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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd llkka-lehden kuluttajamarkkinoinnin
asiakashallintaa menetettyjen asiakkaiden osalta. Ensimmainen tavoite oli
teoreettinen, ja siina perehdytdan asiakassuhteen hallintaan. Tutkimuksessa oli
tavoitteena tutkia menetettyja eli tilauksen peruuttaneita asiakkaita.

Opinnaytetydn teoreettisessa osassa kasitellaan asiakassuhdetta kaikissa sen eri
vaiheissa. Lisaksi kaydaan lapi asiakkuuden johtaminen ja kehittdminen,
asiakkaiden segmentointi, asiakasstrategiat ja hoitomallit seka lopussa kasitellaan
asiakkuuden péaattymisvaihetta.

Tutkimuksen empiirinen osio suoritettiin - kvantitatiivisen tutkimuksen avulla.
Tutkimus suoritettiin ~ kirjekyselyna kestotilauksen peruuttaneille asiakkaille
otoskoon ollessa 185 henkiléa. Tutkimuksen lopulliseksi vastausprosentiksi syntyi
37 %.

Tulosten perusteella voitiin  todeta, ettd llkka-lehteen itsessaan ja sen
asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisia. Tuloksista voidaan myos todeta se, etta suurin
syy peruutuksiin oli hinta. Peruutussyita tutkittiin lisaksi suhteessa sukupuoleen ja
ikdan. Tutkimuksessa tutkittin myos sitd, mika olisi parhain tapa ottaa yhteytta
llkka-lehdesta ja olisiko lehden tilaus mahdollinen uudelleen seuraavan puolen
vuoden aikana. Parhain tapa vastaajien mielesta oli perinteinen tarjouskirje tai
tekstiviesti, ja tilauksen uusiminen seuraavan puolen vuoden aikana on erittain
epatodennéakaista.

Johtopaatoksissa voidaan todeta, ettd lehden kannattaa suorittaa taman kaltainen
tutkimus uudestaan tietyin aikavélein, silla tutkimuksesta saatiin hyvaa tietoa
asiakkuuksiin liittyen.
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The purpose of this thesis was to develop the consumer marketing customer
relationship management of lost customers of the Ilkka newspaper. The first
objective was theoretical, and it focuses on customer relationship management.
The study aim was to investigate the loss of customers’ canceled subscriptions.

The theoretical part of the thesis deals with the customer relationship at all its
various stages. In addition, customer relationship management and development,
customer care strategies and models, as well as at the final stage of the customer
relationship are treated.

The empirical section was carried out as a quantitative study. The study was
carried out as a mailed questionnaire among customers who had canceled their
subscriptions, the sample size being 185 people. The final response rate of the
survey was 37 per cent.

Based on the results, it can be concluded that the respondents were satisfied with
the llkka newspaper and its customer service. The results also reveal that the
main cause of cancellations is the price. The reasons for the cancellation were
further investigated with relation to gender and age. It was also examined what
would be the best way to contact Ilkka and whether it would be possible to re-
subscribe in the next six months. The respondents felt that the best way was the
traditional invitation letter or a text message, and re-subscription in the next six
months was considered highly improbable.

In conclusion, the newspaper should carry out this type of study again at certain
intervals, because the study provided useful information related to customer
relationships.
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1 JOHDANTO

Asiakkuudenhallinta on nousemassa yha tarkedampaan asemaan yrityksissa. Pa-
nostamalla asiakkuudenhallintaan, voidaan yrityksissa hallita asiakkuuksia oikealla
tavalla ja sailyttaa oikeat asiakkuudet. On tarkeaa tietaa mita asiakkaat haluavat ja
mité heille myydaéan. Asiakkuudenhallinnassa korostuu asiakkaiden syvallinen tun-

teminen, jonka avulla pyritdéan luomaan oikeanlaisia asiakassuhteita.

Sanomalehtien asiakkuudenhallinta perustuu pitkalti asiakasrekisterin kayttoon.
Asiakasrekisteria hyddynnetddn markkinoinnissa esimerkiksi tilausten mainosta-
misessa. Sanomalehtien asiakkuudenhallinta on osaltaan melko yksipuolista, silla

asiakkuudenhallinta ei ole yksilditya palvelua.

Vuoden 2010 tehdyn mediatutkimuksen mukaan sanomalehdet ovat media, johon
keskitytddn parhaiten ja ajatuksella. Vaikka sanomalehtid ja aikakausilehtia luke-
vat lahes kaikki suomalaiset, on sanomalehtien asiakkuudenhallintaa parannetta-
va, etteivat muut pdamediat, kuten esimerkiksi televisio nosta liiallisesti suosio-

taan. (Kansallinen mediatutkimus, [viitattu 17.10.2011].)

Asiakkuuden kehittdminen on opinnaytetyon tekijan mielesta tarked osa yrityksen
asiakashallintaa, koska sen avulla voidaan luoda pitkia ja sitoutuneita asiakassuh-
teita. Asiakkuuden kehittdminen on asiakkuudenhallinnan haastavin alue, ja siksi
siihen tulisi panostaa riittavasti. Riittava tietdmys asiakkaista ja heidan tarpeistaan

toimii ohjenuorana asiakkuuden kehittamisessa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa llkka-lehden kuluttajamarkkinoinnin asia-
kashallintaa menetettyjen asiakkaiden osalta. Opinnaytetyon tekijan tarkoituksena
oli tutkia llkan kuluttajamarkkinoinnin tilausten peruutussyita ja pohtia asiakkuu-
denhallintaa. Opinnaytetybn pyrkimyksend oli parantaa asiakashallintaa sek&
asiakaspalvelua llkka-lehden tilauksiin liittyen. Tydssé on selvitetty, miten tilauksen
lopettaneet asiakkaat kokevat tilaukset ja miten asiakashallintaa tulisi kehittaa

eteenpain taman tiedon avulla.



Opinnaytetydlla oli kaksi tavoitetta: teoreettinen ja empiirinen tavoite. Ensimmai-
sena tavoitteena oli teoreettinen tavoite, jossa perehdytdan asiakassuhteenhallin-
taan. Tyossa keskityttiin erityisesti asiakassuhteen elinkaaren paattymisvaihee-
seen ja siihen kuinka asiakassuhde tulisi lopettaa tyylikkaasti. Opinnaytetyon avul-

la yrityksen tietdmys asiakassuhteen elinkaaren paattamisvaiheesta lisdantyy.

Opinnaytetyon toinen tavoite oli empiirinen tavoite. Tutkimuksessa oli tavoitteena
tutkia menetettyja eli tilauksen peruuttaneita asiakkaita. Tutkimuksen tavoitteena
oli ottaa selvaa kestotilauksen peruutussyistd, joiden avulla asiakkuudenhallintaa

ja kestotilauksia olisi mahdollista kehittaa.

1.2 llkka-Yhtyma ja I-Mediat Oy

llkka-Yhtyma-konsenin muodostaa emoyhtid llkka-Yhtyma Oyj, kustannusyhti6 |-
Mediat Oy ja painotoimintayhtio I-print Oy. Lisdksi konserniin kuuluu kaksi kiinteis-
toyhtitta ja osakkuusyhtiot Alma Media Oyj, Arena Partners Oy, Vali-Suomen Me-
dia Oy seka Yrittava Suupohja. (llkka-Yhtyma-konserni, [viitattu 25.4.2011].)

I-Mediat Oy julkaisee monta erilaista lehtea. Julkaistaviin lehtiin kuuluvat maakun-
talehdet llkka ja Pohjalainen, viisi paikallislehted (Viiskunta, Komiat, Jarviseutu,
Jurvan Sanomat, Suupohjan Sanomat), kaksi kaupunkilehtead (Etela-Pohjanmaa ja
Vaasan lkkuna) ja lehtien verkko- ja mobiilipalvelut. (I-Mediat Oy, [viitattu
18.11.2011].)

Ilkka-Yhtyman missiona eli toiminta-ajatuksena on olla asiakaslahtdisesti ja kan-
nattavasti toimiva, verkostoitunut, toimialan kehitykseen aktiivisesti osallistuva
pohjalainen viestintayhtyma, joka tuottaa taloudellista ja henkista lisdarvoa sidos-
ryhmilleen. Yhtyman arvoja ovat yhtymaetu, asiakkaan arvostaminen, kehitysha-
kuisuus, eettinen toiminta ja valittaminen seka tulostaso. (llkka-Yhtyma, [viitattu
25.4.2011].)
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1.3 llIkka-lehti

llkka on Etela-Pohjanmaan alueella ilmestyva ykkoslehti. llkka-lehti on perustettu
vuonna 1906 ja lehti ilmestyy seitseman kertaa viikossa eli 353 kertaa vuodessa.
llkka-lehden kustantaja toimii I-Mediat Oy. (Sanomalehti llkka Oy, [viitattu
13.9.2011].)

llkka-lehti on journalistisesti korkeatasoinen etelapohjalainen maakuntalehti, joka
palvelee sekéa lukijoita ettd ilmoittajiakin. llkka-lehden siséallon kiinnostavuus ja
huomionarvo sisaltaa kaikki uutisoinnin osa-alueet maakunnallisesti, valtakunnalli-
sesti ja maailmanlaajuisesti. Lehden paatoimittajana toimii talla hetkella Matti Kal-
liokoski. (llkka-Yhtymé& Oyj:n lehdet, [viitattu 9.9.2011].)

Hokkasen (2006, 586) mukaan llkka on yhtymansa tarkein luoja, lippulaiva ja ni-
mikkolehti. llkka-lehti on valtakunnallisesti tunnettu ja omalinjaisesti arvostettu sa-
nomalehti Etela-Pohjanmaalla. llkka-lehti vastaa merkitsevimmasta osasta llkka-
Yhtyman tuloista ja kannattavuudesta.

1.3.1 Levikki ja asema markkinoilla

llkka-lehden levikki eli lehden tilausten, maarattyjen vapaakappaleiden ja irto-
myynnin keskimaarainen summa on 28.1.2011 lahes 54 000 kappaletta ja vuoden
2010 tietojen mukaan llkka-lehden lukijamaara paivittdin on 129 000 lukijaa. (llkka-
lehden levikki ja lukijamaarat, [viitattu 8.9.2011].)

Ilkka-lehden asema markkinoilla muihin sanomalehtiin verrattuna on melko hyva.
llkka-lehti on Eteld-Pohjanmaan alueella ilmestyva ja suosittu lehti ja se on Karki-
medialuokittelussa lukijamaaraltaan seitsemanneksi suurin sanomalehti. (Kansalli-
nen mediatutkimus, [viitattu 18.11.2011].)

1.3.2 Tilaus- ja kanta-asiakkuusjéarjestelméa

llkka-Yhtymé Oyj kayttdd asiakashallinnassaan ohjelmaa, joka on nimeltd&an Cirix-

levikkijarjestelma. Cirix:iin tallennetaan tilaustietoja asiakkaista ja tietoja kayttavat
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ja niihin paasevat vain tietyt llkan toimihenkilét. Ohjelmaa voivat kayttaa ne, joilla
tyonséa puolesta on oikeus ja tarvittavat kayttajatunnukset seka salasanat. Ilkka-
Yhtyman rekisterin yllapitaja on I-Mediat Oy ja rekisteriasioista vastaava henkil®

on Paivi Sairo. (Levikkijarjestelméan rekisterikuvaus, [viitattu 30.8.2011].)

llkka-Yhtymé& Oyj teki sopimuksen Cirix-jarjestelmiensa paivittamisesta uuteen Ci-
rix Il tasoon. Sopimus sisaltdd uusia valineita tilausmarkkinoinnin ja asiakaspalve-
lun kayttoon. Konsernin lehtiasiakkuudet keskitetdan yhteen yhteiseen asiakas-
kantaan, joka avaa myods tuotepaketoinnin nakokulmasta uusia mahdollisuuksia.
(Jaicom: llkka-Yhtyma, [viitattu 8.9.2011].)
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Tassa luvussa kasitellaan asiakkuudenhallintaa kaikissa asiakkuuden vaiheissa ja
keskitytddn ennen kaikkea asiakassuhteen viimeiseen vaiheeseen, joka on asia-
kassuhteen paattymisvaihe. Asiakkuudenhallinta on asiakkuuden johtamista kai-
kissa sen elinkaaren vaiheissa. Asiakas tulee ottaa huomioon elinkaaren kaikissa

tasoissa, etta asiakkuus pystyy kehittymaan halutulla tavalla.

Asiakkuudenhallinta on nousemassa yha tarkedmpaén asemaan yrityksissa. Kun
yrityksissa osataan johtaa asiakkuuksia, voidaan loytaa kannattavimmat ja poten-
tiaalisimmat asiakkuudet joita kehittdd, ja joihin panostaa. On myds huomioitava
se, ettd asiakkuudet ovat eri aloilla erilaisia, joten asiakkuuden hoitamisessa ei

kaikilla aloilla voida kayttaa samoja tytkaluja.

Asiakkaita ei haluta enaa lahestyd yhtena kokonaisuutena, vaan asiakkaat seg-
mentoidaan entistd monipuolisemmin ja tarkemmin. Vanhojen asiakassuhteiden
sailyttamiseen kiinnitetddn enemman huomiota ja asiakassuhteiden kehittamisesta

halutaan enemman tietoa. (Hellman 2003, 69.)

Opinnaytetydssa on kaytetty termid asiakkuudenhallinta, jolla tekija tarkoittaa asi-
akkuuksien johtamista kaikissa asiakkuuden elinkaaren vaiheissa. Asiakkuuden-
hallinta tahtaa siihen, etta asiakkuuksia hoidetaan jatkuvasti johtamalla ja kehitta-
malla niita erilaisten strategioiden ja hoitomallien avulla. Asiakkuudenhallintaa on
tarkasteltu opinnaytetytéssd myds asiakassuhdemarkkinoinnin kautta. Se on asi-
akkuudenhallintaan viittaava termi, jonka tavoitteena on yllapitaa ja kehittéa asia-
kassuhteita kannattavuuden ja sailyttamisen avulla. Asiakkuudenhallintaan sisaltyy
myo6s muita erilaisia toimintoja ja niitd ovat muun muassa toimitukset, projektit ja
palvelut (Ala-Mutka & Talvela 2004, 153).

Jokainen yritys tarvitsee asiakasjohtajuutta, eli kykya johtaa asiakkuuksia. Asiak-
kuuden johtaminen on johtamisen muodoista vaikein. Asiakkaita ei voi ohjata mi-
ten tahansa, silla heilla on omia tavoitteita ja nakemyksia eri tilanteista. (Stor-
backa, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 55.) Asiakkuuden johtamisen taytyisi tah-
data yrityksen asiakaspddoman arvon kasvattamiseen. Asiakkuuden johtamisessa

on tavoitteena nykyisten asiakkuuksien asiakasuskollisuuden ja arvon kehittami-
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nen. (Mint Consulting: asiakkuuksien johtaminen, [viitattu 28.4.2011].) Asiakkuuk-
sien eri vaiheissa tarvitaan erilaisia tyOkaluja arvon kehittamiseksi (Storbacka,
Lehtinen 2002, 114).

Opinnaytetyon tekijan mielesta kaikki asiakassuhteet eivat ole yritykselle saman-
arvoisia, silla jotkut ovat niistd kannattavampia kuin toiset. Yrityksilla on vain ny-
kyisia asiakkaita ja potentiaalisia uusia asiakkaita. (CRM- asiakkuudenhallinta,
[viitattu 28.4].) Asiakkuudet ovat yrityksille yksi keskeinen pdaoma. Asiakkuuksia
voidaan maaritella muun muassa asiakkuusresurssina, eli asiakkuuspaaomana ja
sen arvon kehittamisend. Yrityksella on kéytdssa sitd suurempi pddoma mité
enemman asiakkuuksia pystytdan kehittamaéan. Asiakkuuden johtamisessa tavoit-
teena on asiakkuuksien arvon nostaminen ja tama toteutuu esimerkiksi analysoi-

malla erilaisia asiakkuuksia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 32.)

Opinnaytetyon tekijan mukaan asiakkuuden johtamiseen liittyy tarkedna osana
asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus. Asiakastyytyvaisyys on valine ja péaa-
maara asiakassuhteen syventymisen tavoittelemisessa. Ylikosken (2011, 149)
mukaan asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii toteuttamaan tavoitteensa asiakas-
tyytyvaisyyden avulla ja tdhan organisaatio tarvitsee tasmallista tietoa siita, mika
tekee asiakkaat tyytyvaisiksi. Edellytyksena asiakaskeskeisyydelle, tulee tieto

hankkia asiakkaalta itseltdan.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet erilaiset tekijat, ja niitd ovat muun mu-
assa palvelun ja tavaroiden laatu seka hinta. Onnistuminen yksittaisissa palveluti-
lanteissa riippuu kuitenkin asiakkaan tyytyvaisyydesta koko organisaatioon koko-
naisuutena. Myos vuorovaikutustilanteet, imago ja palveluympaéristd vaikuttavat

asiakkaan tyytyvaisyyskuvan muodostumiseen. (Ylikoski 2001, 152 -155.)

Asiakasuskollisuus lisda myods asiakkuuden lujuutta. Ylikosken (2001, 173 - 176)
mukaan asiakastyytyvaisyys luo pohjan asiakasuskollisuudelle, joka toimii edelly-
tyksena pitkien asiakassuhteiden kehittymiselle. Taméa kehittyminen vaatii kuiten-
kin tavoitteellista toimintaa, silla ilman sita ei synny pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Kun asiakas kokee saavansa ylivoimaista lisdarvoa kilpailijoinin ndhden, pysyy
asiakas uskollisena. Asiakasuskollisuus on monisyinen ilmi6. Kun asiakkaalla on

varaa valita eri vaihtoehdoista, ei asiakasuskollisuus ole yleensa tila vaan uskolli-
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suudella on eri asteita, joihin asiakas asettuu tilanteen mukaan. Tehokkaat mark-
kinointikampanjat eivat saa yksin aikaan asiakasuskollisuutta, vaan asiakkaan on
koettava olevansa tyytyvdinen saamaansa palveluun ja suhtauduttava myontei-

sesti palveluorganisaation.

