset ovat tayttyneet ja jotka voivat
olla tyytyvaisia saamaansa palveluun, eivat kuitenkaan ole valttamatta uskollisia, sitou-
tuneita asiakkaita. Jones ja Sasser ovat myos tutkineet asiakastyytyvaisyyden ja -
uskollisuuden yhteytta toisiinsa tutkimalla 30:ta erilaista palveluyritysta. Myds heidan
tutkimuksensa tulosten mukaan yhteys oli olemassa, mutta se ei ollut taysin suoravii-
vaista. Yritysten kilpailutilanne vaikutti tuloksiin olennaisesti. Aloilla, joilla oli enemman
kilpailua, asiakkailla oli taipumusta vaihtaa yritysta herkemmin. Tyytyvaiset asiakkaat,
joilla on vapaus valita eri palveluntarjoajien vililla, eivat ole merkittavasti uskollisem-
pia kuin hieman pettyneet asiakkaat. Asiakasuskollisuuteen asiakastyytyvaisyys vaikut-
taa merkittavasti vasta, kun asiakaan odotukset on pystytty ylittdmaan ja asiakas kokee

yllattyvansa positiivisesti. (Johnston & Clark 2001, 298-299.)

2.2.4 Mielikuvien valta

Odotukset, kokemukset ja mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista liittyvat laheisesti
toisiinsa ja vaikuttavat yhdessa asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun. Seuraavaksi ka-
sitelladn tarkemmin mielikuvia: mita ne ovat ja millainen merkitys niilla on yrityksen
lilketoiminnan kannalta. Markkinoinnin perustavoitteena on luoda ostohalua eli saada
asiakkaat haluamaan ja ostamaan yrityksen tuotteita. Tama on suurimmaksi osaksi
mielikuvien luomista, silla mielikuvat ohjaavat ajatuksiamme ja kayttaytymistamme.
Mielikuvat ovat henkilokohtaisia kasityksia ihmisten mielissa jostakin asiasta. Ne raken-
tuvat henkilokohtaisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
kautta. Mielikuva on aina sen muodostajalle totta. Vaikka henkil6lld ei valttamatta ole
kokemuksia mielikuvan kohteesta, voi hdnella olla siitd hyvinkin vahva mielikuva ja

mielipide. (Isohookana 2007, 20; Rope & Mether 2001, 22, 36.)

Mielikuvien valta perustuu siihen, ettd ihminen pyrkii hakemaan sellaista informaatio-
ta, joka tukee hanen aikaisempia kasityksidan. Nain ollen myodnteiset mielikuvat yrityk-
sestd ohjaavat havaitsemaan myonteisia puolia ja kielteiset mielikuvat ohjaavat nédke-
maan ongelmat ja nostavat pintaan negatiivisia tunteita. Kielteisen mielikuvan muut-

taminen positiiviseksi ei ole helppoa, silla hyvdkaan viestinta ei saavuta uskottavuutta
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vastaanottajan mielikuvamaailmassa. Taman vuoksi on tarkeaa kiinnittdaa huomiota

mielikuviin, niiden syntyyn ja seurantaan. (Isohookana 2007, 29; Salin 2002, 48.)

Yrityksilla on yleensa tavoitekuva, jollaisena se haluaa sidosryhmien nakevan yrityksen.
Tavoitekuvan on oltava sopusoinnussa yrityksen todellisuuden kanssa; sen tulisi poh-
jautua liikeideaan, tulevaisuuden tavoitteisiin ja yrityksen kasitykseen omasta itses-
tdan. Nain se todennakoisimmin vastaa myos todellista, sidosryhmien mielissa olevaa,
mielikuvaa yrityksesta. Jos tavoitekuva ja todellinen yrityskuva ovat lahella toisiaan, on
yritys pystynyt pitdmaan sen, mita on luvannutkin. Jos tavoitekuva ja todellinen mieli-
kuva eroavat toisistaan, tulee yrityksen miettia siihen syita. Syyt voivat olla yrityksen
epdonnistuneessa viestinnadssa tai yrityksen teot ovat olleet ristiriidassa tavoitekuvan

kanssa. (Isohookana 2007, 20; Salin 2002, 52-53.)

Edella esitetyssa Gummessonin mallissa on yhtena asiakkaan kokonaislaatuun vaikut-
tavana tekijana yrityksen brandi ja imago. Kasitteet liittyvat |aheisesti yrityksen yritys-
kuvaan ja niihin mielikuviin, joita asiakkaat ja muut yrityksen sidosryhmat liittavat yri-
tykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Brandin ja imagon perimmainen tehtava on
erottaa yritys ja sen tuotteet ja palvelut kilpailijoiden vastaavista. Yrityskuva muodos-
tuu yrityksen oman viestinnan, asiakkaan omien kokemusten ja niiden mielipiteiden

pohjalta, joita muut yrityksestd mahdollisesti esittavat. (Hertzen 2006, 16, 92—-95.)

