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1 Johdanto

Opinnidytetyoni kisittelee asiakassuhteiden kehittimistd Jamera Oy:ssi. Tavoitteena oli
tutkia asiakkaiden kokemuksia Jameran asiakasviestinnasti ja kanta-asiakkuudesta.

Vastaavanlaista tutkimusta ei ole atkaisemmin yrityksessa tehty.

Olen itse tyoskennellyt Jameralla yli kaksi vuotta myyjana. Toimeksianto tuli omasta

aloitteestani, silld halusin tutustua Jameran toimintaan myos yritysviestinnan nakokul-
masta, joka on erikoistumisopintoni HAAGA-HELIAssa. Erityisesti minua kiinnosti
tietdd, milld keinoin asiakassuhteita hoidetaan ja kehitetddn Jameran kaltaisessa yrityk-

sessa.

Jamera on erikoistunut oppikirjojen myyntiin, mika tarkoittaa, ettd asiakkaita on hyvin
hankalaa saada ostamaan tai kuluttamaan lisad. Myynninedistimistd on vaikea harjoittaa
perinteisilli markkinointimenetelmilla. Esimerkiksi ota 3 maksa 2 tyyppisilla tarjouksilla
on hankalaa houkutella asiakkaita ostamaan lisdd, jos asiakas tarvitsee vain yhden oppi-
kirjan koulunsa kurssia varten. Jameran on vaikea vaikuttaa asiakkuuksiensa kestoon,
koska asiakassuhde paittyy kun asiakkaan opiskelu loppuu ja hin on myynyt oppikir-
jansa. Tdstd syystd asiakasviestinti ja asiakassuhteiden hoitaminen olivat tirkeimpid

tutkimuksen kohteita.

1.1 Opinndytety6n tavoitteet

OpinnidytetyOn tavoitteena oli tehda tutkimus Jamera Oy:lle yrityksen asiakasviestinnis-

ta ja kanta-asiakkuudesta. Tarkoituksena oli saada vastaus paatutkimusongelmaan:
- Miten asiakkaat kokevat Jameran asiakasviestinnén ja kanta-asiakkuuden?
Alaongelmiksi muodostuivat:
- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Jameran asiakasviestintaan?

- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Jameran kanta-asiakasohjelmaan?

- Miten asiakkaat haluaisivat saada Jamerasta tietoa?



1.2 Jamera Oy:n esittely

Jamera Oy on vuonna 2001 perustettu kaytettyjen oppikirjojen myyntiin ja ostamiseen
erikoistunut litke. Yritys ostaa ja myy lukion sekd ammattikoulun oppikirjoja myyma-
l6issansa seki verkkokaupassa. Kaytettyjen oppikirjojen rinnalla on tarjolla uusia oppi-
kirjoja. Yritys tarjoaa kaytettyja kirjoja kahdessa eri kuntoluokassa. Jamera on ensim-
miinen oppikirjojen kierrityksen aloittanut yritys Suomessa. Nykyiin yritys toimii vii-
delld eri paikkakunnalla seka ylldpitdd verkkokauppaa, ollen Suomen suurin oppikitjojen
kierritykseen erikoistunut verkosto. Myymialit sijaitsevat Helsingissa, L.ahdessa, Jyvis-
kyldssa, Tampereella ja Oulussa. Osa kaupankaynnista tapahtuu yhteistyolukioissa

myyntitilaisuuksissa. (Jamera Oy 2013.)

Jamera ei kuulu mihinkaidn suurempaan kirjakauppaketjuun, vaan sen toiminta on yrit-
tajavetoista. MyGs omistajat tyOskentelevit yrityksessa. Idea yritykselle tuli vastavalmis-
tuneilta teekkariopiskelijoilta, jotka keksivit idean valtakunnallisesta oppikirjoja kierrit-
tavistd yrityksestd. Yrityksen nimi tulee Otaniemen teekkarikyldssa sijaitsevalta Jime-
rintaival-tien nimesta. Aluksi kirjoja ostettiin korkeakoulujen ja lukioiden pihoilla suo-
raan pakettiautoon. Suuren menestyksen myota ensimmaiinen myymald perustettiin
Pitijanmikeen, joka toimi silloin vield varastomyymalini. Toiminta alkoi nopeasti kas-
vaa ja uusia myymalo6ita perustettiin eri puolille Suomea. Sesonkiaikoina Jamera tyo6llis-
tad parhaimmillaan yli 70 tyontekijaa. Kiireisimmit ajat sijoittuvat syksyn alkuun ja lu-

kion jaksonvaihteiden mukaan, jolloin oppikirjoja ostetaan eniten. (Jamera Oy 2013.)

Kaikessa Jameran toiminnassa ovat pohjalla Jameran arvot. Jamera haluaa olla reilu,
ekologinen ja asiakkaan parhaaseen pyrkiva. Asiantuntijuus seki asiakaslahtoisyys mer-
kitsevit paljon. Yritys pyrkii edistimédn kestdvad kehitysté ja kierritystd, el ainoastaan
oppikirjoja kierrittimalld vaan muussakin toiminnassansa. Lisaksi Jamera haluaa huo-
lehtia tyGymparistostdan; mukavuus ja tyonilo kuuluvat myos tiarkeimpiin arvoihin.

(Jamera Oy 2013.)



1.3 Opinndytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyossa kdyddan aluksi ldpi teoria, johon tutkimus pohjautuu. Teoriaosuudessa
on kaksi padkappaletta; asiakassuhdemarkkinointi ja asiakasviestintd. Asiakassuhde-
markkinoinnissa kdydain lipi asiakkaiden ryhmittelya, asiakassuhteen elinkaarta, asia-
kassuhteen seurantaa ja kanta-asiakasmarkkinointia. Asiakasviestintaa kasittelevassa
paakappaleessa kisitelldan asiakassuhdeviestintia yleisesti ja esitelladn eri viestintimuo-

toja, ja niiden kiytéssid huomioitavia asioita.

Tyon empiirisessd osuudessa kaydain lapi kaytetyt tutkimusmenetelmat, tutkimustulok-
set ja tuloksista tehdyt johtopéditokset. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja

arvioidaan omaa oppimista.

Opinnaytetyoprosessi alkoi pohdinnalla siitd, mitkd ovat Jameran parhaimmat keinot
kehittdd ja yllapitad asiakassuhteita. Vuorovaikutuksen ja sitouttamisen merkitykset ko-
rostuivat, silld Jameran kaltaisessa yrityksessa on tarkeda pitaa asiakkaat tyytyvaisena
koko heidan opiskeluaikansa ajan. Tyytyviiset asiakkaat suosittelevat yritystd muille,
senkin jalkeen kun oma asiakassuhde on paittynyt. Téastd syystd teoria rajattiin késitte-
lemain asiakassuhdemarkkinointia ja asiakasviestintda. Ne muodostavat tutkimuksen

teoreettisen viitekehyksen, joka on kuvattu kuviossa 1.

Asiakassuhdemarkkinointi Asiakasviestinta

Tutkimuksen
teoreettinen

viitekehtys

Kuvio 1. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys



2 Asiakassuhdemarkkinointi

Markkinoinnissa keskitytaan yhid enemman asiakassuhteisiin ja panostetaan asiakassuh-
teiden luomiseen, yllapitimiseen ja hydédyntimiseen. Asiakassuhteiden hoitamista on
tehty jo vuosikymmenia, mutta kilpailun kiristyminen, tuotteiden samankaltaisuus ja
asiakkaiden ostouskollisuuden alentuminen ovat tehneet siitd ajankohtaisempaa kuin
aikaisemmin. Yritysten on kehitettiva enemmin keinoja erottautuakseen kilpailijois-
taan. Yksi ratkaisu on asiakassuhdemarkkinointi, jossa liht6kohtana on luoda ja kehit-
tad pysyvid ja kannattavia asiakassuhteita niin, ettd seka yritys ettd asiakas ovat tyytyvii-
sid. (Bergstrém & Leppinen 2003, 407; Korkeamiki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 127; Lahtinen & Isoviita 2001, 79.)