Johtaessaan asiakassuhteita, tulee organisaation k&yda vuoropuhelua asiakkai-
den kanssa. Taméan vuoropuhelun tavoitteena on saada asiakkaasta niin paljon
tietoa kuin mahdollista. Jokainen asiakaskontakti on siis raataloitava asiakkaan
tarpeiden, toiveiden ja senhetkisen tilanteen mukaan. Asiakaskontaktien raatal6i-
misen avulla asiakkaasta keratddn hyodyllista tietoa, joka auttaa organisaatiota
johtamaan asiakkuuksia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 86.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkeimpid toimenpiteitd ovat muun muassa myyjan
yhteydenotot asiakkaaseen kaupanteon jalkeen, suoramainonta ja myynti, asiak-
kaiden muistaminen erilaisten ostojen valissa seka toimitusten pitavyys. Tata asia-
kassuhteen kehittamis- ja hallintavaihetta voidaan kutsua myos termilla jalkimark-
kinointi tai asiakassuhdemarkkinointi. Sen tavoitteena on kanta-asiakassuhteen
varmistaminen ja kehittaminen, lisamyynnin aikaansaaminen ja asiakassuhteiden

monipuolistaminen. (Asiakassuhteen elinkaarenvaiheet, [viitattu 27.4.2011].)

Kanta-asiakasohjelma voi olla hyva tapa saada asiakkaaseen parempi kontakti.
Kanta-asiakkuusohjelmiin liittyy kuitenkin myos riskeja, silla niistd voi tulla vain
tapa myontaa alennusta asiakkaille, jotka ovat jo ennestaan uskollisia ja kannatta-
via. Tallainen tapa muuttaa asiakkaan ostokayttaytymista vain lyhyella aikavalilla.
Perustana on vain hinta ja pysyvia etuja ei synny. (Storbacka, Blomqvist, Dahl &
Haeger 2003, 95). llkka-lehden kanta-asiakkuusjarjestelmé kattaa etuja asiakkail-
le, jotka ovat llkka-lehden kestotilaajia. Kestotilaajana saa etuja, jotka ovat voi-
massa koko vuoden tai tiettyihin tapahtumiin liittyen. Voimassa olevia ja ajankoh-
taisia etuja voi seurata lehden ilmoittelusta tai internetista ja edut saa kayttoonsa

omalla asiakasnumerolla. (Kestotilaajan edut, [viitattu 30.8.2011].)

Asiakkuuden johtaminen avaa yritykselle merkittdvid mahdollisuuksia kehittaa
omaa toimintaansa seka varautua tulevaisuuteen. Asiakasjohtamisen hyddyt ja
valttamattomyys erottuvat neljan alueen kautta: asiakkaiden merkitys ja arvo liike-

toiminnalle, siséinen ja ulkoinen tehokkuus, uusien liikketoimintamallien hyddynta-
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minen ja asiakkaiden odotuksiin vastaaminen. (Hellman, Peuhkurinen, Raulas
2005, 101.)

2.1 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Asiakas on olennainen osa myyntia ja sen vuoksi asiakkaan tarpeiden tunnistami-
nen ja ymmartaminen ovat asiakkuudenhallinnassa keskeista menestyksen kan-
nalta (Ylikoski 2001, 15). Tunne ohjaa asiakkaita siten, ettd he ostavat sen minka
haluavat ja mistd haluavat. Taman vuoksi organisaation onkin tarkedd saada pal-
velutilanteessa molemminpuolinen tunne asiakkaan kanssa. Jotta saadaan aikaan
kestava asiakkuus, on saatavat syva molemminpuolinen tunne. (Storbacka & Leh-
tinen 2002, 39.)

Asiakassuhde muodostuu eri vaiheista. Naiden vaiheiden aikana organisaatio
kayttaytyy erilailla asiakkaiden suhteen, koska organisaation tavoitteet ja toiminta
ovat erilaisia eri vaiheissa. Asiakashallintaa voidaan toteuttaa tehokkuuden ja en-
nustettavuuden avulla sek& maarittelemalla toiminta- ja prosessimalleja. (Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 41.)

Lehtisen (2009, 86) mielesta yrityksissa taytyy olla selvilla siitd, missa elinkaaren
vaiheessa asiakas tai asiakkaat ovat. Yrityksen tulisi omata portfolio, jossa asiak-
kuuden elinkaaren vaiheissa on joku asiakas, silla tamé kehittéda strategista kilpai-
luetua. Kuviossa 1 on kuvattu asiakkuuden elinkaari ja sen eri vaiheissa toimimi-

nen.
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Asiakkuuden innostamista on tapahduttava

Vaatii eniten koko asiakkuuden elinkaaren ajan.
investointeja

viimeinen
vaikutelma

Jalostaminen

ensi-

vaikutelma
Tunne asiakkuudesta luodaan Poistuma pyrittava
asiakkuuden syntyvaiheessa. minimoimaan.

Paluukynnys alas.

Kuvio 1. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet ja niissa toimiminen (Lehtinen 2009, 86).

Asiakassuhde alkaa asiakkaiden hankinnalla (Kuvio 1). Tassa vaiheessa syntyvét
ensivaikutelmat ja vaihe vaatii eniten investointeja. Myos tunne on ratkaiseva teki-
j&, silla se vaikuttaa asiakkuuden syntyyn. Seuraavana vaiheena on asiakassuh-
teen syntyminen, jonka jalkeen tapahtuu asiakkuuden jalostuminen. Asiakkuuden
jalostumisessa tapahtuu suurin arvon nousu. Viimeisena vaiheena on asiakkuuden
paattyminen ja luodaan viimeinen vaikutelma. Kaikkein tarkeinta on kuitenkin se,
etta asiakkuutta innostetaan koko asiakkuuden elinkaaren ajan kaikissa sen vai-

heissa.

Asiakassuhteen eri vaiheissa olevat asiakkaat toimivat myds selvasti erilaisin ta-
voin. Sen vuoksi on tarkeaa, ettd organisaatio seuraa jokaista asiakassuhdetta ja
niiden kehittymistd. Asiakasta voidaan ohjata eteenpdin seuraavan vaiheeseen
erilaisilla markkinointitoimenpiteill&, joita voi olla muun muassa kanta-asiakas- se-

k& uskollisuusohjelmat. (Asiakassuhteen elinkaarenvaiheet, [viitattu 27.4.2011].)

Asiakkuudet kestavat erilailla asiakkuudesta riippuen. Asiakassuhteen kestoon
uskoo moni vaikuttavan ensi kéddesséa asiakastyytyvaisyyden avulla, mutta asiak-
kuusajattelussa tdmé& on totta vain tietynlaisissa tilanteissa ja asiakasstrategioissa.
Asiakkuuden kesto riippuu asiakkuuden lujuudesta ja tdhan lujuuteen voidaan vai-
kuttaa monella eri tavalla, kuin vain asiakastyytyvaisyydella. (Storbacka & Lehti-
nen 2002, 31.)
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Selinin ja Selinin (2005, 124) mukaan kilpailukyvyn rakentamisen vuoksi organi-
saation on syyta luoda prosessit, joiden avulla koko tarjonta toimitetaan asiakkaal-
le. Asiakkuutta kannattaa tarkastella prosessina, silla ohjelmatkin ovat erilaisia
prosessikokonaisuuksia. Asiaa kannattaa ajatella putkena, jossa alkupééssa po-
tentiaalinen asiakas lahtee tiettyyn kehitysprosessiin ja tulee toisesta paasta pois
esimerkiksi avainasiakkaana. Prosessin eri vaiheissa on koko ajan tietty ma&ara
asiakkaita, joita hoidetaan tietynlaisen ohjelman avulla tavoitteena asiakassuhteen

syventaminen.

Asiakastyytyvaisyys liittyy myos oleellisesti asiakassuhteen eri vaiheisiin. Jokaisel-
la organisaatiolla on k&sityksensa siitd, ovatko asiakkaat tyytyvaisia. Organisaati-
on johdolla on oma nakemyksensa asiakastyytyvaisyydesta, verrattuna asiakkai-
den kanssa tekemisissa oleviin ihmisten nakemyksiin. Asiakkaiden tekemista vali-
tuksista saa tietoa tyytymattomyydesta, mutta ne eivat kerro riittavan kattavasti
itse asiakkaan mielipiteesta. (Ylikoski 2001, 155.)

2.1.1 Asiakkuuden luominen

Asiakkuuden luominen on lahinna uusien asiakkaiden hankkimista ja ndama han-
kinnat tehdddn nimenomaan potentiaalisten asiakkaiden joukosta (Selin & Selin
2005, 125). Etta organisaatio tuottaisi haluttua tulosta, on sen hankittava asiakkai-
ta itselleen. Uusien asiakkaiden hankinta vaatii paljon resursseja ja siksi on tarkas-
ti maariteltava, mihin kannattaa keskittya ja mihin ei. (Lehtinen 2009, 86.) Yrityk-
sen on kyettava valitsemaan oikeat asiakkaat tai etta yritys tulee oikeiden asiak-
kaiden valitsemaksi (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 41).

Asiakkaiden valinta luo kulmakiven asiakkuusstrategioille. On tarkeaa, etta organi-
saatio valitsee asiakkaansa potentiaalisuuden mukaan. Usein organisaatiot eivat
kuitenkaan valitse asiakkaitaan ja tdma on yleistd muun muassa kuluttajaliiketoi-
minnassa. (Lehtinen 2009, 85.) Organisaation on kuitenkin paatettava mita ole-
massa olevia asiakkuuksia halutaan jatkaa ja paljonko tehd&én uusasiakashankin-
taa. Tarkeimpia asiakkuuksia henkisesti ovat juuri vanhat asiakkuudet ja niihin
kannattaisi ehdottomasti panostaa. (Mantyneva 2003, 15.) Opinnaytetydn tekijan

mielestd asiakkuuksienhallintaan kuluu resursseja, mutta ne on osattava suhteut-



18

taa sopivasti organisaation omaan strategiaan. On siis mietittdva, kannattaako

panostaa vanhoihin vai uusiin asiakkuuksiin.

Asiakkuuden luomisvaiheessa tavoitteena on saada asiakas ostamaan ja tehda
ensimmainen kauppa suhteellisen kannattavasti, ettd asiakkuus syntyisi. (Manty-
neva 2003, 19). Asiakkuuden luomisvaiheessa asiakkuus on usein hiljaista ja kat-
kanaista, silla potentiaalinen asiakas joko tulee tai ei tule asiakkaaksi (Mantyneva
2003, 15). Opinnaytetyon tekijan mielesta asiakkaaseen kannattaa kohdistaa eri-
laisia markkinointitoimenpiteitd, joiden avulla voidaan asiakkaan kiinnostus yrityk-

sesta herattaa.

2.1.2 Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuus syntyy, kun asiakas tekee ensimmaisen ostopaattksensa (Selin & Selin
2005, 126). Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa vaihetta, jossa sovitaan asiakkuu-
desta. Sopiminen voi tarkoittaa hiljaista sopimista tai kirjallista sopimusta. Hiljaisel-
la sopimisella tarkoitetaan muun muassa sita, ettd organisaation tyontekija terveh-
tii nyokaten asiakasta ja toivottaa nain asiakkaan tervetulleeksi kauppaan. Kirjalli-
set sopimukset laaditaan tarkasti ja ne ovat yksityiskohtaisia sisalloltaan. Tallainen
sopimus voi olla esimerkiksi sopimus vakuutusyhtion kanssa. Asiakkuuden synty-
misessa asiakas vapaaehtoisesti rajoittaa valintamahdollisuuksia. Asiakas kaup-
paa vapauttaan, ja saa vastineeksi turvallisuutta ja kontrollia riskien vahentyessa.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 87.)

Asiakkuuden syntymisvaiheessa tehostuu tiedon ja tunteiden vaihdanta. Asiak-
kuuden syntyminen riippuu siita, miten organisaatio onnistuu saamaan asiakkaan
puolelleen ja osuuden asiakkaan sydamesta. Voidaan sanoa, etta jokaisessa kipi-
nassé on oltava aavistus tietoa, koska ilman tietoa asiakkuus ei voi syntya. Asiak-
kuuden syntyminen tarvitsee myds hieman tunnetta, silla ilman mielenkiintoista
tietoa ei kipinaa asiakkuuden syntymisesta voi tapahtua. (Storbacka & Lehtinen
2002, 87.)

Asiakkuuden syntyminen on erittdin herkka vaihe, jossa molemmat osapuolet tun-

nustelevat yhteistyon potentiaalisia mahdollisuuksia. Asiakas tekee paatoksensa
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aina vapaaehtoisesti ja siten asiakkuus perustuu vapaaehtoisuuteen. Asiakassuh-
de ei ole viela syventynyt tdssé vaiheessa ja tAmén vuoksi vaihe kannattaa suun-
nitella hyvin. Mita helpommin asiat sujuvat, sitd mutkattomampaa on kehittaa asia-
kassuhdetta. (Selin & Selin 2005, 126 - 127.)

Postin kautta kotiin tulevat llkka-lehden tilausmainokset ovat tarkoitettu tilaajille,
jotka ovat uusia. Tilausmainosten avulla pyritdadn herattamaan tilaajan kiinnostus
tilata lehti. Tilauksien kiinnostavuuden herattgjana on yleensa jokin houkutin, joka
voi olla vaikka esimerkiksi matkan arvonta. Tilausmainoksen hinta edullinen ja se
voi saada uudet asiakkaat tilaamaan lehden. Kun asiakas tilaa lehden, syntyy asi-
akkuus.

2.1.3 Asiakkuuden jalostuminen

Asiakkuuden syntymisen jalkeen tapahtuu asiakkuuden jalostuminen eli kehittymi-
nen. Taméan vaiheen aikana tapahtuu suurin arvonnousu. Suurimmat potentiaalit
l0ytyvat ylivoimaisesti jalostumisvaiheen aikana. Taman vuoksi organisaatioiden
tulee keskittda suurin osa resursseista asiakkuuden jalostumisvaiheeseen. (Stor-
backa & Lehtinen 2002, 97.)

Asiakkuuden jalostumisen voi huomata myo6s silloin, kun asiakas ostaa yritykselta
yha enemman ja useampia tuotteita. Asiakkaan yritykselta ostamien tuotteiden
maaralla on siis valia, silla se vaikuttaa asiakassuhteen kestoon. Tama voidaan
huomata myos silloin, jos asiakkuus perustuu yhteen tai kahteen ostotapahtu-

maan, ei asiakkuus talléin ole kovin vahva. (Mantyneva 2003, 20.)

Asiakkuuden kehittymisvaiheessa kriittisia menestystekijoitéa ovat yrityksen toimin-
taprosessit ja yleensé tapa palvella asiakkaita seka asiakassuhteita. Mitéa lujempi
asiakassuhde on, sitd pidempi on sen kesto. Luja asiakassuhde kestaa myos pa-
remmin vastoinkdymisida. Kun asiakas kokee yhteistydbn onnistuvan, on asiakas
halukkaampi jatkamaan sita. (Selin & Selin 2005, 127.)

Asiakkuuden lujuudella tarkoitetaan sita, ettd mitd suurempi osuus asiakkaan aja-
tuksista ja tunteista yrityksella on, sita lujempi on asiakkuus (Storbacka & Lehtinen
2002, 97). Luja asiakkuus rakentuu luottamuksesta ja avoimesta vuorovaikutuk-
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sesta. Asiakasyhteydet on suunniteltava hyvin huomioimalla samalla eri asiakkai-
den erityispiirteet. Asiakas on hyvé ottaa mukaan oman toiminnan kehittamiseen,
seka kehittaa toimintoja ja prosesseja tiiviissa yhteistydossa asiakkaan kanssa. Mita
enemman omia prosesseja paasee sovittamaan asiakkaan prosesseihin, sita kor-
keampi kynnys asiakkaalla on vaihtaa toimittajaa. Prosesseja miettiessd on hyva
pohtia muun muassa seuraavia asioita: miksi asiakas ostaa, mita asiakas todella
tarvitsee, mistad asiakas on valmis maksamaan ja mika voisi hidastaa asiakkaan
ostopaatosta. (Selin & Selin 2005,128.)

2.1.4 Asiakkuuden loppuminen

Asiakkuuden viimeinen vaihe on asiakkuuden loppuminen. Asiakkuuden loppues-
sa yleensa ajatellaan, ettd asiakkuuden loppuminen on nopeampaa ja vaivatto-
mampaa kuin sen aloittaminen. Nain ei kuitenkaan ole, ja liséaksi on huomioitava,
ettd asiakkuus voi loppua kahdella eri tavalla. Se voi loppua asiakkaan omasta
aloitteesta lopettaa asiakkuus tai organisaatio itse voi lopettaa asiakkuuden. (Stor-
backa & Lehtinen 2002, 108.)

Storbackan ja Lehtisen (2002, 112) mukaan usein organisaatiot eivat ajattele, etta
asiakkuudet loppuvat. Asiakkuuden loppuessa on se osattava lopettaa tyylikkaasti,
silla nama lopettavat asiakkaat voivat olla tulevaisuuden potentiaalisia asiakkaita.
Tyylikas asiakkuuden lopettaminen muodostuu asiakkuuden syiden arvioinnista
seka niihin liittyvien kohtaamisten ja toimintojen varmistamisesta. Esimerkiksi huo-
no asiakkuuden lopettaminen on sellaista toimintaa, ettd asiakas tai organisaatio
menettda kasvonsa lopettamiskohtaamisten aikana. Oven jattdminen raolleen on

viisasta, silla asiakkaan on helppo viela perua paatoksensa.