Yrityskuvaan vaikuttaa myos moni sellainen tekija, joihin yritys ei itse pysty vaikutta-
maan, kuten yrityksen toimialaan ja kilpailijoiden toimintaan liittyvat mielikuvat, jotka
saatetaan yhdistaa kaikkiin alalla toimiviin yrityksiin. Yrityksen historia vaikuttaa myos
yrityskuvaan. Pitkdan historiaan liittyy vahva tunnettuus asiakkaiden keskuudessa ja
vanhoja yrityksid yleensa arvostetaan siitd, ettd ne ovat menestyneet ja sdilyttaneet
elinvoimaisuutensa monta vuotta. Kuitenkin etenkin palveluyritysten yrityskuva muo-
dostuu ennen kaikkea joko asiakkaiden omakohtaisista tai heidan ldhipiirinsa koke-
muksista, jolloin yrityksen henkildkunta, tuotteet ja palvelut ovat avainasemassa yri-

tyskuvan muodostumisessa. (Hertzen 2006, 16, 92-95.)
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2.3 Asiakassuhteen laatu ja toiminnan suunnittelu

2.3.1 Myynti edellyttda aitoa palveluasennetta

Jotta yritys menestyisi, on sen henkiléston ymmarrettava olevansa asiakaspalvelijoita
nimikkeistaan riippumatta. Kaikki ne henkilét, jotka ovat asiakkaan kanssa tekemisissa
ennen varsinaista ostopaatosta, vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun ja
mielikuviin yrityksesta ja sen tuotteista. Tyon tavoitteena tulisi aina olla tyytyvadinen
asiakas, joka ostaa uudelleen. Jokainen asiakaskohtaaminen on tarked, silld se rakentaa
yrityksen mainetta ja yrityskuvaa. Monelle asiointi asiakaspalvelijan kanssa on ainut
kontakti yritykseen. Ndin ollen asiakaspalvelija vaikuttaa paljon siihen, millaisena asia-
kas kokee koko yrityksen. Asiakaskohtaamisia on kutsuttu myos totuuden hetkiksi.
Totuuden hetkella viitataan tilanteen ainutkertaisuuteen: palvelutilanne ei koskaan
toteudu samanlaisena. Kohtaamiseen vaikuttaa niin asiakaspalvelijan kuin asiakkaankin
persoona, tausta, kokemukset ja asenteet. (Aarnikoivu 2005, 58-59, 93; Pesonen ym.

2002, 64-65.)

Myyntity6 on tarkeinta asiakaspalvelua, jota yritys tekee. Timo Nieminen ja Sari Tom-
peri (2008, 91-92) ovat pohtineet myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta asian-
tuntijuussuhteen, palvelusuhteen, liikkesuhteen, ihmissuhteen ja yhteistydsuhteen na-
kokulmista. Asiantuntijuus on ensimmainen asia, joka myyjan taytyy osoittaa, jotta han
pystyisi rakentamaan luottamusta asiakkaan silmissa. Asiakas haluaa olla tekemisissa
osaavien ammattilaisten kanssa, jotka pystyvat vastaamaan hanen odotuksiinsa. Vaik-
ka asiakkuus on parhaimmillaan tuottavaa yhteisty6ta, on asiakkuus aina myos palve-
lusuhde. Palvelusuhde rakentuu kolmesta tekijasta: sovittujen aikataulujen ja sopimus-
ten pitdmisestd, nopeasta reagoinnista ja nopeasta ongelmien ratkaisusta. Tarkein
asiakaspalvelijan ominaisuus on oikea palveluasenne: halu palvella ja perehtya asiak-
kaan tarpeisiin ja odotuksiin. Aito palveluasenne on helposti havaittavissa ja se tekee

asiakkaaseen aina vaikutuksen.
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Liikesuhde asiakkaan nakokulmasta tarkoittaa sitd, ettd suhde tuottaa asiakkaalle ta-
loudellista etua tai lisdarvoa. Myyjan nakokulmasta se tarkoittaa kykya tarjota asiak-
kaalle ratkaisu taman tarpeisiin. Asiakaslahtoisyytta korostettaessa on kuitenkin muis-
tettava oman liiketoiminnan yllapito: liika radtaldinti ja asiakkaan pienimpiinkin toivei-
siin paneutuminen hidastaa toimintaa, vahentada tuottavuutta ja lisaa resurssien tar-

vetta. (Mts. 2008, 91-93.)

Myyntity6 vaatii my6s ihmissuhteiden hallintaa. Kauppojen onnistumisen kannalta on
olennaista, ettd myyja pystyy tunnistamaan asiakkaan persoonallisuuden piirteita ja
kykenee sopeuttamaan omaa toimintaansa sen mukaisesti. Toisaalta on kysymys asi-
akkaan kiinnostuksen herattamisesta ja luottamuksen rakentamisesta. Lahtékohdat
myyntiin ovat vaativat, silld luottamus syntyy vasta ajan kanssa, eika asiakkaalla aluksi
valttamatta ole tiedostettua tarvetta myyjan tuotteisiin tai palveluihin. Asiakkuuden
kehittaminen tarkoittaa toimintaa ja yhteistyota asiakkaan kanssa myos sen jalkeen,
kun yhteisty6sopimus on allekirjoitettu. Yhteistyosuhteen muodostumiseen vaikuttaa
ennen kaikkea myyjan kyky sitouttaa asiakas yritykseen ja 1oytaa lisamyyntimahdolli-
suudet. Nimenomaan uskolliset asiakkaat erottavat huippumyyjat keskivertomyyjista.