Useiden tutkimuksien mukaan nykyisten asiakkuuksien siilyttiminen on huomattavasti
halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Asiakkaat kdyttivit asiakassuhteen
kehittyessd enemman rahaa, silli huomio on enemmain palvelun laadussa kuin hintojen
edullisuudessa. Tyytyviiset asiakkaat my6s suosittelevat yritystd tutuilleen. Markkinointi
on tehokkaampaa ja edullisempaa nykyisille asiakkaille, koska yritykselld on heista jo
kerittyna tietoa. Yrityksessa on kannattavaa segmentoida eli luokitella asiakasryhminsa,
jotta erityyppisille asiakkaille pystytiddn kohdentamaan oikeanlaisia viestejd. Hyvi asia-
kastietokanta on tarked edellytys onnistuneelle asiakassuhdemarkkinoinnille, jotta asia-
kassuhteista saatuja tietoja pystyttdisiin markkinoinnissa hyodyntimain. (Bergstrom &
Leppinen 2003, 410; Knox, Maklan, Payne, Peppard & Ryals 2003, 5-6; Korkeamaki
ym. 2002, 127-128.)

Jotta asiakassuhdemarkkinointi ymmirrettaisiin parhaiten, on hyvi kayda lipi kasite

suhdemarkkinointi, joka on laajempi markkinoinnin ajattelu- ja toteutustapa. Gummes-
sonnin mukaan (2004, 21-23) ”Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisaiseen vuo-
rovaikutukseen perustuvaa markkinointia”, joka tarkoittaa sité, ettd asiakassuhteiden

lisaksi yrityksessa tulisi huolehtia seka omasta sisdisesta ettd ulkopuolisesta verkostosta.
Gummesson kutsuu tatd kokonaisvaltaiseksi suhdemarkkinoinniksi. Suhdemarkkinoin-
nin soveltamisen mahdollisuuksista kuluttajamarkkinoille on useita eri mielipiteitd. Toi-

set uskovat sen sopivan kaikille yrityksille, toiset taas viittdvit sen olevan liian kallista.



Oli tilanne miké tahansa, tutkimustulokset osoittavat, ettd kuluttajat ovat vaativampia
kuin ennen, ja suhdemarkkinointi voi olla vastaus heidin vaatimuksiinsa. (Arantola

2003, 20-21; Aro 2013.)

Suhdemarkkinoinnissa tarkastellaan markkinointia suhteina, verkostoina ja vuorovaiku-
tuksena (Bergstrom & Leppanen 2003, 407). Se on jatkuvaa yhteistyota tuotteen tarjo-
ajan ja asiakkaan valilld. Siind huomioidaan yksittiisen asiakkaan arvo yritykselle ja pyri-
tadn tekemain hinesta yrityksen pitkaaikainen asiakas. Kuten asiakassuhdemarkkinoin-
tikin, suhdemarkkinointi on vastakohta kertamyyntimarkkinoinnille. Kertamyyntimark-
kinoinnissa tavoitellaan paljon yksittiisid ostoja, asiakaspalveluun ei panosteta paljoa ja
tavoitteena on saada mahdollisimman nopeasti osto aikaiseksi. Asiakassuhdemarkki-
noinnin perustana on tarjota laadukasta palvelua, tuottaa arvoa asiakkaalle ja saada ai-
kaiseksi pitkaaikainen asiakkuus. Arvon tuottamisella tarkoitetaan niita hyotyja, joita
asiakas saa asiakassuhteensa aikana yritykseltd. Asiakassuhdemarkkinoinnin padmairina
ovatkin asiakastyytyviisyys ja -uskollisuus seki kannattavien asiakassuhteiden luominen.

(Korkeamaki ym. 2002, 125; Lahtinen & Isoviita 2001, 77-78.)

2.1 Asiakkaiden ryhmittely

Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on asiakkaiden ryhmittely, jotta asiakkaiden tar-
peet ja toiveet tunnistettaisiin eri elimanvaiheissa. On erittidin hankalaa tyydyttad jokai-
sen asiakkaan tarpeita samalla tavalla. Siksi yrityksessi tulisikin ryhmitelld eli segmen-
toida asiakkaita ryhmiin siten, ettd jokaisella samaan ryhmadn kuuluvalla asiakkaalla on
samanlaisia tarpeita ja odotuksia kuin toisella samaan ryhméan kuuluvalla. (Korkeamaki

ym. 2002, 129; Mantyneva 2003, 26.)

Segmentointikriteereind voivat olla esimerkiksi demografiset tai elimantyyliin liittyvit
tekijat, luonteenpiirteet tai asiakkaan ostohistoria. Nain eri asiakasryhmille pystytaan
kohdentamaan markkinointia, sekd heidin kaipaamiaan tuotteita ja palveluita tehok-
kaasti. Segmenttien tulisi erota mahdollisimman paljon toisistaan, jotta jokaiselle seg-
mentille pystyttdisiin suuntamaan tarvittavat markkinointitoimenpiteet. Segmentoinnin

tehtavana on parantaa yrityksen kannattavuutta ja markkinointiviestinnan tulokselli-



suutta. (Bruhn 2003, 91; Gronroos 2003, 415; Korkeamaki ym. 2002, 129; Mantyneva
2003, 25-26.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa on useita eri asiakkaiden luokitusmahdollisuuksia. Yritys
voi esimerkiksi segmentoida asiakkaansa asiakassuhteen pituuden, asiakkuuden kannat-
tavuuden tai ostokidyttdytymisen perusteella. Kiytettyjd kriteereitd ovat demografiset,
sosioekonomiset, psykologiset sekd kayttaytymiseen liittyvit tekijat. Demografisia ja
sosioekonomisia tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, tulot ja sosiaaliluokka. Psyko-
logisia ja kayttdytymiseen liittyvid tekijoitd ovat taas esimerkiksi tarvevaatimukset, per-
soonallisuus seki asenteet. Mitddn yhté oikeaa tapaa asiakkaiden segmentoinnille ei ole,
vaan yrityksen tulee valita kulloiseenkin tilanteeseen sopiva tapa. (Bruhn 2003, 89-90;
Korkeamiki ym. 2002, 133-1306.)

Asiakkaat on mahdollista segmentoida esimerkiksi ensin asiakassuhteen vaitheen perus-
teella ja sen jilkeen tarkemmin, kunnes prosessi katkaistaan ja jarkevi asiakasryhma
saadaan muodostettua. Lahtinen ja Isoviita (2001,100) kutsuvat tata fragmentoinniksi,
joka tarkoittaa asiakkaiden jakamista vield pienempiin alaryhmiin. Mitd tarkemmin yri-
tys segmentoi asiakkaansa, sita helpompi sen on tunnistaa asiakkaansa tarpeet. (Kor-

keamiki ym. 2002, 133—136; Mintyneva 2003, 27.)

Asiakasryhmittelyssa voidaan pitda perusajatuksena jakoa, joka on tehty asiakkaan os-
tomdirin ja -ttheyden perusteella. Asiakkaat jaotellaan ei vield-asiakkaiksi, satun-

naisasiakkaiksi, kanta-asiakkaiksi ja entisiksi asiakkaiksi. (Rope 2000, 587.)

Ei-viela asiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka kuuluvat yrityksen kohderyhmain,
mutta eivat ole vield ostaneet yrityksen tuotteita. Talla hetkelld he kayttavat kilpailijoi-
den tuotetta tai eivit kiytd tuotetta lainkaan. Satunnaisasiakkaat ostavat silloin tilléin
yrityksen tuotetta, mutta kayttavit myos kilpailijoiden tuotteita. He eivit ole viela sitou-

tuneita yritykseen, mutta sitoutumista voi vahvistaa esimerkiksi erilaisilla kanta-

asiakastarjouksilla. (Korkeamaki ym. 2003, 143; Rope 2000, 587.)