Asiakassuhteen paattamisessa organisaatioiden tavoitteena on yleensa mahdolli-
nen asiakkaan takaisin voittaminen. Vieldkin tdrkedmpéaa on, etta asiakas ei jata
organisaatiota karvas maku suussaan, silla suhteeseen pettynyt asiakas muistaa
kertoa kokemistaan vaaryyksista lukuisille tuttavilleen. Taman vuoksi tyylikkaan
paatoksen kokenut suhde voi viela joskus alkaa uudelleen ja asiakas ei ole niin
altis levittamaan kielteisia kokemuksia yrityksesta. (Hellman, Peuhkurinen & Rau-
las 2005, 41.)
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Organisaatio suhtautuu entisiin asiakkaisiin monesti kyllastyneesti ja luullaan, etta
asiakkaat tunnetaan ja siksi heidat jatetaan tietoisesti huomioimatta. Tassa vai-
heessa on organisaation kannalta strateginen paatos tehtava siitd, annetaanko
asiakkaiden olla, vai suunnataanko heille toimenpiteité. (Alander 2000, 43.) Selinin
ja Selinin (2005, 129) mukaan vaarin hoidettu asiakasyhteistyon paattaminen voi
kostautua yritykselle myohemmin, silla my6és muita asiakkaita voi lahtea samalla
kertaa. Tallaisissa tilanteissa yrityksen imago voi saada vuosia kestavan kolhun ja
lopetetun asiakassuhteen uudelleen avaaminen voi olla myéhemmin liian myo-
haista. Asiakasyhteistybn paattdmisen toteutustapa on suunniteltava asiakaskoh-
taisesti etukateen ottaen riskit huomioon.

Aika on keskeinen asiakassuhteeseen liittyva tekija, silla se voi myo6s vaikuttaa
paljon asiakassuhteeseen ja sen kestoon. Jos asiakkuudessa ei asiakkaan mieles-
ta tapahdu mitddn tai se ei asiakkaalle ole arvokas, voi se vaikuttaa suhteeseen
negatiivisesti. Ajan vaikutuksesta johtuen, organisaation tulisi aina reagoida asiak-
kuuteen kaikissa sen vaiheissa. Organisaation tulisi reagoida ainakin silloin, jos
asiakkuudessa ei tapahdu toivottua kehitysta. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 42 - 43.)

Yritykset voivat padsaantoisesti valita asiakkaansa ja taman vuoksi kannattaa
keskittyd niihin asiakkaisiin, joiden kanssa yhteistoiminta onnistuu. Yhteistyd on
palkitsevaa molemmin puolin sellaisten asiakkaiden kanssa, jotka kannattavat yri-

tyksen kanssa samoja arvoja. (Selin & Selin 2005, 128.)

2.2 Asiakkuusstrategiat

Asiakkuusstrategia tarkoittaa johtamisen taitoa, jolla organisaatio pyrkii suuntaa-
maan voimavaransa asiakkaisiin strategiaa noudattaen. Asiakkuusstrategia sisal-
taa asiakassegmentit ja niiden tavoitteet, palvelukanavastrategian, segmenttikoh-
taiset toimintatavat, tuote- ja palvelutarjonnan seké tunnistetut kilpailuedut. Strate-
gia muodostetaan siten, ettd asiakkaita ja markkinoita kaytetd&n liiketoiminnan
suunnittelussa lahtokohtana. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 46 - 47.)
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Storbackan ja Lehtisen (1997, 121) mukaan asiakkuusstrategioiden kautta maari-
telladn yrityksen ja asiakkaan roolit asiakkuudessa. Lahtokohtana on ymmartaa
se, miten asiakas tuottaa arvoa omassa prosessissaan ja miten yritys kayttaa
omaa osaamistaan asiakkaan arvontuotannon kehittamiseksi. On myds tarkeaa
olla lahtokohtana asiakasvisio siita, minkalaista roolia yritys on toteuttamassa.
Taman avulla voidaan selvittdd, miten syvallisiin asiakkuuksiin yritys pyrkii. Yrityk-

sen on myos selvitettdva asiakastavoitteet itselleen.

Asiakkuusstrategioiden muodostamisen lahtokohtana on asiakkaan arvotuotanto-
prosessin ymmartaminen. Tavoitteena asiakkuusstrategioissa on luoda kilpailuky-
kya. Strategiat ovat keskeisia organisaation menestyessa pitkalla aikavalilla.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 135.)

Asiakkuusstrategioissa tarvitaan johtamiseen soveltuvia ohjaus- ja seurantamene-
telmid. Tarkein valine seurannassa on asiakkuuden arvon mittaaminen. Yrityksen
on selvitettava itselleen, kuinka arvokkaita asiakkuuksia asiakaskannasta l0ytyy.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 135.)

Asiakasstrategioiden avulla tiedetaan, miten visioon ja tavoitteisiin paastaan (Se-
lin & Selin 2005, 134). Opinnaytetyodn tekijan mukaan asiakasstrategiat muodostu-
vat asiakasvisiosta ja asiakastavoitteista, joiden mukaan tulee yrityksen toimia.

2.2.1 Asiakkaiden segmentointi

Yrityksen asiakaskanta sisaltaa yleensa monia tuhansia asiakkaita. Taman vuoksi
asiakassegmentointi on yksi tarked perusta toimenpiteiden kohdistamiselle, asia-
kastavoitteiden asettamiselle sek&a toiminnan seurannalle. (Hellman, Peuhkurinen
& Raulas 2005, 43.) Tarkeaa segmentoinnissa yrityksen kannalta on se, etta toi-
mintaa suunnitellaan ja toteutetaan asiakashallinnan kautta. Silloin asiakashallin-
nan segmentointi tarkoittaa myds voimavarojen suuntaamista ja lilkketoiminnan oh-
jaamista. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 52.)

Segmentoinnissa lahtokohtana on asiakkaiden erilaisuus ja juuri tata erilaisuutta
kaytetaan hyvaksi asiakkaita ryhmiteltaessa. Markkinoiden lohkominen eli seg-
mentointi toimii lahtékohtana asiakasstrategioille ja niiden toteuttamiselle. Edelly-
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tyksena on kuitenkin se, ettd organisaatio tallentaa asiakkaiden ostokayttaytymis-
tietoja asiakastietokantaan. Tietojen avulla pystytaan paremmin markkinoimaan
asiakkaille, silla nykyaan markkinointi on rakentunut yha enemman asiakkuuden
varaan. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 38 - 39.)

Segmentoinnin perusideana on jakaa asiakaskunta pienempiin ja tarpeiltaan sa-
mankaltaisiin ryhmiin. Asiakaskunnalle taytyy myos suunnitella ja tarjota palvelut
eri segmenteille erilaistettuina. Samaan segmenttiin kuuluvien asiakkaiden tarpei-
den taytyy olla riittavan samanlaiset, etta ryhmille voidaan suunnitella perustellusti
omia palvelukokonaisuuksia. Jotta valtytaan epaonnistumisilta, taytyy toiminnan
olla suunnitelmallista ja asiakkaiden seka heidan tarpeidensa olla |ahtokohtana
toiminnalle. (Ylikoski 2001,46 - 47.)

Segmentointitekijat toimivat apuna asiakkaiden ryhmittelyssa. Segmentoinnin eri

osa-alueiden kriteerit jaetaan muun muassa seuraavanlaisesti
e perustiedot ja potentiaalisten kayttajien ominaisuudet

e asiakkaiden ostokayttaytymisen seuraaminen palvelun kayttéon liittyvien

hyotyjen ja tekijoiden avulla
e asiakkaan tilanteelliset muuttujat
e asiakkaan henkilokohtaiset muuttujat
(Ylikoski 2001, 49; Ala-Mutka, Talvela 2004, 50.)

Segmentoinnissa on oleellista, ettd eri segmentointitekijoitd kaytetddn samanai-
kaisesti. Kun eri tekijoitd kaytetddn samanaikaisesti, voidaan asiakkaiden tarpeet
tunnistaa parhaiten. (Ylikoski 2001, 50.)

Asiakashallinnan segmentoinnin tavoitteena on yhdistaa yrityksen ulkoinen ja si-
sainen nakokulma. Ulkoinen nakokulma tarkoittaa asiakkaiden erilaisia tarpeita ja
asiakkaita erilaistavia tekijoitd. Sisaisella n&kokulmalla puolestaan tarkoitetaan
yrityksen toimintoja ja saamia hyotyja. Segmentointi tehd&an useasti erillaan yri-
tyksen strategiasta, ja tavallinen virhe on tehd& segmentointi vain ulkoisessa néa-

kokulmassa. Talla ulkoisella segmentoinnilla saadaan aikaan vain teorian mukai-
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nen asiakassegmentointi, ja asioita ei osata yhdistaa kaytantvon. On myos tarke-
aa laskea asiakaskannattavuus, ettd organisaation toiminalle voidaan asettaa reu-
naehtoja ja tavoitteita asiakkaiden suhteen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49.) Asia-
kashallinnan keskeinen osakokonaisuus on asiakassegmenttien ohjaus ja seuran-
ta (Ala-Mutka & Talvela 2004, 124).

Ylikoski (2001, 57) kertoo Kotlerin (1997, 249) maarittelemat segmentoinnin vai-
heet (Kuvio 2). Segmentointiprosessi tapahtuu vaiheittain ja naita erilaisia vaiheita

on kuusi.

SEGMENTOINTI

1. Méarittele segmen-
tointitekijét ja segmentoi
asiakaskunta

2. Kuvaile syntyneet
segmentit.

KOHDERYHMAN
VALINTA

3. Arvioi segmenttien
kiinnostavuus

4. Valitse kohderyhma
(-ryhmat)

Pk
ASEMOINTI

“|5. Madrittele asemointi-f§ ¥
mahdollisuudet kullakin
segmentilla.

6. Valitse tavoiteltu ase-
ma ja viesti siitd segmen
tille (segmenteille).

Kuvio 2. Segmentointiprosessi (Kotler 1997, 249).

Segmenttien tulisi olla kooltaan riittavan suuria, ettd markkinointitoimenpiteiden
raataldiminen olisi tarkoituksenmukaista. Ensimmaisena vaiheena on maaritella
segmentoitava asiakaskunta ja segmentointitekijat. Segmentointi voidaan tehda
erilaisena esimerkiksi nuoremmille ja vanhemmille henkil6ille. Taman jalkeen ku-

vaillaan syntyneitd segmentteja. (Ylikoski 2001, 57 - 58).

Seuraavaksi arvioidaan eri segmenttien kiinnostavuutta ja valitaan kohderyhma.

Segmenttien kiinnostavuutta arvioitaessa voidaan esimerkiksi eri segmentit aset-
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taa tarkeysjarjestykseen, jonka jalkeen on helppo valita kohderyhmaét. (Ylikoski
2001, 57 - 58).

Asemointivaiheessa maaritelladn asemoinnin mahdollisuudet eri segmenteille.
Tama tarkoittaa sitd, ettd muun muassa palvelutarjoukset suunnitellaan niin, etta
ne asiakkaan mielessa ovat kilpailijoista erottuvia ja parempia. Kuudennessa vai-
heessa valitaan tavoiteltu asema ja viestitaan siitd eri segmenteille. Asemointivai-
heessa on tarkead, ettd asemointi toteutetaan asiakkaille téarkeiden ominaisuuksi-
en kautta. (Ylikoski 2001, 57 - 58).

Ylikosken (2001, 186 - 187) mielesta asiakkuudenhallinnassa on osattava valita ja
segmentoida asiakkaat, jotka ovat potentiaalisimmat ja kannattavimmat. Asiakkai-
siin, jotka pitdvat muun muassa kanta-asiakaskortteja turhina, tdhdataan markki-
nointitoimenpiteilla enemmankin kertamyyntien kasvattamiseen kuin asiakassuh-
teen rakentamiseen. Asiakkuudenhallinnassa laht6kohtana toimii asiakkaiden
ryhmittely, jossa taytyy selvittdd, keitd asiakkaat todella ovat ja millaisia demogra-
fisia taustoja heilla on. Mantyneva puolestaan (2003, 11 - 13) méaarittelee asiak-
kuudenhallinnan niin, etta silla pyritdan lisdamaan asiakkaiden aikomusta ostaa
juuri omalta yritykselta, eikéa kilpailevalta yritykseltd. Keskeisen taitona on osatta-
va segmentoida asiakkuudet ja sailyttaa samalla asiakkaan kokema yksilollisyyden

tuntu.

2.2.2 Asiakasvisio ja —tavoite

Suunnitellessa liiketoimintaa asiakaslahtoisesti, taytyy suunnitelmaan siséllyttaa
my0Os asiakasvisio ja asiakastavoite. Visio ja tavoitteet voivat olla erilaisia eri koh-
deryhmien osalta, ja nailla kohderyhmilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi potentiaa-
lisia asiakkaita ja olemassa olevia nykyisid asiakkaita. Myos menetetyt asiakkaat
on tarkeda visioida ja miettia tavoitteet heidan kohdallaan. (Selin & Selin 2005,
130 -131))

Selinin & Selinin (2005, 131) mukaan asiakasvisio kertoo yritykselle muun muassa

e miten yritys haluaa asiakkaiden kokevan heidat
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¢ millainen asema yrityksella on omassa asiakaskunnassaan
e millaisia asiakkaita yrityksella on

¢ millaista on yhteistyd asiakkaiden kanssa

¢ millaiseksi yritys haluaa kehittéda asiakaskannattavuuttaan
¢ millainen on asiakkaiden rooli yrityksen toiminnassa

Asiakasvisio tulee olla sopusoinnussa muiden strategisten paatosten kanssa ja se
on maariteltava yrityksen visiotavoitteesta lahtien. Asiakasvision tavoitteena on
kertoa tarkemmin tavoitelluista kohderyhmista. Eri kohderyhmien eroavaisuutta
voidaan vahentaa silla, ettad asiakasvisio maaritellaan kohderyhmakohtaisesti. (Se-
lin & Selin 2005, 131.)

Kun asiakasvisio on méaaritelty, voidaan sen perusteella miettia asiakastavoitetta.
Asiakastavoite puolestaan kertoo asiakkaiden arvosta ja kannattavuudesta, asia-
kassuhteen seké asiakaskannan kehittamisesta, asiakasosuuksista ja uusista asi-
akkaista. On tarke&aa, etta asiakastavoitteet ovat tasapainossa asiakasvision kans-
sa. (Selin & Selin 2005, 131.)

2.2.3 Asiakkuuden arvon mittaaminen

Asiakkuusstrategioita maariteltdessa yrityksen on selvitettava, mita vaiheita asiak-
kuudessa on, millaista vaihdantaa asiakkuudessa tarvitaan ja minkalaisella asiak-
kuusrakenteella eri vaiheissa toteutettavat prosessit hoidetaan. Asiakkuusstrategi-
oita voidaan pitda resurssien kohdistamisen tytkaluna. Tunnistamalla asiakkuuk-
sien arvo, voidaan muodostaa asiakkuusstrategioita, joiden avulla organisaatio

pystyy kohdistamaan resurssinsa oikein. (Storbacka & Lehtinen 1997, 121 - 122.)
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TUOTOT
Myynnin maara Myynnin kate
(kpl, €) X (€, %)
KUSTANNUKSET
Asiakkuuden Asiakkuuden Asiakkuuden
hankinta + kehittaminen 8 sailyttdminen

Kuvio 3. Asiakkuuden kannattavuuteen vaikuttavat tekijat (Mantyneva 2003, 48).

Kuviossa 3 esitetdan asiakkuuden arvon muodostuminen. Tuotoista myynnin maa-
ra ja kate kerrotaan yhteen, jonka jalkeen tuloksesta vahennetddn kustannukset,
jotka ovat johtuneet asiakkaiden hankinnasta, sailyttdmisesta ja kehittdmisesta.
Sen jalkeen saadaan tulos asiakkuuden arvosta. Mantynevan (2003, 48) mukaan

asiakkuuden tuotot riippuvat ostojen maarasta ja katteesta.

Asiakkuuden arvoa maéaariteltdessa taytyy huomata liséksi se, ettd kannattamatto-
matkin asiakkaat voivat olla arvokkaita. Jos yrityksen oma strategia mahdollistaa
kannattamattoman kayttaytymisen, voidaan asiakasstrategioita muuttamalla saada
yhteys asiakkaaseen. Taman jalkeen on helppo ohjata asiakkaita sellaiseen asi-
akkuuden rakenteeseen, etta yritys tuottaa parempaa tulosta. (Storbacka & Lehti-
nen 2003, 136.)

2.3 Asiakkuuden hoitomallit

Asiakashoitosuunnitelma on asiakasluokka-/asiakaskohtainen toimenpidesuunni-
telma, jonka avulla asiakkaaseen kohdistetaan erilaisia toimenpiteita. Tavoitteena

on kustannustehokkuus, asiakastyytyvaisyys ja kannattava asiakassuhde. Ropen
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ja Pollasen (1998, 145) mukaan asiakashoitomallien tietokanta muodostuu asia-
kasluokista, jotka taas jaetaan erilaisiksi asiakkaiksi (Kuvio 4).

Rope ja Pollanen (1998, 145) luokittelevat asiakkaat erilaisiin asiakasluokkiin. Kun
asiakkaat on luokiteltu, voidaan jokaiselle asiakasluokalle luoda omanlaisensa
markkinointitoimenpiteet eli asiakashoitosuunnitelmat. Asiakashoitosuunnitelmia
voi olla kymmenia erilaisia riippuen asiakasluokkien maarasta. Eri asiakasluokille
rakennettavat hoitosuunnitelmat eivat valttdmatta ole erilaisia sisalloltdan, koska

ne rakentuvat samoista elementeista. (Rope & Pdllanen 1998, 144 - 145.)

TIETOKANTA

|

ASIAKASLUOKKA

A-ASIAKKAAT B-ASIAKKAAT C-ASIAKKAAT
| I

MARKKINOINTITOIMENPITEET

Kuvio 4. Asiakashoitosuunnitelman rakenne (Rope & Pdllanen 1998, 145).

On hyva myds ottaa huomioon, ettd kanta-asiakkaat jakautuvat erilaisiin segment-
teihin tai ryhmiin. Naiden ryhmien ja segmenttien painoarvo ja merkitys ovat erilai-
sia ja niitd tulisi hoitaa eri tavoin, silla myds kanta-asiakkuus elaa ja kehittyy.
Osasta kanta-asiakkaista tulee ajan mittaan entisia asiakkaita, mutta prosessi on

erilainen kuin kiinnittymattomilla asiakasryhmilla. (Alander 2000, 36 - 37.)