(Mts. 94-97, 143.)

2.3.2 Asiakastieto osaksi toiminnan kehittamista

Ellei yritys osaa ajatella kuin asiakas tai ei tieda asiakkaan tarpeita ja toiveita, se ei voi
toimia aidosti asiakasldhtoisesti. Erica ja Jarmo Selin (2005, 109-110) ovat listanneet
tarkeimmat seikat, jotka tulisi tuntea asiakkaasta mahdollisimman tarkkaan. Ensimmai-
sena on asiakkaan todellisten tarpeiden selvittdminen. Monessa asiakastutkimuksessa
on tullut ilmi se, ettd asiakas kokee, ettei hdnen asioihinsa paneuduta tarpeeksi. Taima
on yleensa osoitus siitd, etta asiakkaan tarpeita ei ole selvitetty riittavasti. Toinen seik-
ka liittyy asiakkaan arvoihin: millaisia arvoja asiakkaan yritys edustaa? Arvot luovat
jokaisen totuuden ja pohjan elamankatsomukselle. Arvot kertovat varsin nopeasti, mi-
ten eri asiakkaiden kanssa kannattaa asioida ja mita asiakas odottaa yhteistyokump-

paneiltaan.
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Kolmantena seikkana ovat asiakkaan ostopdatokseen vaikuttavat asiat eli ostokriteerit.
Yrityksen on syyta tuntea ne asiat, joihin asiakas perustaa ostopaatoksensa. Tarkeda on
myos verrata asiakkaan ja yrityksen kasityksia keskendan. Jos yritys korostaa esimer-
kiksi korkeaa laatua, on myds tiedettdva, mita korkea laatu asiakkaalle merkitsee. Vii-
meisena seikkana on tuntea asiakkaan ostoprosessi. Paljonko, milloin ja kuinka usein
asiakas ostaa? Ketka vaikuttavat asiakkaan ostopdatdksiin? Mitka ovat ostoprosessin
kriittisimmat vaiheet yrityksen kannalta? Tarkeaa on myds selvittaa, miten asiakkaan
ostoprosessi voidaan sovittaa yhteen yrityksen myyntiprosessin kanssa. (Mts. 110—

113.)

Tutkimusten, kyselyjen ja muun aktiivisen ja suunnitellun tiedonkerdaamisen lisdksi
asiakastietoa saadaan myds asiakkaalta itseltdan tulevan asiakaspalautteen muodossa.
Palautetta saadaan useita eri kanavia pitkin ja se voi tulla kenelle tahansa yrityksen
edustajalle. Heikoin lenkki asiakaspalautteen kerddamisessa ovat yleensa arjen asiakas-
kohtaamiset. Tietoa ei tule tallennettua, eika tieto levia koko yrityksen tietoisuuteen.
Nain sita ei myodskaan voida hyddyntaa toiminnan kehittamisessa. (Isohookana 2007,
138-139; Aarnikoivu 2005, 69.) Haasteena yrityksille ei yleensa olekaan asiakastiedon
kerdaminen, vaan sen analysoinnin vaikeus ja hyodyntaminen kdytdannon toiminnassa

(Lehtinen 2004, 124).

Asiakasvalitukset ovat yksi tarkeimmista palautteen muodoista, koska ne vaativat eh-
dottomasti yrityksen reagointia. Yritys pyrkii luonnollisesti toiminnassaan virheetto-
myyteen, mutta virheita syntyy vaistamatta kaikille. Tarkeaa onkin hoitaa virhe- ja vika-
tilanteet mallikkaasti. Nama tilanteet ovat hyvin hoidettuina uskomattomia mahdolli-
suuksia sitouttaa asiakas yritykseen. Kun asiakas huomaa, etta yritys ottaa vastuun
my06s epdonnistuessaan, kasvaa hanen luottamuksensa yritysta kohtaan. Asiakas ei
talloin pelkaad virhetilanteita, koska han tietda, ettd ne korjataan. Olennaista yrityksen
kannalta on hoitaa ongelmatilanteet nopeasti ja vastuullisesti. Hoitamattomana virhe-
tilanteet voivat johtaa asiakkaan menettamiseen, eikd kerran menetettya asiakasta ole
helppo saada takaisin. Menetetyn asiakkaan takaisin saaminen vaatii 27-kertaisen
markkinointipanoksen ja 1/12-sdannon mukaisesti yksi negatiivinen kokemus vaatii 12

positiivista kokemusta. (Aarnikoivu 2005, 87-93.)
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2.3.3 Asiakkuuksien arvo ohjaa toimintaa

Suurin osa yrityksen asiakkaista on yritykselle kannattamattomia. Yleinen tilanne on,
ettd 10 prosenttia asiakkaista tuo 90 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Ei ole siis pe-
rusteltua panostaa kaikkiin asiakkaisiin samalla tavalla, vaan asiakkuudet voidaan prio-
risoida. Vanhoihin arvokkaisiin asiakkaisiin kannattaa panostaa, silla uusien asiakkaiden
hankinta on huomattavasti kalliimpaa kuin nykyisten asiakkaiden sailyttdminen ja asi-

akkuuksien kehittaminen. (Aarnikoivu 2005, 43-47.)