Kanta-asiakkaat ovat jo sitoutuneempia kuin satunnaisasiakkaat. KKanta-asiakkaat osta-

vat saannollisesti yrityksen tuotteita ja keskittavat usein ostoksensa yritykseen. Kun



asiakassuhde loppuu, tulee asiakkaasta entinen asiakas. Entisten asiakkaiden ryhmittely-
tapoja ovat esimerkiksi syy asiakassuhteen loppumiseen, kuten tarvemuutos, tyytymat-
tomyys, muutto toiselle paikkakunnalle tai kilpailijan markkinointitoimenpiteet. Ryh-
mittelyn edellytyksena on, ettd menetetyiltd asiakkailta pystytddn selvittimain asiakas-
suhteen paattymisen todellinen syy. (Bergstréom & Leppanen 2003, 411; Korkeamaiki
ym. 2002, 144.)

Tamain perinteisen asiakasluokittelun rinnalle on kehitetty tarkempi ryhmittely, joka
kuvaa, missi asiakassuhteen vaiheessa asiakas on. Kuvio 2 havainnollistaa asiaa. (Berg-

strom & Leppanen 2003, 411; Korkeamiki ym. 2002, 144.)

* Suspektit Potentiaaliset

* Prospektit asiakkaat

P BSOSt At Satunnaisasiakkaat
* Satunnaisasiakkaat

» Kanta-asiakkaat .

e Avain-asiakkaat Kanta-asiakkaat

* Suosittelijat

Kuvio 2. Asiakasluokittelu asiakassuhteen vaiheen perusteella (Bergstrom & Leppanen

2003)

Suspektit ja prospektit voidaan jaotella potentiaalisiksi asiakkaiksi. Suspekteista yrityk-
selld ei ole vield paljon tietoa, mutta he kuuluvat yrityksen tavoittelemaan kohderyh-
miin. Heistd voidaan olettaa, ettd he ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palve-
luista. Prospekteista taas tiedetddn hieman enemman; heiltd on saatu heidin yhteistie-
tonsa sekd mahdollisesti jotakin tietoa heididn ostopotentiaalista. Prospektiasiakkaille
aletaan jo markkinoida yritystd, toisin kuin suspekteille. (Bergstrém & Leppanen 2003,

411; Korkeamaki ym. 2002, 144.)

Ensiostajat ja satunnaisasiakkaat voidaan luokitella satunnaisasiakkaiksi, jotka ovat ker-
ran tai satunnaisesti yritykselta ostaneita asiakkaita. Yritykselle on tirkedd tunnistaa en-
siostajat, silld jos heiddt saadaan tyytyviisiksi yrityksen tuotteista ja palveluista, on en-

siostajien kanssa helpompi kehittda asiakassuhde. Jos asiakas on tyytyviinen saamaansa



palveluun tai tuotteeseen, on hinelld suurempi todennikéisyys ostaa uudelleen. Jos hin
taas on tyytymiton, todennikoéisyys uusinta-asiointiin vahenee. (Bergstrém & Leppa-

nen 2003, 411; Korkeamaki ym. 2002, 144.)

Kanta-asiakkaita voidaan luokitella moniin eri ryhmiin; esimerkiksi perusasiakkaisiin
seké avainasiakkaisiin. Kanta-asiakkaat ostavat saiannollisesti yrityksen tuotteita ja ovat
uskollisia asiakkaita. Toisaalta kanta-asiakkaat voivat olla uskollisia joillekin kilpailijayri-
tyksillekin. Heille on kuitenkin helpompaa kohdistaa markkinointia, koska yrityksissi
on heista paljon tietoa jirjestelmissidn. Avainasiakkaat ovat yrityksen tirkeimpid asiak-
kuuksia, silld he pitavit yritystd tirkeimpana ostopaikkanaan. Samoin he ostavat usein
suuria maaria kerralla, joten yritys saa heistd eniten tuottoakin. Avainasiakkaat ovatkin
yritykselle keskimairiistd arvokkaampia asiakkaita. (Bergstrom & Leppinen 2003, 411;
Korkeamiki ym. 2002, 144-145.)

Kanta-asiakkaiksi voidaan jaotella my0s suosittelijoiden ryhma. He ovat yrityksen toi-
mintaan todella tyytyviisia ja haluavat suositella sitd muille. He eivit valttimatta ole itse
kaikkein merkittdvimpid ostajia, mutta saavat houkuteltua yritykselle uusia asiakkaita
omista kokemuksistaan kertomalla. Esimerkiksi monien palvelualan yrityksien uudet
asiakkaat tulevat suosittelijoiden kautta. Yrityksissa tulisikin pyytaa tyytyviisid asiakkaita
suosittelemaan palveluja muille, silld tutuilta kuullun palautteen perusteella on pienempi
kynnys siirtya uuden yrityksen asiakkaaksi. (Bergstréom & Leppanen 2003, 411; Bruhn
2003, 138; Korkeamiki ym. 2002 144-145.)

2.2 Asiakassuhteen syntyminen

Asiakkuudella on oma elinkaarensa ja se voidaan jakaa useisiin vaiheisiin. Tavallisesti
jako tehddin asiakkuuden hankintaan, haltuunottoon, kehittimiseen ja siilyttimiseen.
Gronroos (2003, 317) on esittinyt kolmen vaiheen elinkaaren; alkuvaiheen, jossa asia-
kas ei vield tieda yrityksestd, ostovaiheen, jossa asiakas tekee ensimmadisen oston, seka
kulutusvaiheen, jossa asiakas ottaa tuotteen kiyttoon. Oli elinkaari mita muotoa tahan-
sa, jokaisella vaiheella on oma erityispiirteensa ja asiakas tulee saada kokemaan aina,
ettd hin saa arvoa asiakkuudestaan. Arvon tuottamisen tulee olla molemminpuolista,

jotta pitkdaikainen asiakassuhde voisi syntya. Asiakkuuden arvo kasvaa asiakassuhteen



myoti ja arvoa tuotetaan vuorovaikutuksen aikana. (Korkeamiki ym. 2002, 138—139;

Mintyneva 2003, 15-16.)

Jos yrityksessa halutaan kasvattaa myyntid, on vaihtoehtoina lisitd nykyisten asiak-
kaidensa ostoja tai hankkia uusia asiakkaita. Tavallisesti kannattavampaa on lisata ny-
kyisten asiakkaiden myyntid. Uusien asiakkaiden etsiminen on kuitenkin valttimatonti,
jotta pystyttiisiin korvaamaan menetettyja asiakkaita. Asiakassuhdemarkkinoinnin avul-
la kokeilijat ja tilapéisasiakkaat sitoutetaan uskollisiksi asiakkaiksi. Asiakassuhteesta voi-
daankin puhua silloin, kun asiakas on sitoutunut ostamaan yrityksen tuotteita ja yritys
tukee asiakkaan sitoutumista. (Bergstrom & Leppinen 2003, 417—417; Ylikoski 1999,
178.)

Asiakkuuden syntymiselld tarkoitetaan vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. Asiakas
vapaacehtoisesti rajoittaa valintamahdollisuuksiaan, kun hin havaitsee, ettd yritys tarjoaa
hinelle sopivia palveluita. Vaiheessa korostuu arvontuottamisen merkitys; asiakkaan
tulee kokea saavansa yritykseltd enemman hyotya kuin muilta kilpailijoilta. Yrityksen on
keksittivd ns. kethdankarki, eli asia, jolla asiakas saadaan houkuteltua yrityksen asiak-
kaaksi. (Korkeamiki ym. 2002, 140; Storbacka & Lehtinen 1997, 87-94; Ylikoski 1999,
178.)

Bergstrom ja Leppinen (2003, 420) esittivit klassisen 4P-mallin avulla, kuinka asiakas

saadaan sitoutumaan yrityksen asiakkaaksi. Kuvio 3:ssa hahmotetaan vaihtoehtoja.
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- tuotteiden muutokset ja parantelut .
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- nopeat toimitusajat

\ - asiakaskilpailut
Kuvio 3. Asiakkaan sitouttamisessa kaytetyt keinot (Bergstrom & Leppanen 2003)

On mahdollista valita yksi tai useampi vaithtoehto, kuinka uutta asiakassuhdetta aletaan
rakentaa. Tuotetarjooman avulla voidaan valikoimaa laajentamalla saada uusia asiakkai-
ta, joita ei aikaisempi tuotevalikoima miellyttinyt. Samoin muuntelemalla ja parantele-
malla tuotteita ja pakkauksia saadaan luotua lisdarvoa tuotteelle. Yrityksessa voidaan
tarjota my6s lisdpalveluja ostokokemuksen parantamiseksi, esimerkiksi tarjoamalla il-

maisen kotiinkuljetuksen tuotteelle. (Bergstrom & Leppinen 2003, 420.)