Asiakastyytyvaisyyden mukaan tehdyssa asiakashoitosuunnitelmassa keskeista
on se, etté pettyneet asiakkaat hoidetaan nopeasti. Suunnitelmassa valittomasti
kielteisen palautteen jalkeen yrityksessa lahestytaan asiakasta ilmeisimman henki-

|Iokohtaisesti ja pyritddn selvittdmaan epaonnistumisen syyt. Suunnitelmassa on
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erittain merkittavaa se, etta pyritdan varmistamaan, ettei asiakaskatoa tai kielteisia
mielikuvia paase syntymaan. (Rope & Pdllanen 1998, 144 - 145.)

Asiakas pyritaan pitamaan tyytyvaisena asiakashoitosuunnitelman avulla ja toi-
minnalla. Talla varmistetaan yha syveneva asiakasuskollisuus. On oleellista, etta
asiakashoitosuunnitelmat tallennetaan asiakkaan mukaan asiakaskohtaisesti.
Asiakashoitosuunnitelman tietoja, joita jarjestelmaan tallennetaan, voi olla esimer-
kiksi palautteet. Asiakashoitosuunnitelman avulla jarjestelma halyttdd heti, kun
tarvitaan asiakashoitosuunnitelman mukaisia toimenpiteitd. (Rope & Podllanen
1998, 154.)

2.4 Asiakkuuden kehittaminen

Selinin ja Selinin (2005, 130) mukaan asiakkuutta voidaan kuvata muun muassa
virtana, jossa asiakkuuden luonne muuttuu koko ajan. Asiakkaat kuuluvat erilaisiin
vaiheisiin yrityksen asiakasvirrassa ja voi olla vain kerrallaan yhdessé vaiheessa.
Asiakas voi virrankulun mukaan siirtyd joko eteenpdin tai taaksepain, riippuen sii-
td, miten yritys hoitaa asiakasvirtojaan. Tarkeda on muistaa, ettd asiakkaiden ei
kannata antaa ajelehtia virrassa, koska senkaltaisista asiakkaista tulee helposti
menetettyja asiakkaita. Yrityksen on tavoiteltujen tulosten liséksi seurattava omaa
osaamistason kehittymistd, eli sitd, miten hyvin eri virran vaiheessa olevia asia-

kassuhteita ja asiakkaita osataan kehittaa ja hoitaa.

Asiakkuudenhallinnan kehittdmiseen sisaltyy merkitsevia haasteita. Asiakkuuden-
hallinta antaa mahdollisuuksia kokonaan uudenlaisen markkinoinnin toteutukseen,
edellyttda se toisaalta myds riittdvaa osaamista ja osaamisen soveltamista kaytan-
toon. Taman seurauksena markkinoinnin nakdkulma muuttuu enemmankin siihen
suuntaan, ettd etsitdan asiakkaille tuotteita kuin tuotteille asiakkaita. (Mantyneva
2003, 123))

Asiakkuudenhallinnan kehittamisessa on tarkea selvittda nykytilan ja tavoitetilan
valinen matka seka siihen liittyvat vaihtoehtoiset reitit. Vasta taméan jalkeen voi-
daan suunnitella ja ryhtya yksityiskohtaisiin kehittdmistoimiin. (Mantyneva 2003,
111))
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Ylikosken (2001, 186 -189) mukaan asiakassuhteita voidaan kehittda ja yllapitaa
asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Asiakassuhdemarkkinoinnin harjoittaminen
jakautuu erilaisiin tasoihin, joiden avuilla pyritddn luomaan molemminpuolista luot-
tamusta asiakkaan ja organisaation valille. Luottamuksen syntyminen edellyttaa
seka organisaatiolta etta asiakkaalta reilua pelia, rehellisyytta ja eettisesti hyvak-
syttavaa kayttaytymista. Talla tavoin molempien toiveet toteutuvat ja luottamus on
molemminpuolista. Organisaation tulee toimintamahdollisuuksien puitteissa pyrkia
tekemaan parhaimmalla mahdollisella tavalla niitd asioita, joita asiakas arvostaa ja
kunnioittaa eniten. Asiakas oppii luottamaan organisaatioon, kun menetelldaan niin

kuin on luvattukin.

Asiakkuudenhallinta on luonteeltaan jatkuvaa kehittdmistd. Sen tarkoituksena on
seurata ja arvioida onnistumista kehityksessa muun muassa siten, ettd onko edet-
ty tavoitteiden mukaisesti. Myos tuloksia taytyy muistaa arvioida kriittisesti. (Man-
tyneva 2003, 116.)

Asiakkuuden kehittamisessa asiakastietojen kerddminen on yksi olennainen asia,
silla asiakastiedot ne mahdollistavat edun kilpailijoihin ndhden. Asiakastietoja tulisi
keratd koko asiakkuuden ajalta ja asiakastiedostot ovat sitd hyddyllisempia, mita
pidemmastd asiakassuhteesta tai palveluprosessista on kyse. Asiakastiedostot
symbolisoivat organisaatioon kertynyttd asiakasomaisuutta, eli asiakastietokantaa.
(Sipila 1999, 313 - 314.)

Sipilan (1999, 316) mukaan asiakastietojen avulla asiakas voidaan tuntea syvalli-
semmin, ja tietojen avulla kyetddn jopa jatkojalostamaan uusia tuotteita tai tukiva-
lineita myyntiin. Syvéllisen asiakastuntemuksen avulla voidaan asiakkaalle tuottaa

palveluja, jotka ovat heidan tarpeidensa mukaisia.

Asiakkuudenhallinnan kehittdminen kannattaa priorisoida sellaisiin asioihin, jotka
ovat tarkeité ja joita muutenkin ollaan muuttamassa. Kehittamisen vaiheistuksessa
kannattaa miettia organisaation osaamisen tasoa, nykytilaa, tietojarjestelmia ja
asiakaskannattavuutta. Hyvan suunnittelun avulla voidaan asiakkuudenhallinnan

kehittdmisessa onnistua. (Mantyneva 2003, 116.)
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2.5 Asiakkuudenhallinta asiakassuhteen paattymisvaiheessa

Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta, ei monessakaan yrityksessa ole suunni-
teltu, miten asiakkuuksien menettamista ja asiakkaiden tyytymattomyytta olisi hoi-
dettava. Yrityksissa ollaan huonosti perilla paattyneiden asiakkuuksien syista ja
asiakkuuden tapahtumien kulusta. Yrityksen on laadittava selked mééaritelma asia-
kastyytyméattomyydelle ja asiakkuuden menetykselle, jonka avulla voidaan ryhtya
seurantaan ja ennaltaehkéiseviin toimiin. Tarkeaa on, ettd ymmarretaan asia-
kasuskollisuuden ja kannattavuuden valinen yhteys. (Storbacka, Blomqvist, Dahl &
Haeger 2003, 121 - 122.)

Lopetetut asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan. Naista ensimmaisena
ovat asiakkaat, jotka ovat lopettaneet ilman suurempaa syyta. Toisena ovat asiak-
kaat, jotka ovat lopettaneet asiakkuuden huonosti hoidetun kriittisen asiakaskoh-
taamisen. Kolmannessa ryhméssé ovat asiakkaat, jotka vaihtavat siksi, ettd koke-
vat saavansa enemman arvoa joltain toiselta organisaatiolta. Jos asiakkuus lop-
puu tdman vuoksi, on viipymatta analysoida kilpailukykyyn vaikuttavia tekijoita

omassa asiakkuusstrategiassa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 112 - 113.)

Paattynyt asiakkuus tarkoittaa yleensa epaonnistumista ja siihen on vaikea suh-
tautua positiivisesti. Vaikka asiakkuus ei edes paaty pettymykseen tai johonkin
muuhun negatiiviseen kokemukseen, on niihin vaikea reagoida. Paattymisen syy-
na voi olla ihan jokin muu syy, vaikkapa kilpailijan parempi tarjous tai jokin organi-
saatiosta itsestaan riippumaton syy. Taman vuoksi on tarkeda pyrkia selvittdmaan
asiakassuhteen paattymiseen johtaneet syyt, ettda osataan reagoida tilanteeseen
oikealla tavalla. (Alander 2000, 81.)

Asiakkuuden loppumiseen liittyva tyonteko asiakaskantatasolla kytkeytyy p&aosin
palautejarjestelmien rakentamiseen, joiden avulla asiakkuuksista kerataan jatku-
vaa palautetta asiakkuusryhmien tilasta. Asiakkuuksien loppuessa tulee niihin liit-
tya loppuneiden asiakkuuksien palautekohtaaminen. Sen paatavoitteena on kerata
tietoa syista, jotka ovat johtaneet asiakkuuden loppumiseen. Talla tiedonkeraami-
sella varmistetaan hyva loppu asiakkuudelle, niin ettd molemmat, asiakas ja orga-
nisaatio ovat tyytyvaisia lopputulokseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 116 - 117.)

Asiakkaiden takaisinsaannissa taytyy miettia asiakkaiden nykytila, tarpeet ja toi-
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veet. Taman jalkeen voidaan mahdollinen pettymys korjata ja luoda uusi pohja
kestavélle yhteistydlle (Selin & Selin 2005, 135).

Yksi yritysten suurimmista haasteista on tukkia vuotava peréalauta, jonka lapi asi-
akkaat menetetaan. Kun asiakas on menetetty, on syyta tutkia miksi néin tapahtui.
Asiakkaan takaisinsaamiseksi on laadittava hyva suunnitelma, jossa selvitetdan
asiakkaan nykytilanne seka toiveet ja tarpeet. On myds mietittava miten mahdolli-
nen pettymys voidaan korjata ja luoda sen jalkeen uusi pohja kestavalle yhteistyol-
le. (Selin, Selin 2005, 135.) Kun asiakkuus on loppunut, on analysoitava niita asi-
akkaita, joiden kanssa asiakkuus on paattynyt. Talla tavoin voidaan tunnistaa asi-
akkuuteen liittyvat ongelmat. (Storbacka & Lehtinen 2002, 112.)

Mattisen (2006, 140) mukaan markkinointia tukee asiakkuuden paattymisvaiheen
analysoinnissa kaikenlaiset lahteet, jotka auttavat selvittimé&an tilannetta. Nama
lahteet voivat olla muun muassa erilaisia tietokantoja ja markkinatutkimuksia tai
vaikkapa asiakkuuden historia. Namé edella mainitut lahteet voivat auttaa avaa-

maan silmat asiakkuuden paattymista selvittdessa.

Yritys voi ajan mittaan oppia ndkemaan, ovatko pois lahteneet asiakkaat potenti-
aalisia asiakkaita. Kun yritys tietaa, millaisia asiakkaita osataan palvella, voidaan
keskittya niihin asiakkaisiin, joiden kanssa ovat parhaat mahdollisuudet kayda
kauppaa ja pitaa asiakkuus ylla. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 122.)

Asiakkuuden loppumiseen johtava prosessi vaihtelee eri asiakkuuksissa. Kun asi-
akkuus loppuu, on kiinnitettdva huomioita ennen kaikkea seuraaviin seikkoihin;
asiakastyyppiin, asiakkuuden loppumisen syyhyn sekd asiakkaan asenteisiin ja
kayttaytymiseen. Keskittymalla edella mainittuihin asioihin, voidaan rajata resurssit
mahdollisesti arvokkaiden asiakkaiden takasin saamiseksi, sekd valttaa kaytta-
masta liikaa resursseja vahemman potentiaalisiin asiakkaisiin. (Storbacka, Blom-
gvist, Dahl & Haeger 2003, 122.)
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3 TUTKIMUS ILKKA-LEHDEN KESTOTILAUKSEN
PERUUTUSSYISTA

Tassa luvussa kaydaan lapi llkka-lehdelle suoritettua tutkimusta, joka koskee kes-
totilauksen peruuttaneita henkiloita. Opinnaytetyon tekija kasittelee tassa luvussa
tutkimuksen toteutusta, tutkimuslomakkeen laadintaa, tutkimuksen luotettavuutta

sekéa tutkimustuloksia.

Tutkimuksen avulla saadaan tietoa peruutussyista ja siitéd, miksi asiakkaat olivat
peruneet llkka-lehden. On mielenkiintoista tutkia juuri kestotilauksen peruuttanei-
den asiakkaiden peruutussyita, silla asiakkaat ovat voineet tilata kauankin llkka-
lehted. Peruutussyitéd tutkimalla voidaan asiakashallintaa parantaa asiakaspalve-

lun ja tilausten osalta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, joka suoritettiin Kirje-
kyselyna. Tutkimuksen otoskoko oli 500 henkilda ja kysely suoritettiin llkka-lehden
kestotilauksen lopettaneille henkilGille. Menetettyja asiakkaita tutkimalla saadaan
tietoa tilausten peruutussyista ja siitd, mistd peruutukset johtuvat. Peruutussyita

selvittamalla voidaan kehittaa asiakashallintaa seka asiakaspalvelua eteenpain.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréallisena tutkimuksena.
Kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&éa voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimus-
menetelmaksi. Tutkimusmenetelmdn avulla selvitetdan lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Aineistosta saatuja tuloksia pyritddn yleistdmaan
laajempaan joukkoon ja niité voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. (Heikkila
2008, 16).

Tutkimuksen empiirisen aineiston kerddminen suoritettiin kestotilauksen peruutta-
neille asiakkaille kirjekyselyna. Otoskoko tutkimuksessa oli 500 peruuttanutta
asiakasta, joten kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli paras menetelma suorittaa
tutkimus, silla se soveltuu suurelle otoskoolle. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. (Heikkila 2008, 16.) Tutkimusaineis-
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tojen ollessa suuria, kuvataan tuloksia yleensa numeerisesti. (Holopainen & Pulk-
kinen 2008, 21.)

Toimeksiantajan kanssa suunnittelimme alun perin tiedonkeruumenetelméaksi sah-
kopostin avulla toteutettua menetelméaa. Tiedonkeruumenetelman avulla tutkimuk-
sen suorittaminen olisi helppoa, nopeaa ja halpaa, mutta ongelmaksi havaittiin
sahkopostiosoitteet. Kaikilta asiakkailta ei sahkopostiosoitetta I6ytynyt, joten ky-
seen omainen toteutustapa taytyi hylata. Keskustelimme uudelleen asiasta ja paa-
timme suorittaa tutkimuksen kirjekyselyna. Kyselylomakkeet lahetettiin postin kaut-
ta kestotilauksen peruuttaneille asiakkaille. Kustannukset olivat korkeammat, mut-
ta talla tavalla kyselylomakkeet saatiin kaikille asiakkaille. Tutkimus suoritettiin ko-
ko otoskoolle samanlaisena ja kyselylomakkeet lahetettiin postikyselyna. Heikkilan
(2008, 19 - 20) mukaan kirjekysely soveltuu tiedonkeruumenetelmaksi, kun kera-
taan tietoja selvista tosiasioista. Menetelman huonot puolet ovat alhainen vasta-

usprosentti ja hitaus vastausten takaisinsaannissa.

Asiakkaat, joille kyselylomake (Liite 1) lahetettiin, valittin 4 kuukauden mittaiselta
ajankohdalta. Toimeksiantajan kanssa sovimme 4 kuukauden mittaisen ajanjak-
son, jolta aineisto eli kestotilauksen peruuttaneet asiakkaiden osoitteet kerattaisiin.
Talla aikavalilla otoskoko oli sopivan suuri ja ajankohta kyselyn suorittamiseen ol
sopiva mielestamme. Jos ajankohta olisi ollut mydhaisempi, olisi aikavali tilauksen
lopettamisesta ollut liilan pitk&, eivatka asiakkaat olisi enda valttamatta muistaneet

tilaustaan.

Tutkimuksen houkutuspalkintona toimi 200 € arvoinen lahjakortti voittajan itse va-
litsemaan tavarataloon. Vastaajien tuli lahettaa arvontakuponki yhdessa kyselylo-
makkeen kanssa, ettd voi osallistua arvontaan. Lahjakortin arvonta suoritettiin
5.10.2011 ja voittajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti. Kyselylomakkeesta pyrittiin
tekemaan sopivan lyhyt ja ytimekas, ettd vastaaminen olisi helppoa ja nopeaa.

3.2 Tutkimuslomakkeen laadinta

Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeihin kuuluvat muun muassa lomakkeen

selkeys, houkutteleva ulkon&kd, kysymysten looginen eteneminen, selkeat vasta-
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usohjeet ja lomakkeen sopivan lyhyt pituus. Lomakkeen otsikointi on my¢s tarke-
aa, silla samankaltaiset asiat taytyy ryhmitella yhdeksi kokonaisuudeksi saman
aiheen alle. Hyvat ja selkeat kysymykset seka oikea kohderyhméa ovat perusedel-

lytyksié tutkimuksen onnistumiselle. (Heikkila 2008, 48).

Tutkimuslomakkeen (Liite 1) kysymykset suunnittelin yhdessa toimeksiantajan ja
llkka-lehden tutkimuspaallikon kanssa. Kyselylomakkeen kysymykset ja rakenne
olivat kaikille vastaajille samanlaiset, koska kaikki vastaajat olivat kestotilauksen
peruuttaneita asiakkaita. Kyselylomakkeen kysymyksessa numero yksi, jossa ky-
syttiin asiakkaan ikaa, oli luokittelu kuitenkin tehty huonosti. Luokittelu ei mennyt
oikein ik&luokkien alle 35 ja 36- 44-vuotiaiden osalta. Ongelmia ilmeni kuitenkin
vain ainoastaan tasan 35-vuotiailla vastaajilla, joita ei tdssa vastaajamaarassa voi
olla montaa. Luokittelussa tapahtunut virhe ei siis ollut kovin suuri ja ongelmia il-

meni vain muutaman vastaajan ikaryhman valinnassa.