Jarmo Lehtisen (2004, 135-136) mukaan yritysten itseisarvona tulisikin olla asia-
kasosuuden (share of wallet) tavoittelu yleisen markkinaosuuden (share of market)
tavoittelun sijaan. Asiakasosuus kasitteena tarkoittaa sita prosentuaalista osaa asiak-
kaan kokonaisostoista, jonka asiakas ostaa yritykselta eika kilpailijoilta. Mitd suurempi
asiakasosuus on, sitda kannattavampi asiakas yleensa on. Koko asiakasosuutta ei kui-
tenkaan yleensa ole mahdollista saavuttaa, silld asiakas harvoin keskittaa ostonsa vain
yhteen palveluntarjoajaan. Suurten asiakkaiden kohdalla esimerkiksi 10 - 20 prosentin
asiakasosuus saattaa olla myyjalle todella merkittava saavutus. Asiakasosuuden kasvat-
tamiseen pyrkiminen johtaa yleensd myds parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja luot-
tamuksen syvenemiseen, silla silloin keskitytadn asiakassuhteen kehittamiseen asia-
kaskohtaisesti ja pyritdan ajattelemaan yrityksen kaikkia toimintaprosesseja asiakas-

lahtoisemmin.

Asiakkaan arvon tulisi ohjata yrityksen panostuksia ja asiakkaalle suunnattavia toimen-
piteitd ja palveluita. Asiakkuuksista on |0ydettavissa suojeltavat asiakkuudet eli ne asi-
akkaat, joiden arvo on kaikista suurin, seka kehitettavat asiakkaat, joiden volyymi ja
kannattavuuspotentiaali on huomattava. Lisdksi ovat kannattamattomat asiakkaat,
joita pyritdadan muuttamaan kannattavammiksi tai joiden kohdalta on jopa kannatta-
vampaa paattaa asiakassuhde. (Aarnikoivu 2005, 43—47.) Asiakaspotentiaalia voidaan
selvittda nykyhetken arvon perusteella ja arvioimalla ostokdyttaytymisen kehittymista.
Yleensa asiakkuuksiin liittyvaa potentiaalia ei kuitenkaan taysimaaraisesti pystyta hyo-

dyntamaan. Kuviossa 5 on esitetty asiakkuuden todellinen arvo ja potentiaalinen arvo
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asiakkuuden elinkaarella. Asiakkuuden elinkaaren alussa myds potentiaalinen arvo on
negatiivinen asiakkaiden hankintakustannuksien vuoksi. Yrityksen haasteena on hyo-
dyntaa asiakkuuksissa piilevaa potentiaalia ja sitd kautta nostaa asiakkuuksien arvoa.

(Mantyneva 2003, 37-38.)

Optimaalinen asiakkuuden arvo

. A
Asiakkuuden
arvo

Asiakkuuden
potentiaali

Todellinen asiakkuuden arvo

B

v Asiakkuuden kesto

KUVIO 5. Asiakkuuden potentiaalinen ja todellinen arvo asiakkuuden elinkaarella

(Mantyneva 2003, 38)

Asiakkaan arvo voidaan jakaa faktuaalisiin ja evaluatiivisiin ulottuvuuksiin. Faktuaalisia
eli mitattavia ovat asiakkuuden volyymi ja kannattavuus. Asiakkaan volyymia verra-
taan suhteessa yrityksen koko volyymiin. Tama tarkoittaa, ettd jotkut asiakkaat ovat
huomattavasti tarkeampia kuin toiset. Tama voi olla yritykselle my®os riski: todella mer-
kittavan asiakkaan menetys voi jopa tuhota yrityksen tai ainakin saattaa sen suuriin
vaikeuksiin. Asiakkuuden kannattavuus perustuu asiakkuuden katteeseen. Kate laske-
taan vahentamalla tietyn aikavalin asiakkuustuloista asiakkuuteen kohdistuvat kustan-
nukset. (Lehtinen 2004, 125.) Kannattavuutta voidaan seurata koko asiakaskunnan
tasolla, asiakastyypeittdin tai asiakasryhmittain. Lisaksi arvokkaimpien asiakkaiden
kohdalla kannattaa seurantaa tehda myos asiakaskohtaisesti. (Bergstrom & Leppanen

2005, 432.)