Hintaa operoimalla voidaan jirjestdd potentiaalisille asiakkaille tutustumis- ja kokeilu-
tarjouksia, joissa yrityksen toimintaa paidstdan esittelemain asiakkaille. Hintamielikuvaa
vaikuttamalla on my6s mahdollista houkutella asiakkaita, silld hinta usein ratkaisee asi-
akkuuden syntyvaiheessa paljon. Kun asiakkaalle tarjotaan useita eri maksutapavaih-
toehtoja, on ostotilannekin asiakkaalle helpompi. Jos esimerkiksi verkkokaupassa mak-
sutapana on vain verkkomaksu, eiki asiakkaalla ole verkkopankkitunnuksia, jdd ostos
tekemitta. Hintaa voidaan pilkkoa eri osiin, joita yrityksissd usein tarjotaankin, jolloin
kynnys ostaa kalliimpi tuote madaltuu.. Alennukset ovat my6s hyvi keino saada uusia

asiakkaita asioimaan litkkeessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 420.)
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Saatavuuteen vaikuttavat tekijat ovat keinoja, kuinka asiakkaalle saataisiin luotua mah-
dollisimman vaivaton ostokokemus. Keinoja voivat olla uusien myyntikanavien luomi-
nen, esimerkiksi laajentaminen internetiin, jakeluverkoston laajentaminen ja nopeiden
toimitusaikojen lupaaminen. Liikkeen sisilld tulee panostaa tuotteiden esillepanoon,
varmistaa helppo pédsy liikkeeseen sekd jirjestidd sopivat aukioloajat. Térkeintd on, ettd

asiakkaan on helppoa ottaa yhteytté yritykseen. (Bergstrom & Leppinen 2003, 420.)

Neljis vaihtoehto on markkinointiviestintd, joka on sidosryhmiin kohdistuvaa viestin-
tad ja jonka tarkoituksena on lisitd kysyntdd. Mediamainonnan lisidminen kohderyhmi-
en seuraamissa viestimissi, suoramainonta, esimerkiksi mainoksien lihettiminen kotei-
hin sekd mainostaminen myyntipisteissa ovat tapoja sitouttaa asiakas. Henkil6kohtai-
nen myyntityo ja asiakaspalvelu ovat my6s tirkeitd tapoja luoda suhteita, esimerkiksi
messuilla tai markkinointitapahtumissa. Tuote-esittelyt ja ilmaiset naytteet ovat usein
hyvi houkutin saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista heidin saadessaan kokeilla niitd
itse. Asiakaskilpailut houkuttelevat usein kuluttajia osallistumaan, ja samalla heidit voi

tutustuttaa yrityksen toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 420.)

Asiakassuhde ei synny hetkessa, vaan vatheittain. Ylikoski (1999, 178) on esittanyt ku-

viossa 4 viisi eri vaihetta, jotka kuvaavat asiakassuhteen kehittymisen vaiheita:

Tietoisuus

Tutustuminen
'
4 .

T 0
Suhteen
syveneminen

v

Kuvio 4. Asiakassuhteen syntymisen vaiheet (Ylikoski 1999)

Ensimmiinen vaihe on tietoisuusvaihe, jossa asiakas huomaa, etta yritys tarjoaa hanelle

sopivia palveluja. Kodin liheisyyteen avautuva uusi ruokakauppa voi esimerkki tilan-
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teesta. Seuraava vaihe on tutustuminen, jolloin asiakas kayttia palvelua ensimmaisen

kerran. Talloin asiakkaalle muodostuu odotuksia siitd, mitd hy6tya hinelle olisi olla ky-

seisen yrityksen asiakas. (Ylikoski 1999, 178.)

Kolmannessa vaiheessa suhde syvenee, kun asiakas kayttid toistuvasti yrityksen palve-
luja ja saa kasityksen siitd, mitd hyotyd on olla yrityksen asiakas. Asiakas sitoutuu tietoi-
sesti tai tiedostamatta kayttimain yrityksen palveluja pidemmain aikaa. Se voi ilmeta
my6s sopimuksella, esimerkiksi kuntosalin jasenkortilla. Viimeinen vaithe on suhteen
paittyminen, jossa asiakas haluaa lopettaa yrityksen palvelujen kiyton. On my6s mah-
dollista, ettd yritys itse lopettaa asiakassuhteen, mutta usein yritys pyrkii yllipitimaan
asiakassuhteitaan ja estimiin niiden loppumisen. Yritys voi lopettaa asiakassuhteen, jos

asiakas ei ole toiminut tehdyn sopimuksen mukaisesti, esimerkiksi jittinyt maksamatta

laskuja. (Ylikoski 1999, 178-179.)

2.3 Asiakassuhteen kehittiminen ja ylldpito

Suurin kannattavuuspotentiaali on asiakassuhteen kehittimisvaiheessa, mika tarkoittaa,
ettd nykyisissikin asiakkaissa on tunnistettavissa merkittdvid potentiaalia. Nykyiset asi-
akkaat ovat asiakassuhdemarkkinoinnissa tirkein tutkimuskohde ja tavoitteena on lisita
heidin asiakasuskollisuutta ja pysyvyyttd. Yrityksessd tulee tutkia, mitka asiakkaat ovat
tarkeimpia ja mitka suhteet ovat kaikkein kannattavimpia. Kaikki asiakkuudet eivat edes
ole sailyttimisen arvoisia. Jotta asiakassuhteita saataisiin kehitettya ja vahvistettua, tulee
nykyiset asiakkaat jaotella eri ryhmiin. Jako on tavallisesti kolmen eri ryhmin valilld:
suojeltavat, kehitettidvit ja muutettavat asiakassuhteet. T4ta kautta saadaan selville jo-
kaisen asiakasryhmin kannattavuus ja mitd toimenpiteitd pitdisi tehda, ettd asiakassuh-
detta saataisiin syvennettyd. (Mantyneva 2003, 32; Storbacka & Lehtinen 1997, 97; Yli-
koski 1999, 187.)

Suojeltavat asiakassuhteet ovat pitkaaikaisia ja kannattavimpia asiakassuhteita. Thanneti-
lanteessa yrityksen kaikki asiakassuhteet kuuluisivat tihdn ryhmiin. Asiakkaan mielesta
yritys palvelee hinen tarpeitaan niin hyvin, ettei han helposti vaihda toisen yrityksen
palveluihin. Silti on tarpeellista suojella asiakkaita kilpailijoilta. Naita asiakkaita kutsu-

taan joskus avainasiakkaiksi, silld he ovat yrityksen tirkeimpid asiakkaita. Arvokkaimpia
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asiakkaita tulee palvella mahdollisimman hyvin, jotta yritys pystyisi menestymain pat-
haalla mahdollisella tavalla. (Bergstrém & Leppanen 2003, 416; Storbacka & Lehtinen
1997, 59; Ylikoski 1999, 187.)

Kehitettivissa asiakassuhteissa on hyodyntimitonti potentiaalia ja mahdollisuus paran-
taa yrityksen kannattavuutta. Vaikka asiakas kayttiisikin paljon yrityksen palveluja, hin
voi olla kannattamaton asiakas, jos hin esimerkiksi vie paljon resursseja asiakaspalvelul-
ta. Talloin yrityksessé tulee suorittaa toimenpiteita, ettd tilanne saataisiin valtettyd. Esi-
merkiksi tarpeettomien asiakaskontaktien maaria voidaan karsia tai ohjata asiakasta
itsepalveluun asiakaspalvelun sijaan. (Bergstréom & Leppanen 2003, 416; Storbacka &
Lehtinen 1997, 59; Ylikoski 1999, 187-188.)