Kyselylomake suunniteltiin niin, etta kysymyksia ei olisi lian monta ja etta vastaa-
minen olisi helppoa. Kyselylomakkeen ulkondkd oli my6s suunniteltava niin, etta
se olisi houkutteleva ja selkea. Kyselylomakkeessa oli 11 strukturoitua kysymysta
sekd kolme avointa kysymysta. Strukturoidut kysymykset eli suljetut vaihtoehdot
ovat kysymyksia, joissa on valmiit vaihtoehdot. Kun kysymyksissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot, helpottuu vastaaminen. Myds vastausten kasittely helpottuu ja

tietynlaiset virheet voidaan torjua. (Heikkila 2008, 50).

Kyselylomake oli viisisivuinen ja se siséalsi myds arvontakupongin. Opinnaytetydn
tekija ei laittanut saatekirjettd kyselylomakkeen alkuun, vaan kirjoitti saatesanoja
kyselylomakkeen ensimmaisille riveille. Saatekirje kyselylomakkeen alussa ei
opinnaytetydn tekijan mielesta ollut kannattava ja se olisi pidentanyt vain lomaket-
ta. Saatesanoista kavi ilmi tutkimuksen tarkoitus, arvontamahdollisuus, vastausai-
ka ja tietojen luottamuksellinen kasittelytapa. Heikkilan (2008, 61) mukaan saate-
kirje voidaan joskus korvata saatesanoilla ennen kysymyksia. Saatteen tehtavana
on heréttaa vastaajan mielenkiinto ja motivaatio vastata kyselyyn. Opinnaytetyon-
tekijdn mielesta saatesanat toimivat sopivan selkeédna ja lyhyena aloituksena kyse-

lylomakkeelle.
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3.3 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettin SPSS 19.00 for Windows -tilasto-
ohjelmaa, jonka avulla tuloksia pystyttiin analysoimaan monipuolisesti. Tuloksia
havainnollistettiin erilaisten kuvioiden ja taulukoiden avulla ja apuna kaytettiin Mic-

rosoft Excel 2007-ohjelmaa.

Tutkimuksessa kaytettiin myos ristiintaulukointia, joka tarkoittaa kahden luokitellun
muuttujan valisen yhteyden selvittamista (Heikkila 2008, 210). Ristiintaulukoinnilla
tutkittiin sukupuolen ja ian merkitysta monessa eri tutkimuskysymyksessa. Ristiin-
taulukointia kaytettiin hyvaksi myods selvitettdessa vastausta varsinaiseen tutki-
muskysymykseen, eli peruutussyiden selvittdmiseen. Jotta tutkimusongelmaa voi-
tiin selvittaa viela tarkemmin, tutkimuksessa ristiintaulukoitiin peruutussyista kor-

keimmaksi noussut hinta, ian ja sukupuolen kanssa.

Khiin neliétestin avulla tutkittiin kahden muuttujan tilastollisesti merkitsevaa riippu-
vuutta. Tutkimuksessa ilmeni riippuvuuksia joidenkin muuttujien kesken, mutta

taytyi myos ottaa selvaa, etteivat rippuvuudet johdu sattumasta.

Tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty seuraavanlaisia symboleja tilastolli-

sesti merkitsevien erojen ilmoittamiseksi
tilastollisesti suuntaa antava (oireellinen), jos 0,05 <p <0,1
tilastollisesti melkein merkitseva, jos 0,01 < p < 0,05
tilastollisesti merkitseva, jos p < 0,01
tilastollisesti erittain merkitseva, jos p < 0,001

(Heikkila 2008, 195.)

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta voidaan sanoa onnistuneeksi, jos sen avulla saadaan luotettavia vas-

tauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen perusvaatimuksen mukaisesti se on
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tehtava rehellisesti ja tutkimuksen on oltava puolueeton. Vastaajille ei tutkimukses-
ta saa koitua mitaan haittaa. (Heikkila 2008, 29.)

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluvat reliabiliteetti ja validiteetti kertovat
luotettavasta ja laadukkaasta tutkimuksesta. Validiteetilla eli patevyydella tarkoite-
taan sita, ettd tutkimuksella mitataan juuri sitd mitéa oli tarkoituskin selvittaa. Vali-
diudella tarkoitetaan tarkasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista ja taman
vuoksi tutkijan on asetettava tasmallisia tavoitteita tutkimukselle, ettei selviteta
vaaria asioita. Validiteettia on vaikea tarkastella jalkikateen ja taman vuoksi on
etukateen varmistettava tutkimuksen huolellinen ja kokonaisvaltainen suunnittelu.
Perusjoukon tarkka maarittely, korkea vastausprosentti ja edustavan otoksen
saaminen myotavaikuttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkila 2008, 29-
30.)

Tutkimuksessa tavoitteena oli tietenkin saada paljon vastauksia, mutta koska ky-
seessa oli kirjekysely, voi vastausprosentti olla usein alhainen. Heikkilan (2008,
44) mukaan kato eli poistuma on suurin kirjekyselyssa. Kyselylomakkeiden vasta-
uksia tuli kaiken kaikkiaan 185 ja vastausprosentiksi muodostui 37 %, joka on
melko hyvéa vastastausprosentti. Kato eli poistuma laski vastausprosenttia jonkin
verran, ja talla poistumalla tarkoitetaan lomakkeiden palauttamatta jattaneiden
maaraa (Heikkila 2008, 30).

Kyselylomakkeet lahetettiin kirjekyselyna ja menetelma itsessadan voi vaikuttaa
vastausprosenttiin. Vastausprosenttiin voi vaikuttaa myds joskus vastaajien kyllas-
tyminen vastata erilaisiin kyselyihin. Postin mukana tulleeseen kyselyyn on myds
helppo unohtaa vastata, silla se on vain yksi kirje muiden joukossa. Kyselylomak-
keesta pyrittiin tekemaan selkea ja lyhyt, mutta toisaalta kyselylomake on voinut

vaikuttaa vastaamatta jattaneista liian pitkalta ja mielenkiinnottomalta.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja sitd, etta tulokset
eivat saa olla sattumanvaraisia. Tutkimustulosten taytyy olla toistettavissa saman-
laisin tuloksin. (Heikkila 2008, 29 - 30). Tutkimuksen otoskoko oli suuri, joten tut-
kimusta voidaan pitdéd luotettavana, silla tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Mité

pienempi otos, sitéd sattumanvaraisempia ovat tulokset. Reliabiliteetti on myds riip-
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pumaton validiteetista eli vastausprosentin alhainen validiteetti ei vaikuta tutkimuk-

sen reliabiliteettiin. (Heikkila 2008, 187).

3.5 Tutkimustulokset

Seuraavassa kasitellaan tutkimuksentuloksia, joista kdy ilmi vastaajien taustatie-
dot, tilauksiin liittyvat asiat, syyt lehden peruutukseen ja vastaajien halukkuus tilata
lehte& uudelleen. Viimeisena esitellaan vastaukset avoimiin kysymyksiin.

3.5.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yhteensa 185 henkilda, joista 106 (57,3 %) oli naisia ja 79

miehia (42,7 %). Kuvio 5 osoittaa sukupuolijakauman graafisesti.

Sukupuoli
Mnainen

Omies

Kuvio 5. Sukupuolijakauma.

Kuviosta 6 voidaan n&hda vastaajien ikajakauma. Tutkimukseen vastanneista suu-
rin osa (43,8 %) oli 45 - 65-vuotiaita. Yli 65-vuotiaat muodostivat toiseksi suurim-
man ikdryhman (22,2 %). 36 — 44-vuotiaat muodostivat kolmanneksi suurimman

(17,3 %) ikaryhman. Vahiten vastaajia oli alle 35-vuotiaiden ryhméssa (16,8 %).
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Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma.

Tutkimukseen vastanneista saatiin opinnaytetyon tekijan mielesta kattava otos.
Vastaajien ik&djakauma vastasi opinnaytetyontekijan odotuksia siitéa, ettd eniten
vastaajia oli 45 - 65-vuotiaista. Kestotilauksia on useimmiten vanhemmilla ihmisilla
ja patkatilauksia eli maaraaikaisia tilauksia tekevat useammin nuoremmat henkilot.
Yllattavaa oli kuitenkin se, etta alle 35-vuotiaita ja 36 — 44-vuotiaita vastaajia oli

melkein saman verran.

Vastaajien ikdjakaumasta saadaan selville myos se, ettd llkka-lehted tilaa jokai-
seen ikajakauman luokkaan kuuluva henkild, eli myos opiskelijat ja elakelaiset ti-
laavat lehtea. Tama tulos kday myos ilmi Kansallisesta mediatutkimuksesta. Ikaja-
kauman (Kuvio 6) mukaan llkka-lehden asiakaskunta koostuu monen ikaisesta
asiakkaasta. Keski-ikaiset eli 45 - 65-vuotiaat ovat kuitenkin suurin tilaava ryhma.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myds vastaajien asuinkuntaa, joka oli avoin kysymys.
Asuinkunnista suurimmaksi vastausvaihtoehdoksi nousi oletetusti Seindjoki (24,9
%), jossa llkka-lehdella onkin eniten tilauksia Etela-Pohjanmaan alueella. Toiseksi
eniten asuinkunnaksi vastattiin Alavus (7,6 %) ja Kauhajoki (7,6 %). Kolmanneksi
eniten vastauksia tuli Alajarveltd (5,9 %). Vastaajat vastasivat myds monia muita-
kin paikkakuntia Eteld-Pohjanmaan alueelta. Asuinkuntien vastauksista voidaan
todeta, ettd vastauksia saatiin monipuolisesti ympari Etela-Pohjanmaata. Yksi vas-

taus kyselylomakkeeseen tuli jopa Turusta.



40

3.5.2 llkka-lehden tilaukset

llkka-lenden kestotilauksen peruuttaneilta henkildiltd selvitettiin tutkimuksessa,
mitd kautta he olivat tilanneet llkka-lehden. Vastaajille annettiin valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista vastaajan tuli valita mieleisensa. Vastausvaihtoehtoja oli kah-

deksan erilaista ja kysymykseen vastasi 185 henkil6a.

Mita kautta
tilasitte llkka-
lehden

M puhelinmyynnin kautta

.tarjouskirjeen tai
tekstiviestin kautta

O llkan tilauspalvelun
kautta

Minternetin kautta
[Jasiamiehen kautta
M iahja

Hen osaa sanoa
Ojokin muu, mika

Kuvio 7. llkka-lehden tilaustavat.

Kuviosta 7 kay ilmi, etta eniten tilauksia oli tehty tarjouskirjeen tai tekstiviestin
kautta (34,05 %). Toiseksi eniten (23,78 %) tilauksia oli tehty Ilkan tilauspalvelun
kautta. Kolmanneksi eniten tilauksia oli tehty puhelinmyynnin (11,35 %) kautta.
Tama tulos oli melko yllattava, silla opinnaytetyon tekija oletti internetin kautta teh-
tyjen tilausten olevan kolmantena. Internetin kautta tehdyt tilaukset olivat vasta
neljannella sijalla tuloksella 6,49 %. Internetin kautta tehtyja tilauksia oli melkein
puolet vdhemman kuin puhelinmyynnin kautta tehtyja tilauksia. Vastaajista 8,11 %
ei osannut sanoa, miten oli tilauksensa tehnyt. TAhan saattoi vaikuttaa kulunut
aika, silla osa vastaajista oli tehnyt tilauksen jo yli 5 vuotta sitten, joka olisi voinut
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olla jopa kymmeni& vuosia sitten. Toiseksi pienin osa tilauksista muodostui vaihto-
ehdosta jokin muu. Tassa vaihtoehdossa vastaajat vastasivat muun muassa llkan
konttorin asiakaspalvelu, suoraan Ilkan toimipisteesté ja suoraan toimistolta. Nama
vastausvaihtoehdot olisivat paremmin sijoittuneet vaihtoehtoon llkan tilauspalvelu.
Tilausten joukossa oli myds lahjatilauksia, mutta niita oli maarallisesti vahiten (3,24
%). Tulokset on esitetty kuviossa 7 graafisesti.

Kuviossa 8 on ristiintaulukoitu sukupuoli ja tilaustavat keskenaan, koska haluttiin
selvittdd sukupuolen suhdetta tilaustapoihin. Tuloksia tutkittin hyddyntamalla ris-
tiintaulukointia ja khiin-nelidtestia. Khiin-nelidtestin avulla pyrittiin [6ytamaan tilas-
tollisesti merkitsevia eroja. Khiin-nelidtestin avulla saatiin tulos, etta sukupuoli ja

tilaustavat eivat korreloi, silla riippuvuudella on 54,6 % mahdollisuus johtua sattu-

masta.
Mita kautta tilasitte llkka-lehden?
Sukupuoli
6.3% .
jokin muu, mika-i - M nhainen
Emies
en osaa sanoa

lahja
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Kuvio 8. Sukupuoli suhteessa tilaustapaan.

Kuviota 8 tutkimalla voidaan silti todeta, ettd naisilla ja miehilla ei ollut paljonkaan
eroa tilaustavoissa. Suurin ero oli kohdassa tarjouskirjeen tai tekstiviestin kautta,
mutta sekaan ei ollut huomattava ero. Naisten olivat tilanneet miehia enemman

internetin (9,4 %), llkan tilauspalvelun (24,5 %) ja tarjouskirjeiden tai tekstiviestien
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(35,8 %) kautta llkka-lehden. Miehet puolestaan olivat tilanneet naisia enemman
puhelinmyynnin (12,7 %) ja asiamiehen (10,1 %) kautta lehden. Miehista 10,1 % ei
osannut sanoa, mitad kautta oli tilannut llkka-lehden. Naisista puolestaan 6,6 % ei
osannut sanoa, mita kautta oli tilannut lehden. Miehet olivat saaneet myés enem-

man kestotilauksensa lahjana (3,8 %) kuin naiset (2,8 %).

Tutkimukseen osallistuneilta kestotilaajilta tiedusteltiin, kauanko he olivat tilanneet
llkka-lehted ennen peruutusta. Kuviosta 9 voidaan havaita, etta eniten (47,3 %) oli
kestotilaajia, jotka olivat tilanneet llkka-lehtea yli viisi vuotta. Eras henkild kertoi
tilanneensa llkka-lehteé& jo 40 vuoden ajan, ja se on jo todella kauan. Seuraavaksi
eniten (27,2 %) oli kestotilaajia, jotka olivat tilanneet llkkaa 1 - 5 vuotta. Kolman-
neksi eniten (16,8 %) vastaajat olivat tilanneet llkka-lehted 1 - 6 kk. Neljanneksi
eniten (7,1 %) kestotilaajat olivat tilanneet llkkaa 7 kk - 1vuoden mittaisena ajan-
jaksona. Alle 1 kuukauden oli llkkaa tilannut vain kolme kestotilaajaa. Nama kesto-
tilaajat olivat luultavasti saaneet lahjatilauksen ja sen paatyttya peruuttaneet tila-
uksen. Tama voidaan paatella siita, etta llkka-lehtea oli tilannut lahjalehtena vain
3,24 % vastaajaa. Yksi vastaaja ei ollut vastannut tahan kysymykseen, joten vas-

taajia vastasi tahan kysymykseen silloin 184.

Kauanko tilasitte llkka-lehted ennen lopettamista?
40%-
30%
=
20%
10%
0%
alle 1kk 1kk6kk Tkk-Tvuosi 1.5 vuotta yli 5 vuotta

Kuvio 9. Tilauksen kesto ennen peruutusta.
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Vastaajista 47,3 %:lla kestotilaus oli kestanyt yli viisi vuotta, eli vastaajat ovat ol-
leet jo melko kauan asiakkaina llkka-lehdelle. Kun asiakkuus on kestanyt yli viisi
vuotta, on asiakkuus ehtinyt jo kehittya lujaksi asiakkuudeksi. Vaikka asiakkuus on

luja, voi se silti loppua, jos sita ei huomioida.

Tutkimuksessa ristiintaulukoitiin muuttujat ik& ja kauanko oli tilannut Ilkka-lehtea
ennen tilauksen peruuttamista. Ristiintaulukoinnilla haluttiin selvittaa, onko ialla

vaikutusta siihen, kauanko oli lehtea tilannut. Tuloksia on esitetty graafisesti kuvi-

ossa 10.

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

o

|

n=184 malle 1kk m1kk-6kk m 7kk-1vuosi m 1-5vuotta myli5 vuotta

Kuvio 10. Ik& suhteessa tilauksen kestoon.

Kuviosta 10 voidaan nahda, etté vastaajista 45 - 65-vuotiaat ja yli olivat tilanneet
lehted eniten yli viisi vuotta. Mita idkkaampi tilaaja oli, sita pitkéd kestoisempi oli
tilauksen kesto. lan ja tilauksen keston valilla havaittiin voimakas riippuvuus
(p=0,002).

Kuviosta 10 voidaan ndhda, etta tutkimukseen vastasi eniten oli yli viisi vuotta ti-
lanneita. 45 - 56-vuotiaat olivat kaikkein eniten tilanneet yli viisi vuotta (58 %) Ilk-
ka-lehtea. 65-vuotiaista oli 55 % tilannut yli viisi vuotta. lkdryhmasta 36 - 44-
vuotiaat oli 40 % tilannut Ilkka-lehted yli viisi vuotta. Myos alle 35-vuotiaissa oli yli
viisi vuotta tilanneita (16,1 %) ja kyseen omaisesta ikdryhmaéasta oli eniten (51,6 %)

tilattu 1- 5 vuotta llkka-lehtea. Vastaajien kesken oli tehty vahiten 7 kuukauden -



44

vuoden mittaisia tilauksia. Ikdryhmistd 36 - 44-vuotiaat olivat tilanneet lehtea eni-
ten (31,3 %) 1- 6 kuukauden mittaisena tilauksena. Alle 35-vuotiaat olivat tilanneet
lehted myos 1- 6 kuukauden mittaisena tilauksena (22,6). Yli 65-vuotiaat olivat
vahiten (7,5 %) tilanneet 1-6 kuukautta. 45 - 65-vuotiaiden ikaryhmasta ei kukaan

ollut tilannut alle kuukautta.