Evaluatiivisia eli arvioitavia ulottuvuuksia ovat asiakkaan referenssiarvo, kontaktiver-

kon arvo, oppimisarvo, tunnearvo ja sddannénmukaisuus. Referenssiarvolla viitataan
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asiakkaan brandiin ja tunnettuuteen. Ajatuksena on, etta yrityksen asiakkaat vaikutta-
vat siihen, miten arvostettuna itse yritys koetaan. Usein suuret yritykset ovat haluttuja
asiakkaiksi, koska ne ovat tunnettuja, niiden tuotteet on haluttuja ja niilla on suuri
brandi-arvo. Tunnettuuden sisallon tulisi olla positiivista eli asiakkaiksi halutaan me-
nestyvia, eettisia arvoja noudattavia, yleisesti hyvaksyttyja yrityksia, joiden arvomaail-
ma kohtaa yrityksen omat arvot. Kontaktiarvolla tarkoitetaan asiakkaan yhteis-
tyosidoksia muihin yrityksiin. Asiakas sindnsa ei valttamatta ole arvokas, mutta se voi
avata mahdollisuuksia moniin uusiin kannattavampiin asiakassuhteisiin. (Lehtinen

2004, 128-132.)

Oppimisarvo liittyy yhteistyohon asiakkaan kanssa. Etenkin vaativat asiakkaat katsovat
positiivisesti ongelmiin ja pyrkivat [6ytamaan yhteisen ratkaisun. Asiakkaat, jotka ovat
toimialansa huippuja, omaavat myos suuren oppimisarvon. He pyrkivat omalla toimin-
nallaan kehittamaan uusia ratkaisuja ja ndin ollen vaativat myos yhteistydkumppaneil-
ta kykya olla kehityksessa mukana. Tunnearvo on vaikeimmin arvioitavia arvon tekijoi-
ta. Siihen liittyy tunne asiakassuhteen toimivuudesta, luotettavuudesta, yhteistyon

miellyttavyydesta ja arvoyhteensopivuudesta. Sddnnénmukaisuusarvo puolestaan liit-
tyy ennen kaikkea tilausten sdannénmukaisuuteen, joka helpottaa toiminnan suunnit-

telua. (Lehtinen 2004, 128-132.)

2.3.4 Asiakkaiden sailyttaminen

Asiakkuuksien sdilyttamiseen liittyvat paatokset tehdaan asiakastiedon ja asiakkaiden
kannattavuuden pohjalta. Kuten aiemmin on kaynyt ilmi, on pyrittdva asiakkaiden sy-
valliseen tuntemiseen ja pyrittava sailyttdmaan ne asiakkaat, jotka ovat kannattavia ja
joiden potentiaali on suuri. Asiakkaisiin liittyvan potentiaalin mukaan voidaan laatia
tavoitteita markkinoinnille ja myynnille. Asiakastieto mahdollistaa tavoitteiden saavut-
tamisen. Kun yrityksella on tietoa asiakkaista ja yritys tuntee asiakkaansa, voidaan esi-
merkiksi markkinointia tdsmentaa ja tehostaa, kohdistaa tarkemmin viestintada ja sy-

ventaa asiakassuhdetta. Asiakasuskollisuus ja asiakkuuksien keston pidentyminen saa-
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vutetaan panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden sadilyttamiseen liittyviin

toimiin. (Mantyneva 2003, 22-24; Rope & Pollanen 1995, 112.)

Erica ja Jarmo Selin (2005, 121) ovat listanneet tydkaluja asiakassuhteiden hallintaan ja

johtamiseen. Naita tyokaluja ovat

e asiakasvisio ja tavoitteet,

e asiakaskohtaiset strategiat ja suunnitelmat (tavoitteet, toimenpi-
teet, aikataulut, vastuuhenkilot),

e sdanndllinen seuranta ja tarkennus,

e selkeat mittarit tulosten arviointiin,

e toiminnan jatkuva kehittdminen ja

e rekisterityokalut.

Asiakasvisio kertoo, millaisena yritys haluaa asiakkaidensa kokevan yrityksen, millaisia
asiakkaita yritykselld on, millaista yhteistyota yritys tekee asiakkaidensa kanssa, millai-
nen asema yritykselld on ja millaiseksi yritys haluaa asiakaskannattavuutta kehittaa.
Asiakasvision tulee olla sopusoinnussa yrityksen muiden strategisten paatosten kanssa.
Asiakasvisio voidaan maaritellda myos kohderyhmakohtaisesti, jos kohderyhmat eroavat
paljon toisistaan. Asiakastavoitteet voivat olla tavoitteita asiakaskannattavuuden ja
asiakasosuuksien kehittamisestd, uusien asiakkaiden hankinnasta tai esimerkiksi asia-
kassuhteen kehittamiseen liittyvia tavoitteita. Tarkeaa on laatia tavoitteista mitattavia

maareita, jotta tavoitteiden toteutumista voitaisiin myods helposti seurata. (Mts. 131.)