Kolmas ryhma on muutettavat asiakassuhteet, jotka ovat kannattamattomia tai epétoi-
vottuja asiakassuhteita. Yrityksen asiakassuhteet eivit tavallisesti ole kannattamattomia,
koska usein yrityksessd on mahdollisuus muuttaa ne kannattaviksi. Térkedd on tunnis-
taa, miksi suhteet ovat kannattamattomia, ja tehda oikeita toimenpiteita tilanteen kor-
jaamiseksi. Jos yritys ei pysty muuttamaan asiakkuuksia kannattaviksi, on sen ehka tar-
peellista poistaa asiakkuudet kokonaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 416; Storbacka
1997, 59; Ylikoski 1999, 188.)

Toivotuille asiakkaille on kannattavaa kehittaa uskollisuusohjelmia, joiden tavoitteena
on sitouttaa asiakkaat entistd tiiviimmin yritykseen ja luoda jatkuva asiakkuus. Samalla
kun asiakas on sitoutunut yritykseen, han keskittad ostojansa enemman tuttuun yrityk-
seen ja tuo vihemmin markkinointikustannuksia kuin kerta-asiakas. Yrityksessd viesti-
tadn samalla takaisin asiakkaalle, ettd hin on tarked ja hanen tarpeensa halutaan tyydyt-
tad parhaalla mahdollisella tavalla. Nykyaan lahes kaikilla Suomen toimialoilla on jon-
kinlainen uskollisuusohjelma kidytossd, joten ohjelmien hyédyt on huomioitu. (Arantola

2003, 72-77; Bergstrom & Leppinen 2003, 423—424; Ylikoski 1999, 192—-193.)

Arantola (2003, 83—85) luettelee uskollisuusohjelmia olevan kolmenlaisia; hiljaisia,
avoimia tai affinity-ohjelmia. Bergstrom ja Leppinen (2003, 424) kutsuvat hiljaisia oh-
jelmia tuotteistamattomiksi ja avoimia tuotteistetuksi. Hiljaisissa uskollisuusohjelmissa

on piilotettuja toimenpiteitd asiakkaan uskollisuuden kasvattamiseksi. Asiakas ei itse
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tiedd kaikkia uskollisuusohjelman etuja, vaan asiakas halutaan yllittda niilli myonteises-
ti. Avoimen uskollisuusohjelman tunnusmerkkejd ovat, ettd ohjelmalla on selked nimi ja
yritys kutsuu itse asiakkaan jaseneksi. Ohjelmassa on tapa, jolla jasenet tunnistetaan ja
yritys palkitsee laskentamallilla uskolliset asiakkaansa. Uskollisuusohjelmalla on julkiset

saannot ja kuka tahansa ehdot tayttavd paisee kanta-asiakkaaksi.

Affinity-ohjelmissa asiakkaan ja yrityksen vililld toimii partneri, joka on toimija, jolla on
liheisempi suhde asiakkaaseen kuin yritykselld olisi ilman partnerin apua. Affinity -
suhteessa asiakas on uskollinen partnerille ja yrityksen tavoitteena on saada osa uskolli-
suudesta itselleen. Tavallisimpia partnereita ovat erilaiset jarjestot, kuten urheiluseurat.
Kuluttaja ja partneri jakavat keskenddn yrityksen tarjoamat edut. Yritykselle ohjelman

etuna on parempi asiakaspysyvyys. (Arantola 2003, 88—-89.)

Asiakasuskollisuuden parantamiseksi tulee pitkia asiakassuhteita palkita, silld ne voivat
parantaa yrityksen kannattavuutta huomattavasti. Tuotto voi kasvaa, jos asiakas lisda
ostojansa, eikd asiakasta vilttimatta tarvitse myohemmassa asiakassuhteen vaiheessa
palvella samalla tavalla kuin uutta, jolle palvelutilanne ei ole vield tuttu. Samalla vuoro-
vaikutus helpottuu, kun palvelutilanne on tuttu, ja ongelmia ilmenee vahemman. Asi-
akkaan luottamus kasvaa myonteisten palvelukokemusten myo6ti eikd hin kayta kilpaili-
joiden palveluita niin paljoa. Hintaherkkyys saattaa my6s vihentya, silld asiakas mie-
luummin maksaa korkeamman hinnan kun hin on etukiteen tietoinen palvelun laadus-
ta. (Arantola 2003, 22—24; Blomqvist ym. 1993, 152—154; Grénroos 2003, 204—205;
Ylikoski 1999, 182—-184.)

Vahvimmat siteet asiakkaan ja yrityksen vilille syntyvit, kun asiakas on tunnetasolla
sitoutunut yritykseen. Jos asiakas arvostaa eettisesti valmistettuja vaatteita ja yritys kayt-
tad halpatyovoimaa, on epitodennikoista, ettd asiakas saataisiin sitoutettua yritykseen.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 431; Storbacka & Lehtinen 1997, 105.)

2.4 Asiakassuhteen seuranta ja tiedon hyédyntiminen

Asiakkuuksien siilyttiminen vaatii asiakassuhteiden ja tehtyjen toimenpiteiden tulosten

jatkuvaa seurantaa. Seuranta on helpompaa, kun asiakassuhdemarkkinoinnissa on ta-
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voitteet asetettu oikein ja asiakkaiden kayttiytymisestd on keritty ajan tasalla olevaa
tietoa. Ensimmainen askel on perustaa asiakastietokanta, johon kaikki tieto keratain.
Tavallisesti asiakassuhteen kehityksessd seurataan asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja
kannattavuutta. Asiakassuhteita voidaan seurata jatkuvasti tai jotakin tiettyd ilmiota tut-
kia kertaluontoisella projektilla, kun vaaditaan syvillisempai tietoa. (Bergstrom & Lep-

panen 2003, 428; Rope 2000, 594.)

On tirkedd seurata asiakastyytyviisyyttd jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys nahtii-
siin pidemmalld tahtdimelld. Talloin yrityksessd pystytdan hyvissi ajoin kehittimain
uusia tuotteita ja palvelutapoja asiakkaiden palautteen perusteella. Asiakastyytyviisyyttd
seuraamalla saadaan heti tietoa, jos jokin osa-alue ei toimi. Yrityksessd pystytddn rea-
goimaan sithen nopeasti, eiki asiakkaita ehditd menettimiin. Asiakassuhdemarkki-
noinnin tiarkeimpid osioita onkin asiakaspalaute. Asiakastyytyviisyytta pystytdan seu-
raamaan esimerkiksi spontaanin palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla, seka yri-
tyksen saamasta suosittelumairistd. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkaalta
saatuja kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita tai kehittamiskohteita. Asiakkaita tulisi
houkutella antamaan mahdollisimman paljon palautetta ja palautteen antamiselle tulisi
luoda monia eri kanavia. Erilaiset palautelomakkeet myymalassi, palautepuhelin, sih-
koposti tai tekstiviesti ovat hyviad keinoja. (Bergstréom & Leppanen 2003, 429; Korkea-
miki ym. 2002, 152; Péllinen 2003, 178.)