Vastaajilta selvitettiin mielipiteita siita, mika sai kiinnostumaan llkka-lehdesta. Tut-
kimukseen osallistuneista kestotilauksen peruuttaneesta henkiléstd 185 vastasi
kysymykseen. Kysymyksessa oli annettu seitsemén erilaista vastausvaihtoehtoa,

joista vastaaja valitsi silla hetkella itselleen sopivimman vaihtoehdon.

Suurin syy, joka sai vastaajat kiinnostumaan llkka-lehdest&, oli oletettavasti perin-
ne, tottunut lukemaan Illkkaa tai sanomalehtea yleensa (60,0 %). Toiseksi suurin
syy kiinnostumiseen oli oman paikkakunnan ajankohtaiset uutiset ja asiat (56,2
%). Kolmas syy lehdesta kiinnostumiseen oli hyva tilaustarjous (31,4 %). Neljas
syy oli se, ettd vastaajien mielestd lehdessé oli paljon kiinnostavaa luettavaa (13,5
%). Vastaajien mielesta viides syy lehdestéa kiinnostumiseen oli lehden ilmoitussi-
salté (12,4 %). Lehden ilmoitussisallélla tarkoitetaan ilmoituksia ja mainoksia leh-
dessa. Kuudentena syyna kiinnostua lehdesta oli edullinen hinta (4,9 %). Vastaajat
olivat valinneet myds vastausvaihtoehdon jokin muu (4,3 %). Vastausvaihtoehdos-
sa vastaajat olivat kertoneet muun muassa syyksi sen, etta oli aikaa lukea, lehti
pysyy koossa ja oman paikkakunnan ja lahikuntien asiat. Tulokset on esitetty graa-

fisesti kuviossa 11.
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Kuvio 11. Vastaajien kiinnostumisen syy llkka-lehteen.

Opinnaytetyontekijan mieleista ykkdsvaihtoehdon asema selittyy silla, ettd moni on
jo kauan tilannut llkka-lehteé ja taméan vuoksi voi monelle olla luontevaa lukea lehti
aamulla. Perinne saa siis ihmiset tilaamaan llkka-lehtea. Vaihtoehdon oman paik-
kakunnan ajankohtaisten uutisten ja asioiden valinta selittyy silla, etté lehdesté on
helppo lukea uusimmat uutiset, jotka ovat ajankohtaisia. Opinnaytetydn tekijan
mielesta lehden tilaajat arvostavat sita, etta llkka-lehti kasittelee aina ajankohtaisia
uutisia ja asioita Etela-Pohjanmaan alueella. Hyvan tilaustarjouksen valintaan vai-
kuttaa aina kulloinenkin tilauskampanja. Vastaajat ovat voineet saada tutkimus-
ajankohdan aikana mielestdén hyvia tilaustarjouksia ja sen vuoksi tarjous on vai-
kuttanut tilaamiseen. Vastaajat olivat valinneet kiinnostumisen syyksi myos paljon
kiinnostavaa luettavaa ja lehden ilmoitussisalloén. Jollekin vastaajalle lehden ilmoi-
tussisaltd voi olla lehden tilauksessa ratkaiseva asia, silla moni vanhempi ihminen
lukee aina esimerkiksi kuolinilmoitukset. Vastaajien mielesta vahiten kiinnostumi-
seen vaikutti vaihtoehto edullinen hinta ja tama oli opinnaytetyon tekijan mielesta
oletettua. Vastaajat kokivat llkka-lehden hinnan melko kalliiksi, eivatk& edulliseksi,
ja se nékyi useammassakin kysymyksen tuloksessa kuin vain tassa. Sanomalehti
alalla hallitseva kilpailu vaikuttaa kuitenkin lehtien hinnoitteluun ja hinnat nouse-

vatkin useammin kuin laskevat.
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Vastaajilta kysyttiin tutkimuksessa, haluavatko he, ettd heihin ollaan yhteydessa
tilauksen peruuttamisen jalkeen. Vastaajista suurin osa (46,1 %) valitsi vastaus-
vaihtoehdon ei. Vastaajat olivat sitd mielta, ettd halusivat itse ottaa yhteytta, kun
heidan mielesta olisi uuden tilauksen aika. Kuitenkin 26,1 % vastaajista valitsi
vaihtoehdon ehka. Vastausvaihtoehto en osaa sanoa (16,7 %) sijoittui kolmannek-
si. Vastaajista 11,1 % toivoi, etta tilauksen loppuessa Ilkka-lehdesta otettaisiin yh-

teytta.

Haluatteko, ettd lehden tilauksen loppuessa ilkka-lehdesta otettaisiin teihin yhteytta?

ei, miksi

en osaa sanoa
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Kuvio 12. Vastaajien mielipide llkan yhteydenotosta lehden peruutuksen jalkeen.

Tulokset kuviossa 12 nayttavat melko positiivisilta. Ryhma, joka muodostuu vaih-
toehdoista en osaa sanoa, ehka ja kylla ovat potentiaalisia vastaajia joihin ottaa
yhteyttd. Tassa ryhmassa vastaajat toivovat joko varmasti tai ehka, etta heihin ote-
taan yhteyttd. Kolmannen osan ryhmésta muodostavat vastaajat, jotka eivat osan-
neet sanoa mielipidettdan, eli eivat mydskaan suhtaudu negatiivisesti yhteydenot-
toon. Yhteyttd kannattaa joka tapauksessa kaikkiin heihin ottaa. Tuloksia on esitet-

ty graafisesti kuviossa 12.

Tutkimuksessa ristiintaulukoitiin tilauksen kesto ja se, haluaako vastaaja, etta tila-
uksen peruuttamisen jalkeen otettaisiin yhteyttd (Kuvio 13). Tuloksista selvisi, etta

naiden kahden muuttujan valilla on voimakas riippuvuus (p=0,000).
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Ryhmista suurin, joka ei halunnut, etté llkka-lehdesta otetaan yhteytta tilauksen
peruutuksen jalkeen, oli yli viisi vuotta tilanneet vastaajat (57 %). Tama tulos on
melko ymmarrettava, silla jos vastaaja on tilannut nainkin kauan llkkaa, on hanella
luultavasti hyva syy peruuttaa lehti. Kestotilaaja on saanut jo nain pitkalta tilaus-
ajalta tarkan kuvan lehdesta, ja tekee sen perusteella paatéksensa lehden tilaami-
sesta tai peruuttamisesta. 1-5 vuotta tilanneet olivat samoilla linjoilla edellisen ika-
ryhman eli yli viisi vuotta tilanneiden kanssa. Hekin olivat suurimmaksi osaksi sita
mielta, etta eivat halua, etté lehdesta otetaan yhteytta (54,2 %). Alle kuukauden
tilanneet olivat taas sitéa mielta, ettéd he ehka toivoivat yhteydenottoa llkka-lehdesta
(66,7 %). Heilla ei alle kuukauden mittaiselta ajalta ole luultavasti ehtinyt muodos-
tua kuvaa llkasta ja sen vuoksi valitsivat vaihtoehdon ehka. 1-6 kk tilanneiden vas-
taukset olivat jakautuneet melko tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken.
Vastaajat ovat tilanneet Ilkka-lehte& jo jonkin aikaa, ja voivat jo tAman tilausajan
perusteella tehd& valintansa, onko lehti hyvéa vai ei. Mielipiteet lehden yhteyden-
otosta olivat jakautuneet tasaisesti. 7kk- 1 vuoden tilanneet vastaajat olivat enim-
makseen vastausvaihtoehdon ehka kannalla (66,7 %). Tuloksia on esitetty graafi-

sesti kuviossan13.
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Kuvio 13. Tilauksen kesto suhteessa llkka-lehden yhteydenottoon tilauksen jal-
keen.

Tuloksista voidaan todeta, ettéa eniten yhteydenottoa toivoivat vastaajat, jotka oli-

vat tilanneet llkkaa alle kuukauden- vuoden mittaisena ajanjaksona. Ta&man mittai-
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siin kestotilauksiin kannattaa siis ottaa yhteytta. Tilauksen keston ollessa viela pi-
dempi, voisi yhteydenotto peruuttajiin olla vahan erilainen. Yhteydenoton voisi to-
teuttaa vaikka vahan pidemman ajan kuluttua, verrattuna alle kuukauden-vuoden
mittaisiin tilauksiin. Yhteydenotto tilauksen peruuttajiin on kuitenkin kannattavaa

tehda, silla sen avulla voidaan peruuttajat saada tilaamaan viela lehti.

3.5.3 Tyytyvaisyys llkka-lehteen ja asiakaspalveluun

Kestotilauksen peruuttaneilta asiakkailta tiedusteltiin llkka-lehden kokonaisarvosa-
naa, ja kuviosta 14 voidaan nahda graafisesti esitettyna tuloksia. Kysymys ol
avoin kysymys ja vastaajan tuli kirjoittaa haluamansa numero, mik& kuvasi parhai-
ten hanen mielipidettaan. Tutkimuksessa vastaajien antamien arvosanojen kes-
kiarvoksi muodostui 7,9, eli néin ollen Ilkka-lehti saa kokonaisarvosanan kahdek-
san. Vastanneista 45,4 % kertoi Ilkan arvosanaksi numeron kahdeksan. Toiseksi
eniten (21,6 %) vastaajat vastasivat arvosanaksi numeron yhdeksan. Kolmanneksi
eniten (18,9 %) vastaajat olivat arvosanan 7 kannalla. Tutkimukseen vastasi 182

llkka-lehden peruuttanutta asiakasta, eli muutama vastaaja jatti vastaamatta.

80%

n=182

60% Keskiarvo= 7,9

45,4 %
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Kuvio 14. llkka-lehden kokonaisarvosana.

Vastaajien antaman kokonaisarvosana 8 on opinnaytetyontekijan mielestd hyva
arvosana llkka-lehdelle. Arvosanasta voidaan paatella, etta llkka-lehden asiakkaat

luottavat hyvin Ilkka-lehteen ja sen palveluihin. Muutama henkild antoi arvosanaksi
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nelja tai viisi, mutta suuri osa on antoi myods keskiarvoa paremman kokonaisar-

vosanan.

Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan tyytyvaisyytensa llkka-lehden asia-
kaspalveluun. Tuloksia on esitetty kuviossa 15 graafisesti ja tdhan kysymykseen

vastasi 179 kestotilaajaa.

erittdin tyytyvdinen H 25,9 %

ei tyytyvdinen eika tyytymaton _ 23,2 %

melko tyytymaton l 2,2%

erittiin tyytymaton F 1,6 %

n=179 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 15. Tyytyvaisyys llkka-lehden asiakaspalveluun.

Tutkimuksen osa, joka koski llkka-lenden asiakaspalvelua pyydettiin vastaajia
maarittelemaan tyytyvaisyystasonsa llkan asiakaspalvelusta. Suurin osa (43,8 %)
vastanneista oli tyytyvainen llkka-lehden asiakaspalveluun. Vastanneista erittain
tyytyvaisia asiakaspalveluun oli 25,9 %. Tyytymattomia ja erittéain tyytymattomia
vastanneista oli vain pieni osa (1,6 - 2,2 %).

Kuvion 15 mukaan voimme péaatella, ettd llkka-lehden asiakaspalveluun oltiin tyy-
tyvaisid suurimmaksi osaksi. Tulosten keskiarvo oli 3,9, kun 5 on erittain tyytyvai-

nen ja 1 erittain tyytymaton. Tulosten keskiarvo oli siis todella hyva.

Kuviossa 16 on esitetty ikad suhteessa tyytyvaisyyteen llkka-lehden asiakaspalve-
lussa. Ristiintaulukoinnilla haluttiin vield tutkia, onko eri ikAryhmien valilla suuria

eroja tyytyvaisyydessa llkan asiakaspalveluun.
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Kuvio 16. Ik& suhteessa tyytyvaisyyteen asiakaspalvelussa.

Kuviosta 16 saadaan selville, ettd 45 — 65-vuotiaat olivat ainoa ikdryhma, jossa
muutama vastaaja oli (3,9 %) erittain tyytymaton asiakaspalveluun. Kaikkein tyyty-
vaisin asiakaspalveluun oli alle 35-vuotiaiden ikaryhma. lkdryhman vastaajista jo-
pa 66,7 % oli melko tyytyvaisia asiakaspalveluun ja erittdin tyytyvaisia oli 13,3 %
ikaryhmasta. Yli 65-vuotiaat olivat suurin ryhma, joka oli erittain tyytyvainen asia-
kaspalveluun (41,5 %). Ikaryhmasta 34,1 % oli melko tyytyvaisia asiakaspalveluun
ja 22,0 % ei ollut tyytyvéinen, eika tyytymaton. Yli 65-vuotiaista vain 2,4 % oli mel-
ko tyytymattémia palveluun ja erittéin tyytymattomia asiakaspalveluun ei ollut. 36 -
44-vuotiaiden ikaryhmasta 32,3 % vastaajista oli erittain tyytyvaisia asiakaspalve-
luun. Vastaajista 29,0 % ei ollut tyytyvainen, eikd mydskaan tyytyméaton. Vain 3,2
% 36 - 44-vuotiaista oli melko tyytymaton asiakaspalveluun.

Ristiintaulukoitaessa ika ja tyytyvaisyys asiakaspalveluun, ei syntynyt tilastollisesti
merkitsevia eroja. Kuitenkin tuloksista saadaan selville, etté alle 35-vuotiaiden ik&-
luokka oli kaikkein tyytyvaisin asiakaspalveluun llkka-lehdessa. Ikdluokasta vas-
tanneita oli kuitenkin vahiten, joten ik&luokan tuloksia ei voida yleistaa, silla otos-
koko oli niin pieni. Ikaluokkia verratessa vastaajista 45 — 65-vuotiaat olivat kaikkein
tyytymattdomampia asiakaspalveluun. Tulokset ovat silti kaiken kaikkiaan positiivi-
set, silld suuri osa vastaajista oli tyytyvaisia asiakaspalveluun ja se on hyva asia.
Nuoret ovat tyytyvaisimpid asiakaspalveluun verrattuna vanhempiin ikaluokkiin.
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3.5.4 Syy lehden peruutukseen

Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin vastaamaan kysymykseen, joka koski lehden
peruutusta. Kysymyksessa vastaajien taytyi valita valmiista vaihtoehdoista mielei-

sensé vastaus lehden peruutussyyksi ja vastausvaihtoehtoja oli 11.

Suurin syy lehden peruutukseen oli lehden hinta. (26,5 %). Tama tuli moneen ker-
taan esiin myos vastausvaihtoehdossa jokin muu, mika. Taytyy myés huomata se,
ettd lehden hinta vaikutti vastaajien keskuudessa jopa puolet useammalle kuin
oma taloudellinen tilanne. Taloudellinen tilanteeni oli toiseksi merkittavampana
peruutussyyna (14,3 %). Rahalla on siis erittdin suuri merkitys llkka-lehden tilauk-

sen peruutussyyna.

Kolmanneksi eniten oli yllattavasti valittu vastausvaihtoehto jokin muu (12,2 %)
jonka valitsi 40 vastaajaa. Liitteesséa 2 on lueteltu avoimet vastaukset. Vaihtoehdot
luen llkkaa muualla ja ei ollut aikaa lukea llkkaa (10,4 %) olivat yhtd merkittavia
peruutussyitéd. Tahan tulokseen vaikuttaa paljon se, ettda moni voi lukea llkka-
lehden toissa tai muualla ystavan tai tuttavan luona. Toisaalta taas osalla vastaa-
jista ei ollut aikaa lukea lehtea ja sen vuoksi peruuttivat llkka-lehden. llkka-lehti
tulee seitsemén kertaa viikossa ja voi olla, ettd osalla tilaajista ei ole joka paiva
aikaa lukea lehted. Sahkoisten medioiden seuraaminen oli vasta kuudenneksi
merkittavin peruutussyy (8,8 %), mika oli melko yllattavaa. Vaikka televisiota ja
muita medioita seurataan paljon, on perinteinen sanomalehti viela hyva vaihtoeh-
to. Vastausvaihtoehdoista lehden sisélto ei ollut kovin monella peruutussyyna, ja
sen ilmoitti syyksi peruutukseen 5,8 %. Vaihtoehto lehti tuli lian myéhaan (4,3 %)

oli viela harvemmin syyna tilauksen peruutukseen.

Vastaajista 4,0 % oli vaihtanut toiseen lehteen. Vastaajilta kysyttiin mihin lehteen
oli vaihtanut, tuli vastauksiksi muun muassa Aamulehti, Helsingin Sanomat, Pohja-
lainen, Keskisuomalainen ja llkan nettiversio. Yksi vastaajista ei halunnut kertoa
mihin lehteen oli vaihtanut. Muutto oli vastaajien mielestd kymmenes peruutussyy
(3,0 %). Vastaajista vain yksi (0,3 %) oli sita mielta, ettd puutteet asiakaspalvelus-

sa vaikuttuvat lehden peruutukseen. Tulokset on esitetty kuviossa 17 graafisesti.
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Kuvio 17. Lehden peruutukseen johtaneet syyt.

Tutkimuksessa hinta nousi peruutussyista suurimmaksi ja sitd haluttiin tutkia viela
tarkemmin. Kuviossa 18 on esitetty tuloksia graafisesti, jossa on ristintaulukoitu ika

suhteessa tilauksen peruutussyyhyn hinta.
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Kuvio 18. Ik& suhteessa lehden hintaan tilauksen peruuttamissyyna.
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Ristiintaulukoitaessa ikd suhteessa peruutussyyhyn hinta, voidaan kuviosta 18
huomata, ettd 45 — 65-vuotiaat olivat valinneet hinnan useimmin peruutussyyksi
(36,8 %). Vahiten (17,2 %) hinta vaikutti peruutussyyna yli 65-vuotiaisiin. Avoimis-
sa kysymyksissa tulee kuitenkin useaan otteeseen ilmi se, ettd lehti on vastaajien
mielesta lilan kallis elékelaiselle. Silti juuri heille hinta vaikutti vahiten lehden pe-
ruuttamisessa. Vastaajista 36 - 44-vuotiaat vastasivat hinnan lehden peruutus-
syyksi (25,3 %). Taman ikaluokan edustajista melko moni tilaa llkka-lehteda ja hinta
voi olla tarkea valintakriteeri lehden tilausta ajatellen. Yllattaen alle 35-vuotiailla
hinta oli peruutussyynéa toiseksi vahiten (20,7 %). Opinnaytetyon tekija oletti, etta
juuri he olisivat voineet valita useimmin peruutussyyksi hinnan, silla suuri osa ika-
luokan edustajista on opiskelijoita. llkka-lehdella on opiskelijoille oma alennus

olemassa, joten ehka se vaikutti asiaan.