Asiakasstrategiat kertovat, miten asiakasvisioon ja asiakastavoitteisiin paastaan. Nykyi-
sille, olemassa oleville asiakkaille asiakasstrategiassa voidaan maaritelld keinoja miten
asiakassuhdetta kehitetdan ja syvennetaan, miten kannattavuutta parannetaan ja mi-
ten asiakasuskollisuutta voitaisiin vahvistaa. Myos passiivisia ja satunnaisia ostoja te-
kevia asiakkaita on syyta kayda lapi. Naista asiakkaista voi I6ytya hyvinkin potentiaalia,
koska heillad on jo tietty kokemus olemassa yrityksesta ja kynnys uudelleenostoon ma-

talampi kuin taysin uusilla asiakkailla. Asiakasstrategia on syyta luoda myos uusasia-
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kashankinnalle ja mahdollisesti menetettyjen asiakkaiden takaisin saamiselle. (Mts.

132-135.)

Viitalan ja Jylhan (2007, 97-98) mukaan monellakaan yrityksella ei vield ole olemassa
asiakassuhteiden kehittymisen seuraamiseen riittavasti tyokaluja. Asiakasmaaria, asi-
akkaiden kannattavuutta ja ostoja voidaan seurata hyvinkin tarkasti, mutta yrityksen
menestymista ja menestymisedellytysten arviointia asiakaskunnassa tapahtuvien muu-
tosten kautta ei useinkaan ostata seurata. Yrityksilla ei esimerkiksi ole keinoja mitata,
tapaavatko myyjat asiakasstrategiassa maariteltyja tavoiteltavia asiakkaita. Asiakas-
kohtaisia tavoitteita ei useinkaan ole maaritelty ja asiakastyytyvadisyys on usein ainut

mittari yrityksen tavoitteiden seurantajarjestelmissa.
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3 SUUR-JYVASKYLAN LEHTI

3.1 Suur-Jyvaskyldn Lehti

Suur-Jyvaskylan Lehti Oy:n kustantama ilmaisjakelulehti Suur-Jyvaskylan Lehti ilmestyy
keskiviikkoisin Jyvaskylan, Muuramen ja Laukaan alueella. Lehti jaetaan maksuttomasti
alueen kotitalouksiin ja lisdksi se on noudettavissa alueen noutotelineista. Lehti on
luettavissa myos Internetissa (ks. www.sjl.fi). Lehden julkaiseminen perustuu ilmoitus-
tilan myyntiin, joten sen sisdlté on mainospainotteisempaa verrattuna tilattaviin ja
maksullisiin sanomalehtiin. Kooltaan lehti on tabloidi-kokoinen eli puolet tavallisen,
broadsheet -kokoisen sanomalehden koosta. Suur-Jyvaskylan Lehti on toiminut vuo-
desta 1959, joten se lukeutuu vanhimpiin kaupunkilehtiin Suomessa ja viettaa tana

vuonna 50-vuotis juhlavuottaan. (Suur-Jyvaskylan Lehden esittely 2009.)

Lehden sisaltda rikastuttavat teemanumerot, laajemmat erikoislehdet ja supernume-
rot. Teemanumeroissa on tiettyyn teemaan sidottu, muutaman sivun tai aukeaman
osio, joka sisaltaa kirjoituksia ja ilmoituksia teeman ymparilta. Muuttuvia teemoja ovat
esimerkiksi autot, dijat, muoti ja kauneus. Usein teemat liittyvat ajankohtaisiin asioihin,
ja esimerkiksi syksylla koulujen alettua on lehdessa Kouluun -erikoissivut ja joulukuussa
jouluun liittyvia teemoja. Teemat ovat osa keskiviikon lehted. Naiden lisaksi lehti julkai-
see isompia, lauantaisin ilmestyvia erikoislehtia ja jakelultaan ja sivumaaraltdan laa-
jempia keskiviikkolehden supernumeroita. (Markkanen 2009; Suur-Jyvaskyldn Lehden

esittely 2009.)

Vuoden 2009 aikana ilmestyy 13 erikoislehted ja viisi isompaa keskiviikon supernume-
roa. Erikoislehdissa koko lehden sisalto liikkuu tietyn laajemman aiheen ymparilla.
Erikoislehtia ovat Vapaa-aika, Yrittadjyys, Koti ja Asuminen, Piha ja Puutarha ja Kesaleh-
ti. Lisaksi juhlavuoden kunniaksi syksylla ilmestyy lauantain erikoislehtena viela Juhla-
numero. Jakelulevikki on keskiviikkoisin 82 000 ja lauantaisin 75 500 kappaletta. Su-

pernumeroissa jakelulevikki on 100 000. (Markkanen 2009.) Kuviossa 6 on ndhtéavissa
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tavallisen keskiviikkolehden etusivu ja Koti ja Asuminen -erikoislehden etusivu. Erikois-

lehdet eroavat siis myds ulkoasultaan tavallisesta keskiviikon numerosta.