Tyytyviisyystutkimukset suunnataan yrityksen nykyisille asiakkaille ja niissd selvitetddn,
vastaavatko yrityksen ja tuotteiden toimivuus asiakkaan odotuksia. Tutkimuksissa ei
vertailla yritystd sen kilpailijoithin. Asiakkaan kokemuksien lisdksi on tirkedd mitata,
millaisia odotuksia asiakkaalla on ja ovatko ne toteutuneet. Ostomaira tai tuotteen
saannollinen ostaminen eivit vield kerro siita, ettd asiakas olisi tyytyvainen yritykseen.
Aina on mahdollista, ettei vastaavaa tuotetta ole tarjolla kilpailevilla yrityksilld tai asiakas
ei ole tietoinen muista vaihtoehdoista. Asiakas voi siis olla sitoutunut yritykseen, vaikka
onkin tyytymitén. Kun mahdollisuus tulee, asiakas voi vaihtaa kilpailijan palveluihin.
Asiakastyytyvaisyyttad voi mitata (Bergstrom & Leppanen 2003, 429) seuraavalla kaaval-

la:

15



Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyviisyys =  Asiakkaan tarpeet ja odotukset

Kuvio 5. Asiakastyytyviisyyden mittauksen kaava (Bergstrém & Leppinen 2003)

Tyytyviisyystutkimuksissa mitataan asiakkaiden kokonaistyytyviisyyttd ja tyytyviisyyttd
eri osa-alueisiin, kuten yksittéisiin tuotteisiin, tuoteryhmiin, hinnoitteluun tai asiakaspal-
veluun. Tutkimuksen avulla nahddin, mitkd hyviksi koetut tuotteet tai palvelut yrityk-
sen kannattaisi sailyttda. Tyytyvaisyystutkimuksessa tulisi olla valittuna luotettavat mit-
tarit ja toistaa tutkimus useasti samoilla mittareilla, jotta tulokset olisivat vertailukelpoi-
sia. Tyytyvaisyysmittaustulokset korreloivat kuitenkin huonosti asiakaspysyvyyden
kanssa. Esimerkiksi juuri ennen siirtymista kilpailijalle asiakkaat ovat ilmaisseet olevansa
tyytyviisia yrityksen palveluun. Asiakastyytyviisyyden seuranta on toki tirkedd, mutta
yrityksen on huomioitava mahdolliset mittausmenetelmien epiakohdat. Jos halutaan
selvittad asiakasuskollisuutta, tulee muita, esimerkiksi kdyttaytymiseen liittyvia tekijoitd,
huomioida. (Arantola 2003, 35; Bergstrom & Leppinen 2003, 429—430; Pollinen 2003,
178-180; Storbacka & Lehtinen 1997, 102.)

Jotta seuranta olisi mahdollista, on yritykselld oltava ajan tasalla oleva asiakastietokanta.
Tietotekniikka tuo tdhidn nykypdivini hyvit edellytykset. Asiakastietokanta on jirjes-
telma, johon tallennetaan, muokataan ja hyodynnetain eri lihteista saatavaa tietoa asi-
akkaasta. Tietokantaan tulee tallentaa vain sellaista tietoa, josta on oikeasti hy6tya asia-
kassuhteen kehittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 421; Korkeamiki ym. 2002,
146; Pollinen 2003, 145-146.)

Jokainen yritys maarittaa itse, mitka tiedot ovat sille tarpeellisia. Tavallisimpia tallennet-

tavia tietoja (Rope 2000, 595) ovat alla olevassa kuviossa 6 esitellyt asiat:
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Kaytto- ja

Yhteystiedot egmentointitiedot .
ystied Seg d kokemustiedot

Infotiedot Tulostiedot

Kuvio 6. Asiakastietokantaan tallennettavat tiedot (Rope 2000)

Yhteystiedoissa on tiedot siitd, miten yritys saa yhteyden asiakkaaseen. Olennaista on,
ettd tiedot ovat riittivin tarkat ja ajan tasalla. Segmentointitiedoissa on tiedot, joiden
pohjalta markkinointia voidaan ja tuleekin kohdistaa. Tiedoilla tarkoitetaan tirkeimpia
ostokayttaytymiseen vaikuttavia ominaisuuksia. Naitd voivat olla perhekoko, harrastuk-
set sekd asumismuoto. Tdssdkin tapauksessa on erityisen tirkedd piivittid tietoja, jotta
markkinointia saataisiin kohdistettua oikein. (Bergstrom & Leppanen 2003, 422; Kor-
keamiki ym. 2002, 148—150; Péllinen 1995, 36; Rope 2000, 595.)

Kaytto- ja kokemustiedot sisiltavat asiakkaan ostohistoriatiedot seka asiakaspalautteen
tyytyviisyystiedot. Ostohistoriatiedoista nihdadn esimerkiksi mitd asiakas on ostanut,
missa ja kuinka usein. Tietoja analysoimalla pystytdan nakemain asiakkaan ostouskolli-
suus, kannattavuus ja lisimyyntimahdollisuudet. Asiakastyytyviisyystiedot saadaan vali-
tuksista, kiitoksista tai esimerkiksi tyytyviisyyskyselyn vastauksista. Tiedot voivat tulla
suullisesti asiakkaan asioidessa myymalassa, tai kirjallisesti palautelomakkeen muodossa.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 423; Korkeamiki ym. 2002, 150-152; Pollanen 1995,
40; Rope 2000, 595.)

Infotietoja voi kutsua my6s kontaktirekisteriksi, jossa on tietoja kaikesta asiakkaan ja
yrityksen vilisestd viestinnéstd. Esimerkkeja kontaktitiedoista ovat markkinointitoimet,
joita on asiakkaaseen kohdistettu, ajankohta, jolloin markkinointitoimet on tehty ja mita
tuloksia markkinointitoimenpiteesta saatiin. Asiakkaalle ldhetetty suoramarkkinointikir-
je tuotteesta, joka sai asiakkaan padtymaan tuotteen ostoon, on esimerkki markkinointi-
toimenpiteestd. Kontaktitietoihin kirjataan siis kaikki tiedot yrityksen ja asiakkaan yhte-

yksistd. (Korkeamaki ym. 2002, 151; Pollanen 1995, 43; Rope 2000, 595.)
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Tulostietoihin kirjataan mm. asiakaskannattavuus-, toimenpidekannattavuus- ja myyja-
tehokkuustiedot. Tulostiedot eivit ole osa jirjestelmin perusosiota, vaan ne ovat
enemminkin liitdnndiset, joiden tietoa hyédyntdmilld pystytddn kehittimain yrityksen
toimintaa. Tavallisesti asiakastietokannan perusosioihin kuuluvat yhteystiedot, segmen-
tointitiedot seki kaytto- ja kokemustiedot. Mité syvallisempai tieto on, sitd suurempi
litketoiminnallinen vaikutus silld on. Asiakkaan ostokayttiaytymistd pystytdan ennusta-
maan paremmin tulevaisuudessa, kun tietoa on keritty enemmain. Tietojen avulla pysty-
tadn esimerkiksi arvioimaan, mité tuotteita asiakkaalle kannattaa tarjota tulevaisuudessa.

(Arantola 20006, 72-73; Rope 2000, 595.)

2.5 Kanta-asiakasmarkkinointi

Pollanen (1995, 19) mairittelee kanta-asiakasmarkkinoinnin seuraavasti: "Kanta-
asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma, jossa yritys yhdessa kanta-
asiakkaan kanssa ylldpitdd ja kehittdd kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen
arvo huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyviisyys suhteen kehittymi-

seen.”

Tama tarkoittaa siis sitd, etta molempien osapuolien on oltava tyytyviisia, jotta kanta-
asiakassuhde syntyisi. Kanta-asiakasmarkkinointi on tavoitteellista ja suunnitelmallista
toimintaa ja se vaatii yritykseltd investointeja. Yrityksessi on jarkevai luoda itse kriteerit

kanta-asiakkuudelle, jotta pystytidn mairittelemain, ketkd ovat kanta-asiakkaita. (Kor-

keamiki ym. 2002, 156; Pollinen 1995, 17-18.)

Kanta-asiakkaiden valintaan vaikuttavat mm. yrityksen toimiala, asiakaskunnan koko ja
kanta-asiakkaista kaytettivissa oleva tieto. Jos yrityksen asiakaskunta on pieni, voivat
kaikki yrityksen asiakkaat olla kanta-asiakkaita. Yhtd oikeaa tapaa mairitelld kanta-
asiakkuutta ei ole, mutta oleellista on, etta kriteerit ovat konkreettisia ja toimivat sau-
mattomasti yrityksen segmentointiratkaisun kanssa. Kanta-asiakkaiden on siis selvasti
erotuttava tavallisista asiakkaista. Tavallista on my0s, ettd kanta-asiakkuus on ansaittava,
eli kanta-asiakkuus perustuu asiakkaan ostouskollisuuteen. Mita valjemmait kanta-
asiakaskriteerit yritykselld on, sitd laajempi kanta-asiakassegmentti silla on. Joskus jopa

kanta-asiakkaitakin pitdd luokitella omiin ryhmiinsa. Toimivan tietokannan merkitys
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korostuu kanta-asiakasmarkkinoinnissakin. (Korkeamaki ym. 2002, 156—157; Pollanen

1995, 18-19.)