Kuviossa 19 on ristiintaulukoitu vield sukupuoli suhteessa peruutussyyhyn hinta.
Talla haluttiin vield selvittad, kumman sukupuolen mielesté hinta oli ratkaiseva te-

kija lehden peruutusta ajatellen.
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Kuvio 19. Sukupuoli suhteessa lehden hintaan tilauksen peruuttamisen syyna.

Kun ristiintaulukoitiin peruutussyy hinta ja sukupuoli, voidaan kuviosta 19 huoma-
ta, ettd naiset valitsivat hinnan useimmin syyksi. Naisten (62,1 %) ja miesten (37,9

%) vastausmaarien valilla oli eroa 24,2 %. Tutkimuksessa taytyy myoés ottaa huo-
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mioon se, etta naisia oli vastannut enemman kyselyyn, ja sen vuoksi tulokset voi-

vat olla melko tasoissa.

3.5.5 Yhteydenotto tilauksen peruutuksen jalkeen

Kysyttdessa vastaajilta Ilkka-lehden parasta yhteydenottotapaa, olivat vastaukset
melko samanlaisia kuin opinnaytetyon tekija oli olettanut. Tahan kysymykseen
vastasi 169 kestotilauksen peruuttajaa, eli kaikki eivat tdahan kohtaan kyselyssa

vastanneet.

jokin muu n=169

tekstiviesti

sdahkoposti

puhelin

tavallinen kirje 45,9 %
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Kuvio 20. Paras tapa ottaa yhteyttéa llkka-lehdesta.

Kuviosta 20 voidaan ndhda, etta melkein puolet vastaajista (45,9 %) olivat tavalli-
sen kirjeen kannalla. Seuraavalla sijalla olivat yhdessa puhelin ja sdhkoposti. Pu-
helinta ja sdahkdpostia kannatti yhtd monta vastaajaa kummassakin vaihtoehdossa
(18,4 %). Toiseksi viimeisella sijalla oli tekstiviesti (4,9 %) ja viimeinen sija oli vaih-
toehdolla jokin muu (3,8 %). Vastausvaihtoehto kohtaan jokin muu vastaajat olivat
vastanneet muun muassa tarjous ja mainokset. Nama vastaukset olisivat kuulu-

neet kohtaan tavallinen kirje. Avoimet vastaukset on koottu liitteeseen 3.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittdd ian vaikutusta toivottuun llkka-lehden yh-
teydenottotapaan ja kuviosta 21 voidaan néhd& tuloksia, jotka on esitetty graafi-

sesti.
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Kuvio 21. Ik& suhteessa llkka-lehden yhteydenottotapaan.

Ristiintaulukoitaessa ikd suhteessa llkka-lehden yhteydenottotapaan, ei naiden
kahden muuttujan valilla ollut suurta riippuvuutta ja tulos on pelkastaan suuntaa
antava (p=0,141). Kuviosta 21 voidaan nahda, etta suurimmaksi osaksi kaikki ika-
ryhmaét olivat tavallisen kirjeen kannalla. Alle 35-vuotiaiden mielestéa yhteydenotto-
tapa sahkoposti (38,7 %) ja tavallinen kirje (38,7 %) olivat parhaimpia. Yli 65-
vuotiaiden mielesta parhaiten voisi ottaa yhteytta tavallisen kirjeen (48,6 %) tai
puhelimen (22,9 %) avulla. 36 - 44-vuotiaat taas olivat tavallisen kirjeen (46,4 %)
ja puhelimen (32,1 %) kannalla. 45 — 65-vuotiaiden vastaajien mielesta tavallinen
kirje (57,3 %), puhelin (16 %) ja sdhkoposti (16 %) olisivat parhaimpia yhteydenot-
totapoja. lkaryhmistd 36 — 44-vuotiaista kukaan ei valinnut yhteydenottotavaksi
tekstiviestia. Ikaryhmista vain 36 - 44-vuotiaat seka 45 - 65-vuotiaat valitsivat vaih-

toehdon jonkin muu.

3.5.6 llkka-lehden uudelleen tilaaminen

Vastaajia pyydettiin tutkimuksessa kertomaan asia, joka liséisi heidan kiinnostus-
taan tilata llkka-lehti uudelleen. Vastaajille oli annettu seitseman erilaista vastaus-

vaihtoehtoa, joista valita mieleisenséa. Tutkimukseen vastasi 185 kestotilaajaa.
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Vastaajien mielesta lehden hinnan alentaminen (37,1 %) olisi tarkein asia, mika
saisi heidat tilaamaan lehden uudelleen. Hinnan merkitys lehden tilaamisessa ja
peruuttamisessa on tullut jo moneen kertaan esille myés muidenkin kysymysten
kohdalla. Hyva tarjous (31,8 %) nousi toiseksi tarkeimmaksi asiaksi, joka vaikuttai-
si lehden tilaamiseen uudelleen. Lehden siséallon kehittdminen (12,4 %) oli vaihto-
ehdoista kolmanneksi tarkein ja jakelun kehittaminen (7,4 %) seuraavana. Vastaa-
jista 3,7 % piti tarkeéna tilausmuotojen kehittamista ja yksi vastaaja oli asiakaspal-
velun kehittamisen kannalla (0,3 %). Jokin muu vaihtoehtoon tuli 22 vastausta (7,4
%) ja vastaukset on lueteltu liitteessa 4. Tuloksia on esitetty graafisesti kuviossa
22.

n=185
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O jokin muu

Kuvio 22. Asia, joka lisaisi kiinnostusta tilata Ilkka-lehti.

Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin mielipidetta siihen, miten todennékdisesti aikoo
tilata llkka-lehden seuraavan puolen vuoden aikana uudelleen. Vastaajista 34,4 %
valitsi vaihtoehdon melko todennakdisesti. Melko todennakoisesti tilaisi 31,7 %
vastaajista ja erittdin epatodennéakdisesti tilaisi 26,2 % vastaajista. Erittdin toden-
nakoisesti llkka-lehden tilaisi 7,7 % vastaajista seuraavan puolen vuoden aikana.
Tulokset on esitetty kuviossa 23 ja tahan kysymykseen vastasi 183 vastaajaa.
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Miten todennakoisesti tilaatte llkka-lehden seuraavan puolen vuoden aikana?

erittdin epatodennéakoisesti

melko epdtodennékoisesti

melko todenndkoisesti

erittdin todenndkoisesti

| T T T T
0% 10% 20% 30% 40%
%

Kuvio 23. Vastaajien mielipide llkka-lehden uudelleen tilaamisesta.

Kuviossa 22 esitettyjen tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd suurin osa ei
tilaisi lehteéd uudelleen seuraavan puolen vuoden aikana. Vaikka vastaajista 31,7
% tilaisi melko todennakoisesti, voidaan kuviosta 22 nahda, etta epatodennakai-
syys tilata lehti on silti suurempi. On kuitenkin positiivista, etté jopa 31,7 % vastaa-
jista tilaisi melko todennakoisesti lehden uudelleen seuraavan puolen vuoden ai-
kana. Kun siihen yhdistaa erittain todennakdgisesti tilaavat, niin lahes 41 % aikoo

tilata vahintaankin melko todennékdisesti llkan seuraavan puolen vuoden aikana.

Tutkimuksessa ristiintaulukoitiin muuttujat tilaako talla hetkella muita sanomalehtia
ja todennakaoisyys siita, etta aikooko tilata llkka-lehden uudelleen seuraavan puo-
len vuoden aikana. Tuloksia on esitetty graafisesti kuviossa 24.
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Miten todennakoisesti tilaatte llkka-lehden?

Tilaatteko
télla hetkelld
muita
sanomalehtia

W kyns
Mei
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Kuvio 24. Muiden sanomalehtien tilaus suhteessa todennékdisyyteen tilata Ilkka-
lehti uudelleen.

Kuvion 24 mukaan voidaan tuloksista huomata, ettd vastaukset kaikissa vaittaméa
kohdissa ovat melko samanlaiset. Vastaajista 31,0 % tilaisi Ilkka-lehden erittain
epatodennéakdisesti, tilatessaan jo jotain muuta sanomalehted. Vastaajista 24,8 %
tilaisi llkka-lehden uudelleen, silla eivat tilaa muita sanomalehtid. Vastaajista 31,0
% tilaisi llkka-lehden melko todennékdisesti jonkun muun sanomalehden tilauksen
kanssa samanaikaisesti. Vastausvaihtoehdossa melko todennakéisesti (31,9 %)
tuli enemman vastauksia vaihtoehtoon, jossa tilaajat eivat tilanneet muita sanoma-
lehtid. Vastaajista 31,0 % tilaisi llkan melko todennédkdisesti, vaikka tilaa muitakin
sanomalehtid. Erittdin todennékdisesti Ilkan tilaisi uudestaan 7,8 %, ja nama vas-
taajat eivat tilaa muita sanomalehtia. Niista vastaajista, jotka tilaavat muitakin sa-

nomalehti, tilaisi llkan 7,1 % vastaajaa.

Tuloksista voidaan todeta, ettd vastaajat tilaisivat llkka-lehden melko todennakai-
sesti seuraavan puolen vuoden aikana. Vastaajista suurin osa kertoi tilaavansa
melko todennékoisesti llkka-lehden. Kuitenkin 26,2 % vastaajista eli vain hieman
useampi, kuin yksi neljasta pitaa tilaamistaan erittédin epatodennakoéisena. Tama

antaa runsaasti aihetta jalkimarkkinointiin.
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3.5.7 Risutjaruusut llkka-lehdelle

Tutkimuksen viimeisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa risuja
tai ruusuja llkka-lehden lukijamarkkinointiin ja vastauksia tuli melko paljon. Kysy-
mys oli avoin ja siihen tuli vastauksia 61 kappaletta. Vastaukset on luettavissa liit-
teestéd numero 5. Vastaajat kertoivat Ilkka-lehden olevan hyvéa lehti ja he toivoivat
lehden jatkavan samaan malliin, vaikka muutamat vastaajat eivat pitaneet llkka-

lehden jakelusta.

Avoimista kysymyksissa vastaajat kertoivat myds muutamia kehitysehdotuksia
lehdelle. Vastaajat ehdottivat, etta viikonloppulehdet olisivat halvempia, niin saa-
taisiin lisaa tilaajia. Muutenkin lehden hinnan kerrottiin olevan jo liian kallis. Muun
muassa elakelaiset toivoivat lehden hinnan alentamisesta. Vastaajat harmittelivat

myOs mainosten paljoutta. He toivoivat, ettd mainosten maaraa vahennettaisiin.

Avoimissa kysymyksissa tuli ilmi, etta kestotilaajan etuihin ei olla kovin tyytyvaisia.
Vastaajien mielesta kestotilaukset olivat melkeinpad huonompia kuin patkatilaukset
eli maaraaikaiset tilaukset. Kestotilaajan etujen kerrottiin olevan huonoja, silla niis-
ta ei kerry vastaavia hyotyja verrattuna asiakkuuden kestoon. Asiakkuudenhallin-
taa olisi siis parannettava kestotilauksien osalta niin, ettéa kestotilaajat saisivat pa-
rempaa palvelua riippuen asiakkuuden kestosta. Kun tilaus on kestotilaus, on se
mita luultavimmin pitempi kestoisempi tilaus, ja juuri siksi kestotilauksiin tulisi pa-

nostaa enemman.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Asiakkuudenhallinta on tarked osa organisaation strategiaa, ja sen avulla voidaan
asiakkuuksista saada tuottavia ja pitkdkestoisia. TAm& vuoksi organisaatioiden
tulisi keskittéd& osa resursseistaan asiakkuuksienhallintaan ja nain ollen panostaa
enemman asiakkuuksiin. Asiakkuudenhallinnan avulla varmistetaan myds etu kil-
pailijoihin ndhden, silla kun asiakkuudet ovat kunnossa, muodostuu silloin luotatta-

via ja pitkakestoisia asiakkuuksia.

Asiakkuuksia tulisi hallita asiakkuuden kaikissa vaiheissa. Kun asiakas huomioi-
daan paremmin koko asiakkuuden elinkaaren ajan, syntyy molemminpuolista luot-
tamusta asiakkaan ja organisaation valille. Kun luottamus paranee, asiakkuuksien

kesto pitenee ja syntyy pitkdkestoisia asiakassuhteita.

Kuten tutkimustuloksissa on jo todettu, vastaajista saatiin kattava otos niin iéllisesti
kuin vastaajien asuinkunnan mukaan. lkdjakauma osoittaa, etta vastaajia oli jokai-
sesta ikaluokasta. Vastaajien ilmoittamat asuinkunnat olivat Etela-Pohjanmaan
alueelta, ja yksi vastaaja oli Etela-Suomesta. Tutkimukseen osallistuneista vastaa-
jista naisia oli enemman kuin miehid. Tutkimustuloksista selvisi my6s se, etta Ilk-

ka-lehteen ja sen asiakaspalveluun oltiin suurimmaksi osaksi tyytyvaisia.

llkka-lehden kestotilaajille suoritetun tutkimuksen tarkoituksena oli ottaa selvaa
kestotilauksien peruutussyistad. Tutkimusaineisto kerattiin tietylta aikavalilta ja se
suoritettiin kestotilauksen peruuttaneille asiakkaille. Tutkimuksessa etsittiin syita
siihen, mista peruutukset johtuvat ja vastauksia saatiin monipuolisesti. Vastausten
perusteella llkka-lehden kannattaa suorittaa tdman kaltainen tutkimus uudestaan
tietyin aikavalein, silla tutkimuksen avulla saadaan paljon hyddyllista tietoa asiak-
kuuksiin liittyen. Asiakkuuksiin liittyvaa tieto tulee ker&atd mahdollisimman tarkasti

ja hyvin, etta asiakkuuksissa ollaan aina ajan tasalla.

Tutkimuksen avulla saatiin tietoa llkka-lehden kestotilauksien peruutussyista ja
siitd, aikovatko asiakkaat ottaa tilata lehden viela uudelleen seuraavan puolen
vuoden aikana. Moni vastaaja ei aikonut tilata enaa llkkaa seuraavan puolen vuo-

den aikana, ja voi olla, etta heidan mielipiteisiinsa ei enéa voida vaikuttaa. On kui-
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tenkin myonteistd, ettd myds suuri osa kertoi, ettéa aikoo todennakoisesti tilata Ilk-
ka-lehden. Heihin kannattaa ottaa ehdottomasti yhteytta, etta asiakkuus jatkuisi.

Tutkimustuloksista voidaan huomata, ettd hinnan merkitys lehden tilauksissa on
huomattava. Jos mietitddn siltd kannalta, aikooko asiakas tilata llkka-lehden, ei
asiakas tilaa lehted, jos se hdnen mielestdéan on liian kallis. Vastaajien mielesta
lehden hintaa taytyisi laskea, etté tilauksia syntyisi. Asiakkaan rahatilanteen muu-
tos voisi siis vasta saada aikaan uusia tilauksia. Myds parempi vastine rahalle voi
olla keino saada aikaan uusia tilauksia, eli etuja olisi lisattava. Kestotilaajilta kysyt-
tiin myods asiaa, joka lisaisi vastaajien kiinnostusta tilata lehti uudelleen. Tarkeim-

maksi asiaksi nousi edelleen lehden hinnan alentaminen.

Tutkimustuloksista selvisi, etta paras tapa ottaa llkka-lehdesta yhteytta on tavalli-
nen kirje. Yhteydenottotapaa verrattiin myds ikaan, ja kaikki ikéluokat olivat eniten
tavallisen kirjeen kannalla. Tutkimuksessa selvitettiin my6s sitd, haluavatko vas-
taajat, ettd heihin otetaan yhteytta tilauksen perumisen jalkeen. Tuloksista selvisi,
ettd suurin osa ei halunnut, ettd heihin otetaan yhteytta. llkka-lehden kannattaa
siis jatkaa tavallisen kirjeen kayttamista yhteydenottotapana. Vaikka moni vastaaja
ei halunnut, ettd tilauksen peruutuksen jalkeen otettaisiin yhteyttd, oli osa vastaa-
jista silti yhteydenoton kannalla. Opinnadytetyon tekijan mielesta kestotilauksen
peruuttajiin kannattaa silti olla yhteydessa, silla yhteydenotto on aina kannattavaa

uusintatilauksia ajatellen.

Avoimien kysymysten kohdalla paallimmaisiksi asioiksi nousivat kestotilaajan edut.
Useimmat llkka-lehden kestotilaajat ovat olleet asiakkaina monia kymmeni& vuo-
sia, ja opinnaytetyon tekijan mielesta heita juuri pitaisi huomioida kaikkein parhai-
ten. Jotta asiakkuudet kestéisivat viela kauemman, on kestotilaajia huomioitava
vielakin paremmin ja yksi tapa lisata uskollisuutta voisi olla vaikkapa etujen lisays.
llkka-lehdellda on jo olemassa etuja kestotilaajille, mutta silti tutkimuksessa edut
nousivat esiin tuloksista. Onko siis niin, etté edut eivat ole sellaisia, ettd ne sovel-
tuisivat kaikille asiakkaille samalla tavalla? Etujen monipuolistaminen voisi olla yksi
tapa. llkka-lehden kestotilaajan edut sisaltavat talla hetkelld alennuksen lukijailmoi-
tukseen, rinnakkaislehden puoleen hintaan, digipaketin kolmella eurolla ja kestoti-

laaja voi lahjoittaa kahden kuukauden sanomalehdet nuorelle ilmaiseksi.
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Vastauksissa hinta nousi tarkeaksi tekijaksi, joka vaikuttaa lehden tilaamiseen.
Asiaa voidaan ajatella myos niin, ettd jos hinta on korkea, on asiakkaiden saatava
vastaavaa korvausta rahalleen. Tama kestotilaajan etujen lisdéaminen voisi tuoda

lisda vastinetta rahalle. Samalla my6s huomioitaisiin kestotilaajia paremmin.