Lauantai 14.2.2009,
Koti ja Asuminen

KUVIO 6. Suur-Jyvaskylan Lehden keskiviikon lehti seka Koti ja Asuminen erikoislehti
(Suur-Jyvaskyldan Lehden esittely 2009)

3.2 Yrityksen arvot ja kilpailuedut

Suur-Jyvaskylan Lehti Oy:n arvot on maaritelty seuraavien adjektiivien kautta: lahei-
nen, utelias, oppiva, rohkea ja yhdistava. Yritys haluaa olla lahella lukijaansa ja mutka-
ton yhteistyokumppani. Uteliaisuus korostuu tiedonvalityksessa seka uusien ratkaisu-
jen ja palveluiden etsimisessa. Oppivuus on yhteisen osaamisen kehittamista, ymparis-
ton havainnointia ja kiinnostusta ihmisten muuttuviin tarpeisiin. Rohkeus on avoi-
muutta uusille ajatuksille, aloitteen tekemista ja alan pelisaantojen kyseenalaistamista.
Yhdistdvyys on yhteis6jen kokoamista yhteen, niiden vahvistamista, ajanmerkkien tul-

kitsemista seka alueellista kehittamistd ja menestyksen luomista. (Markkanen 2009.)

Suur-Jyvaskylan Lehden kilpailuetuina lehden toimitusjohtaja Tapani Markkanen pitaa
lehden pitkaa historiaa, monipuolista sisaltéa, ilmoitusymparistéjen runsautta, lehden

laajaa levikkia seka kattavaa palvelukokonaisuutta, joka sisaltda ilmoituksen ideoinnin,
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suunnittelun ja toteutuksen. Lehti tekee yhteisty6ta Keskisuomalainen-konsernin tilat-
tavien paikallislehtien kanssa seka Kuopion ja lisalmen kaupunkilehtien kanssa. Yrityk-
sen tavoitekuvana on olla dynaaminen ja idearikas asiakkaiden myynninedistaja ja lisa-
arvontuottaja. Tavoitteena on luoda asiakkaille kuvaa asiantuntevasta, palvelualttiista,
asiakaslahtoisesta, uudenlaisten markkinointiratkaisujen tarjoajasta. (Markkanen

2009.)

Tavoitekuvan toteutumiseksi Suur-Jyvaskylan Lehti on pyrkinyt kehittamaan lehtea
asiakaslahtoisesti luomalla vuoropuhelua asiakkaiden ja yrityksen muiden sidosryhmi-
en kanssa. Lehti on esimerkiksi koonnut yhteen alueen elinkeinoelaman toimijoita Hy-
va Jyvaskyla! -raatiin ja Taantuman Torjunta Talkoot -kampanjan ohjausryhmaan. Yri-
tyksen tarkeimmille asiakkaille on perustettu Asiakas-forum. Yrityksen heikkoutena
Markkanen pitaa resurssien rajallisuutta. Pieni organisaatio on haavoittuva. Kehitetta-
vaa loytyy niin toimituksen kuin myyntiosaston suunnitelmallisuudessa ja jarjestelmal-

lisyydessa. (Markkanen 2009.)

3.3 Suur-Jyvaskylan Lehden asiakkuudet

Suur-Jyvaskylan Lehti Oy:n asiakkaina on hyvin tarkan vuosisuunnitelman tehneita asi-
akkaita, ilmoitussarjoja ostavia asiakkaita ja yksittdisia ilmoituksia ostavia asiakkaita.
Asiakasyritysten yrityskoot vaihtelevat valtakunnallisesti toimivista isoista yrityksista
pieniin yhden henkilon yrityksiin. Yhden lehden ilmoitusmaarat puolestaan vaihtelevat
tavallisen keskiviikkonumeron [dhemmads sadan ilmoituksen maarista erikoislehtien
jopa muutamaan sataan ilmoitukseen. Suur-Jyvaskyldan Lehden asiakaskantaan patee
my0s saantd: 20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuotoista. Lehden myyntijohtajan
Riikka Laitalan mukaan ldhtokohtana yrityksen myyntityolle onkin pyrkia luomaan pit-
kaaikaisia, kannattavampia markkinointiyhteistydsuhteita sen sijaan, etta pyrittaisiin

myymaan enemman yksittaisid ilmoituksia. (Laitala 2009.)

Myyntitilanteessa asiakkaan kanssa kdydaan lapi erilaiset ilmoitusmahdollisuudet ja

hyodynnetdan tutkimusaineistoa lehden lukijoista ja mielipidemittauksista. Tarkeim-
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mille asiakkaille jarjestetddn asiakastapahtumia, joissa asiakkaisiin on mahdollista tu-
tustua paremmin. Asiakassuhteita hallitaan asiakasrekisterilld, johon on tallennettu
yhteystietojen lisaksi ilmoitushistoria, asiakkaan kanssa sovitut suunnitelmat yhtey-

denpidosta ja tulevista ilmoituksista. (Laitala 2009.)

3.4 Asiakkaiden tarpeet ja median valintaan vaikuttavat tekijat

Jotta ymmarrettaisiin Suur-Jyvaskylan Lehden asiakkaita paremmin, on viela syyta tar-
kastella mediamainonnan kdaytdén motiiveja, mainosvalineen valintaan vaikuttavia teki-
joita ja tutkimustuloksia mediamainonnasta Suomessa. Tassa kasitellaan ainoastaan
tutkimuksen kannalta olennaisinta eli mediamainontaa, vaikka yrityksilla on toki kay-

tossa monia muitakin markkinointiviestinnan keinoja.