Kun asiakkuus on kestanyt monia kymmenia vuosia, ovat asiakkaat luottavaisia
lehden suhteen ja asiakkuus on kanta-asiakas tasolla. Opinnaytetyon tekijan mie-
lesta asiakkuuksista kannattaisi kehittdd juuri kestotilaajien osalta, silla kehittami-
nen saisi aikaan vielakin uskollisempia asiakkaita. Kestotilaajille voisi kehittéda oh-
jelman, jossa on erialisia arvoasteikkoja. Jokaisella asteikolla olisi eri palkin-
to/lahja, jonka saa, kun on saavuttanut asteen. Tama vaihtoehto toisi asiakkaille

mahdollisuuksia saada etuja koko asiakkuuden ajan.

Tutkimuksen tuloksien mukaan, Ilkka-lehden kannattaa kehittdd asiakkuuksia kes-
totilaajien osalta. Kestotilaajat voisivat olla tyytyvaisempiéa etuihinsa, jos asiakkaat
saisivat enemman etuja. Asiakkuudenhallintaa kannattaa miettid asiakkuuden jo-
kaisessa vaiheessa, mutta koska sanomalehtien asiakashallinta ei ole yksiloitya,
voi tima olla vaikeaa. Toisaalta voidaan miettia, millaista asiakkuudenhallinta voisi

olla, jos asiakkuudenhallinta olisi yksil6itya.
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LIITE 1. Kyselylomake

ILKEKA
Heil!

Opiskelen Seindjoen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen nyt opinnaytetyotani
Ilkka-lehdelle. Tyoni tarkoituksena on kehittaa llkka-lehden asiakaspalvelua ja tutkimuk-
seni kohteena ovat kestotilauksen peruuttaneet asiakkaat. Tutkimus on luottamuksellinen
arvontatiedoista huolimatta ja tuloksia hyédynnetaan tilastollisin keinoin. Ohessa on
muutama kysymys, joihin toivoisin teidan vastaavan. Vastaaminen vie vain muutaman
minuutin.

Vastaamalla tahan kyselyyn voit osallistua arvontaan. Vastaajien kesken arvomme 200 €
arvoisen lahjakortin tavarataloon. Liitteena oleva lipuke toimii arvontakuponkina. Postit-
tamalla vastauksenne 18.9.2011 mennessa olette mukana arvonnassa.

1. VASTAAJAN TIEDOT
e Sukupuoli

D nainen
D mies

e |kd (vuotta)
D alle 35
D 36-44

| | 4565

L] yiies

e Asuinkunta

2. MITA KAUTTA TILASITTE ILKKA-LEHDEN? (Valitse yksi vaihtoehto)
D Puhelinmyynnin kautta
D Tarjouskirjeen tai tekstiviestin kautta
D Ilkan tilauspalvelun kautta
D Internetin kautta

D Asiamiehen kautta

D Lahja
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D En osaa sanoa

D Jokin muu, mika?

3. KAUANKO TILASITTE ILKKA-LEHTEA ENNEN TILAUKSEN LOPETTAMISTA?
L] alle 1k«
L] 1kk-6kk
[ ] 7kk-1 vuosi
D 1-5 vuotta

D yli 5 vuotta

4. MIKA SAI TEIDAT KIINNOSTUMAAN ILKKA-LEHDESTA? (Voit valita useamman vaihtoeh-
don)

D Hyva tilaustarjous

Oman paikkakunnan ajankohtaiset uutiset ja asiat

Lehden ilmoitussisaltd (mainokset)

Paljon kiinnostavaa luettavaa

Perinne, tottunut lukemaan llkkaa tai sanomalehtea yleensa

Edullinen hinta

N O B I O I O O

Jokin muu, mika?

5. MINKA ARVOSANAN (ASTEIKOLLA 10-4) ANNATTE ILKALLE KOKONAISUUTENA?

(Numero)

6. KUINKA TYYTYVAINEN OLITTE ILKKA-LEHDEN ASIAKASPALVELUUN ASTEIKOLLA 1-5, KUN
1=ERITTAIN TYYTYMATON JA 5=ERITTAIN TYYTYVAINEN? (Rastita haluamasi vaihtoeh-
to)

L)1
]2
!
[ 4
L]s
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7. MIKA OLI SYYNA LEHDEN TILAUKSEN LOPETTAMISEEN? (Voit valita useamman vaihto-

ehdon)

[]

N s e A A B B

[]

Muutto

Lehti tuli liian myéhaan

Lehden hinta

Lehden sisalto

Sahkoisten medioiden seuraaminen (tv, radio, internet)
Puutteita asiakaspalvelussa

Luen llkkaa muualla

Taloudellinen tilanteeni

Ei ollut aikaa lukea llkkaa

Vaihto toiseen lehteen, mihin?

Jokin muu, mika?

8. HALUAISITTEKO, ETTA TILAUKSENNE LOPPUESSA ILKKA-LEHDESTA OTETTAISIIN TEIHIN
YHTEYTTA?

]
[]
]
[]

Kylla
Ehka
En osaa sanoa

Ei, miksi? (Perustelunne)

9. MIKA SEURAAVISTA OLISI PARAS TAPA OTTAA ILKKA-LEHDESTA TEIHIN YHTEYTTA?

[] Puhelin

| ] sahkeposti

D Tavallinen kirje

D Tekstiviesti

D Jokin muu, mika?

10. TILAATTEKO TALLA HETKELLA MUITA SANOMALEHTIA?

L] kylis
] Ei
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11. MITEN TODENNAKOISESTI TILAATTE ILKKA-LEHDEN SEURAAVAN PUOLEN VUODEN Al-
KANA?

D Erittdin todennakoisesti
D Melko todennakoisesti
D Melko epatodennakoisesti

D Erittdin epatodennakdisesti

12. MITKA SEURAAVISTA VAIHTOEHDOISTA LISAISI KINNOSTUSTANNE TILATA ILKKA-LEHTI
UUDELLEEN? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

D Jakelun kehittdminen
Asiakaspalvelun kehittaminen
Tilausmuotojen kehittdminen
Lehden sisallon kehittaminen
Lehden hinnan alentaminen

Hyva tarjous

O O I O A O

Jokin muu, mika?

13. HALUATTEKO LAHETTAA RISUJA TAI RUUSUJA ILKKA-LEHDEN LUKIJAMARKKINOINTIIN?

KIITOS VASTAUKSESTASI !
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Alla olevalla kupongilla voit osallistua lahjakortin arvontaan. Arvomme 200 € arvoisen
lahjakortin tavarataloon.

Postittamalla kyselylomakkeen sekd arvontakupongin palautuskuoressa 18.9.2011 men-

nessa olet mukana arvonnassa. Arvontaan voit osallistua vain vastaamalla kyselylomak-
keeseen. Onnea arvontaan!

Leikkaa tasta

Leikkaa tasta
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LIITE 2. Muu syy peruutukseen

- En seuraa urheilua, nostaa hintaa.

- Helge lahti pois sarjakuvista.

- Helsingin Sanomat ykkdslehteni, paljon paallekkaisyytta uutisissa.

- Hinta elakelaiselle liikaa.

- llmainen jakso paattyi.

- Jos nékoni tastd huononee, mika sitten on edessa?

- Joutunut laitoshoitoon.

- Kaikkina paivina en saanut lehted?

- Kesdlla ollaan paljon pois kotoa.

- Keséalomat.

- Kestotilaus on kalliimpi kuin patkatilaus.

- Kumppanille tuli jo lehti.

- Lehti tilataan talouteen edelleen, mutta patkina koska llkka rankaisee
kestotilaajaa kovemmalla hinnalla.

- Lehti tulee noin kello 15. Kuuntelen paljon radiota, lehti on tavallaan
jo vanha.

- Liian kallis elékelaiselle.

- Liikaa urheilusivuja.

- Luen né&kaislehtea.

- Mainokset lehden liitteina.

- Menin naimisiin ja muutin mieheni luo, jolle tulee Ilkka (En tarvitse
kahta lehted)

- Minusta esim. pornoteollisuutta tai shamanismia kasitteleva artikkeli
ei kuulu ainakaan sunnuntain lehteen. Se on kuitenkin monen pyhéa-
paiva. llkalla nykyisin aika poliittinen ja yksipuolinen asioiden kasitte-
ly. Mutta jos llkan tavoitteena on sylke& llkan perinteisten lukijoiden
silmille ja saada uusia lukijoita niin ehkapa tdma Helsingin Sanomien
kayttama tyyli toimii?

- Olemme kesalla paljon mokilla.

- Oli tilattu lahjaksi.

- Paikallisuutiset loppuivat.
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Paljon lehdettomia paivia.

Paljon pois paikkakunnasta.

Paljon poissa vakituisesta osoitteesta.

Paljon poissa. (mokilld)

Peruin Ilkan paperiversion ja tilasin nakoislehden, koska luen lehted
kahdessa eri paikkakunnalla. (koti+mdokki)+ reissulla.

Saastojen teko asiakaspalvelulehdissa. Suurimmalle osalle tulee
oma llkka.

Siséllys.

Talouteen muutti mies llkkoineen.

Tarjoukset edullisia.

Tilauksen lopettamisen jalkeen otimme séhkdisen lukuajan kayttoon.
Sitten tuli muutto!

Tulee toiselle perheenjasenelle.

Véahén Virtain asioita.

Vaihdoin nakoislehteen.

Ystava otti internetin kautta lehden minulle kd&nnettyna hanen tilaus!
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LIITE 3. Muu tapa ottaa yhteytta

- Ei mikaan.

- Itse voi netista katsoa, kun on ajankohta.

- Mainokset/tarjoukset, joita on nytkin, kun en ole ollut tilaajana, aina
joskus tipahdellut postiluukusta.

- Mainos tarjous.

- Otamme itse, jos joskus tilaamme uusia lehtia.

- Tarjous.

- Voihan sita tarjota.
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LIITE 4. Muu asia, joka lisaisi kiilnnostusta tilata

- Ei mikaan, koska meille tulee jo llkka mieheni nimell&.

- Ei ole parempaa kuin netti versio

- Eitarvetta.

- En osaa sanoa.

- Enemman Virtain asioita.

- Esim. edullinen kokeilu nékdislehdesta.

- Jos en enda olisi Tuurissa.

- Jos nakokyky sailyy nain kun ennen, ja llkka-lehti lisad mustetta kir-
jaimiin, etta nakee lukeal!!!

- Jos tilaan vield llkan, teen sen extempore, fiilispohjalta

- Jos tulee ero ystavan kassa!

- Jos tyopaikalle ei tulisi llkkaa.

- Laiminlyddaan Evijarvi, Lappajarvi, Veteli, Kaustinen

- Laskutus oli mielestani hieman epéaselvaa; sain laskuja viela kuukau-
sia tilauksen lopettamisen jalkeen.

- Lehti on lilkaa paloiteltu, lehdet irrallaan.

- Miksi pilasitte (Murun.)

- Muutto osoitteeseen, johon ei llkkaa tule

- Olen vahemman toissa.

- Oman taloudellisen tilanteeni paraneminen.

- Paikallisuutiset/Teuva, Kauhajoki

- Rahatilanteeni paraneminen.

- Sitten kun on aikaa lukea =)

- Sunnuntai lehti myds kotiin asti
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LIITE 5. Risut ja ruusut llkan lukijamarkkinointiin

- Asiallisia yleisonosaston kirjoituksiani ei julkaista.

- Ehdottomasti ruusuja.

- Ei nimettémia yleisbnosaston kirjoituksia.

- Enempi ruusuja kuin risuja.

- Enpa taida, kiitos vaan!

- Ettd kun on annettu palautetta sahkopostitse, niin toivoisin lehden jo-
tenkin vastaavan saatuun viestiin!

- Haluaisin tilata Illkkaa vain viikonloppuisin hyvalla tarjouksella! Tallai-
nen palvelu toisi varmasti nuoria tyossakayvia lukijoita!

- Hinta alkaa olla aivan liian korkea.

- Hyva lehti.

- Hyva paikallislehti. Paljon paikallista asiaa. Ajankohtainen.

- lhan toimiva juttu!

- llkka on hyva lehti.

- llkka on hyva, mutta elékelaiselle kovin kallis lehti luettavaksi?

- llkka-lehti on hyva. Kiitos!

- Jatkakaa samaan malliin!

- Kestotilaajan edut on perseesta.

- Kiitos, ruusu jokaiselle.

- Kiitos, etta vai tilata vain nettiversiona, ratkaisee hinta. Nyt luen leh-
den kokonaan.

- Koko lehti on ylimielinen ja huono. Silla on maakunnassa valta-
asema ja se nakyy seka vetelyytena etta puolueellisuutena.

- Lehti hyva, paljon erilaista. Painomuste heikkoa jo.

- Lehti jai saamatta parilta viikolta.

- Lehti on erittdin mielenkiintoinen. Siina on mielenkiintoisia ja ajankoh-
taisia asioita.

- Lehti on hyva, mutta liian kallis sairaselakelaiselle.

- Lehti on ihan ok.

- Lehti saisi tulla klo 06.00, jotta mieheni ehtisi lukea lehden ennen t6i-

hin lahtoa.
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Lehti voisi olla yhtenainen, siis kiinni kaikki sivut. (ei mainos)
Mainoksia aivan lilkaa.

Markkinointi minulle voitaisiin lopettaa, kun olen ilmoittanut, etta meil-
le tulee llkka mieheni nimella.

Meidan talouteen tulee taas llkka-lehti. )

Miksi lehdesta on tullut paljon ohkaisempi kuin ennen oli ja tosiaan
sivut pitaisi saada yhteen, olisi mukavampi lukea!! Hyvaa syksyn jat-
koa!

Nailla mennaan.

Olen tyytyvainen, kiitos!

Olin Pohjalaisen asiamies 30 vuotta oli luvattu saa lopun elamaa il-
man mutta kun llkka tuli se loppu.

Omalla kohdallani palvelu on ollut hyvaa ja asiallista.

Pitkdaikainen asiakas ei saa mitaan hyvaa pitkasta asiakassuhtees-
ta. Hinta vain nousee. Samat edut, vaikka kestotilaus olisi 1 kk vanha
tai 10 vuotta vanha.

Postin kautta tuleviin mainoksiin on mukava tutustua rauhassa -
markkinointi ei ole lilan aggressiivista. Hyvia "porkkanoita” kestotilaa-
jille!

Power-park ranneke lehden tilaajalle kesalla -11 oli hyva asia. Se
houkutti tilaamaan lehden.

Puhelinmyyjalla pakkomyynti, llkassa puhelimeen vastaa kiukkuinen
nainen (tilauksissa tai peruutuksissa)

Risuja uutisointiin, urheilu, sisaltoon

Rupee oleen hinnat kohtuuttomat!

Ruusu: en ole vield joutunut puhelinmyynnin kohteeksi llkan taholta.
Ruusuja (3)

Ruusuja Jarmo Lintalan kirjoituksille.

Ruusuja jokaisesta jaosta ja lehden laitosta lahes luukkuun sisélle!
(oli ongelmana lehtivaras!) Risut lisakkeina tuleville mainoksille, jopa
asiasivun kaantopuolella.

Ruusuja siita, ettei ole liian hyokkaavaa ja paallekayvaa. (vrt. jotkut
aikakausilehdet)

Ruusuja.
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Saan jatkuvasti postilaatikkoon tilauskuponkeja jolla voi tilata Ilkan
paperiversion. En aio tilata sita nettilehden rinnalle. Olisi kiva jos "tyr-
kyttaminen" paattyisi. Nyt tuntuu kuin en olisi Ilkan nakdkulmasta ti-
laaja ollenkaan. Liséksi toivoisin, etta llkka olisi luettavissa iPadilla!
Saisi olla pienemmaé&ssé koossa.

Sanomalehti maksaa ihan liikkaa, varmasti tilaisin lehden uudestaan
jos olisi halvempi.

Sisaltda tulisi kehittaa: paikkakunnittain tulisi huomioida tapahtumat
ja henkilot.

Sunnuntaisuomalaisessa on nykyaan yleensa vain huonoja juttuja
(enemman kuin hyvia)

Syrjiva kirjoittelu loputtava!

Tilaisimme lehden, mikali sitéa toimitettaisiin laatikkoomme myds vii-
konloppuisin.

Toiveena, ettd pelkdn la-su lehden tilaaminen olisi mahdollista ja
edullisempaa kuin joka paiva lehden tilaus.

Toivoisin tv-ohjelmista paivittdiseen lehteen myds huomisen paa-
kanavien ohjelmatiedot. Elokuvista jokin selostus, mita kasittelee ja
mainosten tahdilla tai muulla taikka nyt- liitteen tapainen, kuten Hesa-
rissa. Jos kerrotaan jostain yrityksesta, myynnista asiakkaille, osoite-
ja aukiolotiedot. Taidenayttelystd yms. jutusta, missd se on ja au-
kiolotiedot jutun lopussa.

Toivon perusarvojen kunnioitusta, oikeasti kriittista uutisointia. Ulko-
mailta/kotimaasta on helppo kirjoittaa uutisia niin kuin muutenkin
(lehdet yms.) kirjoittavat tosin silloin on yleensé vain yksi nakotkanta.
Kiitos kyselysta.

Tulee aamuisin lilan myodh&an, liikaa turhia mainoksia

Vuodessa on monta paivaa, jollei lehtea ei tule.

Valttakaa puhelinmyyntia, se on halpa temppu. Arsyttava.
Yleisokirjoituksissa ei julkaista kepua arvostelevia kirjoituksia.

Alkaa pitako kestotilaajia tyhmina, yha useampi siirtyy patkatilaajaksi,
kun kestotilauksen hinta/hyodyt ei kohtaa.
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