”"Mainonta on maksettua joukkoviestintda, jolla pyritdan antamaan tavoitteellista tie-
toa tuotteista, palveluista tai ideoista. (Isohookana 2007, 139)”. Mainonnan tavoittee-
na voi olla esimerkiksi uusista tuotteista tai yrityksen muutoksista informointi, kiinnos-
tuksen ja ostohalun herattaminen, tuotteen tai palvelun olemassaolosta muistuttami-
nen tai myynnin lisédminen. Parhaiten mainonta sopii viestinnan keinoksi silloin, kun
tuotteen tai palvelun kayttajia tai ostopdaatokseen vaikuttajia on paljon. Mediavalinnal-
la tarkoitetaan sitd valintaa mitd mainosvalineitd paatetaan kayttaa sanoman saami-
seksi kohderyhmalle. Eri medioita ovat: lehdet, tv, radio, elokuva, ulko- ja Internet-
mainonta. Mediavalinnan tavoitteena on tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja

mahdollisimman taloudellisesti. (Mts. 140-141.)

Median valintaan vaikuttavat mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet, pe-
rustiedot medioista (levikki, vastaanotinten maara, kdyttajamaarat, kayttajaprofiili),
mainosvalineen kyky vieda haluttu sanoma kohderyhmalle, hinta, mainoksen tuotan-
tokustannukset, aikataulu- ja ajoitustiedot, lainsaadanto ja muut sdannot. Eri medioita
voidaan vertailla muun muassa seuraavilla tunnusluvuilla: kontaktihinta, peitto ja OTS-
luku (opportunity to see). Kontaktihinnalla tarkoitetaan hintaa, jonka yhden henkilén

todennakaoinen tavoittaminen maksaa tietylla mainosvalineelld. Peitolla tarkoitetaan,
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kuinka monta prosenttia jostakin ihmisryhmasta mainosvaline tavoittaa. OTS-luku puo-
lestaan ilmaisee, kuinka monta kertaa keskimaarin mainosvalineen tavoittamalla ihmi-
selld on mahdollisuus ndhda mainos, kun se julkaistaan mainosvalineessa kerran. Tun-
nuslukujen lisaksi median valintaan vaikuttavat mainosvalineen maine ja mielikuvat,
joita siihen liitetdaan. Mainostajan on syyta miettia, soveltuuko oma tuote tiettyyn me-
diaan ja millaisia mielikuvavaikutuksia silla on mainostajan tuotteeseen ja yritykseen.

(Mts. 142-143.)

lImaisjakelulehtien etuna muihin medioihin verrattuna pidetaan suhteellisen hyvaa
peittoa suppeahkolla alueella. Koska lehti jaetaan ilmestymispaikkakuntansa jokaiseen
talouteen, paikalliset ilmoittelijat pystyvat usein saavuttamaan lahes taydellisen peiton
alueellaan. Toisaalta ilmoitusten suuri maara, noin 50 prosenttia lehden sisallosta, vai-
kuttaa lehden luettavuuteen, eika lehden sisaltoa useinkaan pideta yhta luotettavana
kuin varsinaisten sanomalehtien. Toisaalta ilmaisjakelulehtia luetaan usein juuri niiden
tarjousilmoitusten vuoksi. Parhaiten ilmoittelulla saa tuloksia kdayttamalla samoja mai-
nospaikkoja ja ilmoittelemalla mahdollisimman tihedan. (Isohookana 2007, 145; Mai-
nostava Suomi 2 - Alueellisten mainosmarkkinoiden muotoutumiseen vaikuttavat teki-

jat 2003, 7.)

TNS Gallupin teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2007 mediamainontaan kdytet-
tiin Suomessa yhteensa yli miljardi euroa (1,3 mrd. euroa). Tasta niin sanotusta pienes-
ta mediakakusta sanomalehtien osuus oli noin puolet (47 %), television viidennes (20
%) ja aikakauslehtien kuudesosa (16 %). Kaupunki- ja noutolehtien osuus oli noin viisi
prosenttia (5 %) koko mediakakusta. Toimialoittain eniten mediamainontaa kayttivat
vahittdiskauppa, moottoriajoneuvojen kauppa ja elintarvikekauppa. (Maste 2008.)
Sanomalehtien Liiton mukaan vuonna 2006 eri viestimiin kaytettiin aikaa yhteensa
melkein kahdeksan tuntia padivassa. Television katseluun kaytettiin pdivassa aikaa mel-
kein kolme tuntia, radion kuunteluun hieman yli kaksi tuntia ja Internetin kaytt66n
hieman alle tunti. lImaisjakelu- ja noutolehtien lukemiseen kaytettiin paivassa aikaa

kuusi minuuttia. (Eri viestimien paivittdiseen seuraamiseen kdytetty aika 2006.)
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