Jotta kanta-asiakasmarkkinointi onnistuisi, on olemassa viisi avaintekijda parhaimman
lopputuloksen saavuttamiselle. Nama ovat systemaattisuus, asiakasohjautuvuus, yksilo-
perusteisuus, asiakaskannattavuus ja tavoitteellisuus. Alla oleva taulukko tarkentaa, mita

ndilld tarkoitetaan. (P6llinen 1999, 19.)

Taulukko 1. Avaintekijit kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistumiselle (P6llinen 1999)

Systemaattisuus Kanta-asiakkaat huomioitava systemaat-
tisesti muista asiakkaista poikkeavalla

tavalla.

Asiakasohjautuvuus Yksittiinen asiakas pystyy vaikuttamaan,
milloin yritys ottaa yhteyttd, missa asias-

sa ja milld tavoin.

Yksil6perusteisuus Jokaista kanta-asiakassuhdetta seurattava
yksilollisesti.
Asiakaskannattavuus Kanta-asiakkaat segmentoitava, jotta

jokainen ryhma saa osakseen sopivaa

markkinointipanostusta.

Tavoitteellisuus Tavoitteena saada kanta-asiakkaat osta-
maan uudelleen ja enemmin seki suosit-

telemaan yritysta.

Kun yrityksessa on mietitty taulukko 1. avaintekij6ita, voidaan pohtia, onko yritykselld
edellytyksid kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistumiselle. Ensimmadinen edellytys on se,
ettd asiakas haluaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluja suhteellisen usein. Asiakkaat
pyritadn saamaan systemaattisesti asioimaan tihedsti ja ostamaan paljon, mutta se ei
toimi kaikilla toimialoilla. Parhaiten onnistuvat yritykset, joilla on ylipaitdan mahdolli-
suus saada asiakkaat asioimaan useasti yrityksessd. Tiéllaisia yrityksia ovat esimerkiksi
paivittdistavarakaupat, hotellit, ravintolat, pankit, kampaamot seka kirjakaupat. Sen si-

jaan hautaustoimistojen tai matkamuistomyymaloiden ei ehka ole kannattavaa hyodyn-
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tad kanta-asiakasmarkkinoinnin keinoja. (Pollanen 1995, 19-20; Korkeamaki ym. 2002,
157.)

Toisena edellytyksend on se, ettd asiakas on keskimédriistd kilnnostuneempi yrityksen
tuotteista ja palveluista. Jotta kanta-asiakasmarkkinointi toimisi, on asiakkaan oltava
sitoutunut yrityksen toimintaan ja tuotteisiin. Kun kanta-asiakkaat ovat hyvin sitoutu-
neita yritykseen, kanta-asiakkuus houkuttelee entistd enemmain sekid esimerkiksi kanta-
asiakasedut ovat keskimaaraista kiinnostavimpia. Tallaisia aloja voivat olla auto- ja
kosmetiikka-ala; kun asiakas on huomannut merkin tuotteet toimiviksi, hin pienem-
milld todennakoisyydelld lahtee vaihtamaan toiseen merkkiin. Matalan sitoutumisen
aloja ovat taas esimerkiksi sihkoala ja vakuutukset, joissa merkitsevat enemminkin tar-

joukset. (Korkeamaki ym. 2002, 157; Péllanen 1995, 20-21.)

Kolmas edellytys on asiakkaan valinnan vapaus, tarkoittaen ettd asiakas voi vapaasti
valita asiointiyrityksensa. Aloilla, joissa on paljon kilpailijoita, asiakasuskollisuus vihe-
nee jatkuvasti. Kanta-asiakasmarkkinoinnin myo6ti tuoduilla lisaarvoilla pyritidn saa-
maan takaisin menetetyt asiakkaat. Jos yritys toimii monopoliasemassa, ei ole tarpeellis-
ta tarjota kanta-asiakkaille erityisempid etuja, jos he palaavat yritykseen asioimaan joka

tapauksessa. (Korkeamiki ym. 2002, 158; Pollinen 1995, 22.)

Kanta-asiakasmarkkinointia on mahdollista toteuttaa kolmella eri tavalla, riippuen yri-

tyksen pidasiallisista sitouttamiskeinoista, joita se kanta-asiakasmarkkinoinnissaan kayt-
tad. Muodot voidaan jakaa alennusperusteiseen -, suhdetoimintaperusteiseen -, ja palve-
lujirjestelmiperusteiseen kanta-asiakasmarkkinointiin. Yritys voi kiyttda joko vain yhtd

néista tai kaikkia, tilanteesta riippuen. (Korkeamaki ym. 2002, 158; Pollanen 1997, 22.)

Alennusperusteiselle kanta-asiakasmarkkinoinnille on tyypillistd kiyttdd ensisijaisesti
hintaa lisidamain kanta-asiakkaiden kokemaa arvoa. Esimerkiksi bonuksien ja pisteiden
kerdaminen seki kanta-asiakastarjoukset ovat esimerkkejd alennusperusteisesta kanta-
asiakasmarkkinoinnista. Bonuksien keradmisessa painotetaan rahallisia etuja lisdarvon
lihteend. Titd kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoa on suhteellisen helppo toteuttaa ja
siksi monet yritykset usein aloittavatkin kanta-asiakasmarkkinointinsa alennusperustei-

sena. Monet kanta-asiakkaat my0s olettavat automaattisesti, ettd heidan kuuluukin saa-
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da joitakin rahallisia etuja. Jos niin ei ole, timi voi laskea asiakastyytyviisyyttd. (Blom-

qvist ym. 1993, 41; Korkeamaki ym. 2002, 158; Pollanen 1995, 23—-24.)

Haittana alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on se, etti kilpailijat pysty-
vit helposti matkimaan hintaetuja. Edut menettavit helposti merkityksensa, jos muut-
kin tarjoavat samoija etuja. Jos kilpailija laskee hintojaan yrityksen hintoja alemmaksi,
siirtyvat kanta-asiakkaat helposti sinne, mistd tuotteen saa edullisemmin. Tama kuiten-
kin koskee vain niitd asiakkaita, joita kiinnostavat ainoastaan hinta. Yrityksessa kannat-
taakin tarkkailla, pitaisiké eri alennuksia lisita, jotta asiakkaat saataisiin pysymain yri-
tyksessi. Jos asiakkaiden tuomat lisituotot ovat alennuksista aiheutuneita menetyksia
suurempia, on tima toiminta kannattavaa. (Blomqvist ym. 1993, 41; Korkeamaki ym.

2002, 158; Pollanen 23—-24; Ylikoski 1999, 189-190.)

Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa kanta-asiakkaalle luodaan
lisdaarvoa osoittamalla hinelle henkilokohtaista arvostusta ja huomiointia. Vuorovaiku-
tustilanteissa luodaan ja vahvistetaan sosiaalisia siteitd, myos olemalla yhteydessa asiak-
kaaseen palvelutilanteen jalkeen. Yritys hyodyntda asiakastuntemusta ja lahestyy kanta-
asiakasta yksilollisesti. Keinoja voivat olla esimerkiksi kanta-asiakkaan toivoman infor-
maation lihettdminen, asiakassuhteeseen liittyvit lahjat, merkkipaivien muistaminen,
erilaiset tervehdykset seké kutsut asiakastilaisuuksiin. Suhdetoiminnalla heritetdan asi-
akkaan luottamus ja saadaan hinet kokemaan kanta-asiakkaana pysymisen etu, muuta-
kin kuin pelkkid rahallisia etuja tarjoamalla. Suhdetoimintaperusteista kanta-
asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa kilpailijoiden tietimattakin, joten sitd on vaike-
ampi kopioida. (Blomqvist ym. 1993, 41; Korkeamaki ym. 2002, 158; P6llinen 1995,
24; Ylikoski 1999, 190-191.)

Suhdetoimintaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa yrityksen on jatkuvasti
suunniteltava ja ideoitava uusia etuja kanta-asiakkailleen. Kanta-asiakastiedot ovat edel-
lytys onnistumiselle, sill jos tietoja ei ole tarpeeksi, on vaikeaa yrittaa lahestya asiakasta
yksil6llisesti, jos hinen kiinnostuksen kohteistaan ei tiedeta riittavasti. Esimerkiksi jos
asiakas muistetaan hanen asioidessaan uudestaan liikkeessi, hinen aikaisempien ostok-
sien tietojen avulla, jdd asiakkaalle asioinnista parempi mielikuva. (Arantola 2003, 127;

Korkeamaki ym. 2002, 159; Pollanen 1995, 24.)
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Palvelujarjestelmiperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa asiakkaalle luodaan lisaar-
voa helpottamalla hanen asiointiaan yrityksen kanssa. Téssa tapauksessa kanta-asiakkaat
voivat saada erilaista palvelua kuin muut asiakkaat. Esimerkiksi pankissa jokaisella kan-
ta-asiakkaalla voi olla oma yhteyshenkil6nsa, joka vastaa asiakkaan asioiden hoidosta.
Muut asiakkaat asioivat normaalien asiointikanavien kautta. Lisapalvelujen avulla yritys
erottuu kilpailijoistansa. Palvelujirjestelmiperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi sitout-
taa asiakkaita tehokkaammin kuin aiemmin esitellyt kanta-asiakasmarkkinoinnin muo-
dot. Tdmi johtuu siitd, ettd kanta-asiakas on itse huomannut yrityksen arvostavan hinta
niin paljon, ettd hin saa yritykselta erityishuomioita paivittiisessa asioinnissaan. (Aran-
tola 2003, 124; Korkeamiki ym. 2002, 159-160; Péllinen 1995, 25-26; Ylikoski 1999,
191))

Palvelujirjestelmiperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi vaatii erittdin paljon panostus-
ta palvelutapojen suunnitteluun ja toteutukseen. Lisdpalvelujen tulee olla asiakkaiden
arvostamia, taloudellisesti kannattavia ja kilpailijoiden vaikeasti matkittavissa. Pienilla
litkkeilld on palvelutilanteissa etulyontiasema, silld ne voivat helposti tarjota lisipalvelui-
ta samalla hinnalla, milld suuremassa liikkeessa saisi vain tuotteen. Niin litkkeet pysty-
vit kilpailemaan suurten ketjuliikkeiden kanssa. Vaikka kanta-asiakkaat saavatkin eri-
tyista kohtelua jossakin palvelun muodoissa, ei se saa aiheuttaa mielipahaa muissa asi-
akkaissa. Esimerkiksi kanta-asiakkaiden etuilua kassajonossa tuskin katsottaisiin hyvalla.
(Arantola 2003, 123—14; Korkeamiki ym. 2002, 159—160; Péllinen 1995, 25; Ylikoski
1999, 191.)

Nima kolme kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoa eivit ole toisiaan poissulkevia vaan
kaikkein parhaimmin toimivassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on nahtéivissa piirteita
kaikista ndistd kolmesta. Jos kuitenkin halutaan saada kaikkein syvin vaikutus asiakkai-
siin, on tirkedd painottaa palvelujirjestelmaperusteista kanta-asiakasmarkkinointia. Pel-
kian alennuksen kayttiminen sitoo asiakkaan vain hetkeksi. Yrityksen tulee oppia tar-
joamaan kanta-asiakkailleen lisdarvoa, jota se ei saisi muilta yrityksiltd, mutta kannatta-
valla tavalla. TAma onnistuu helpoiten toimivalla kanta-asiakastietokannalla, jossa on
kaikki tarpeelliset tiedot kanta-asiakkaiden toiveista ja tarpeista. (Bergstrém & Leppi-

nen 2003, 426—427; Korkeamiki ym. 2002, 160—161; Pollanen 1995, 25.)
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3 Asiakasviestinti

Yrityksessd on tarkeda keskittyd omaan asiakasviestintdan ja sithen, kuinka asiakkaille
viestitddn oikeaoppisesti. Yrityksessd on pystyttiva vastaamaan asiakkaidensa tiedon- ja
vuorovaikutustarpeeseen, oltava jatkuvasti yhteydessa asiakkaisiinsa ja oltava valmis
kaymain keskustelua asiakkaidensa kanssa. Siksi eri asiakkaille tulisi viestid eri tavalla,
silld asiakkaiden tarpeet ja motiivit vaihtelevat paljon. Erdille asiakkaalle riittid asiakas-
lehden saaminen kerran kuussa, toinen haluaa saada useammin tietoa. Yrityksessa tu-
lisikin saada selville jokaisen asiakkaansa viestinnilliset odotukset, ja pyrkid vastaamaan
nithin. Suurin osa viestinndsti tapahtuu vuorovaikutustilanteissa, mutta on mahdollista
valita useita muitakin kanavia, joilla ldhestyi asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2003,

427; Juholin 2009, 199; Korkeamiki ym. 2002, 183.)

Tirkeintd on maaritelld, miksi asiakkaille viestitian. Onnistumisen kannalta olennaista
on, ettd kohderyhma tunnetaan ja tiedetdan, mita vaikutuksia viestinnalld halutaan saada
aikaiseksi. Onkin hyvi vastata kysymyksiin mitd viestitddn, kenelle viestitddn, mita ka-
navaa pitkin, miten ja milloin viestitdan sekd mika on viestin tavoitteena. Tavoitteet on
hyvi asettaa seki lyhyemmiille ettd pidemmille aikavilille ja niiden tulee olla selkeita.
Esimerkiksi keinona voi olla lihettda asiakaslehti, jotta yrityksen tunnettavuutta saatai-
siin lisdttyd, ja tatd kautta kannattavuutta parannettua. Kun viestintdstrategia on maari-
telty, voi yritys lihted toteuttamaan asiakasviestintiaansa. (Juholin 2009, 200-204; Kor-

keamaki ym. 2002, 170; Stukosaari 2002, 30-33.)

Yrityksen ja asiakkaan vilisen keskustelun tulisi olla tasavertaista, toisiaan arvostavaa ja
pyrkid molemminpuoliseen ymmarrykseen. Tarkoituksena on tuottaa luottamusta ja
ylldpitdd suhdetta. Erityisesti henkil6kohtaisessa viestinndssi Siukosaari (2002, 137—
138) painottaa kuuntelun merkitysta; yrityksesta on heti luotava miellyttava kuva ja ol-
tava kiinnostunut asiakkaasta. Viestinnin tulee olla mahdollisimman tasapuolista kaik-
kia asiakkaita kohtaan ja jos joku asiakas kaipaa tietoa, on yrityksen oltava valmis anta-
maan sitd. Kanta-asiakkaita ei saa suosia litkaa, vaan kaikki asiakkaat ovat yritykselle
arvokkaita. Térkeintd on luoda helppo keskusteluyhteys. (Juholin 2009, 199-205; Kuva-
ja & Malmelin 2008, 87—88.)
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Yhteydenpito voi olla jatkuvaa piivittdisviestintdd tai harvemmin tapahtuvaa. Harvem-
min viestittdvid asioita ovat esimerkiksi organisaatiomuutokset, henkilévaihdokset ja
kuinka ne vaikuttavat yhteystyOsuhteisiin. Yrityksen tulee yrittdd tiedottaa niistd asioista,
joiden se uskoo kiinnostavan asiakkaita. Esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista
tiedotetaan tavallisesti asiakkaille. Yhteydenpidon on kuitenkin oltava sddnnéllista,
vaikka se tapahtuisikin harvemmin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 427; Juholin 2009,
205.)

Toimivan asiakasviestinnin edellytyksend on, ettd yritys tarjoaa useita eri viestinta-
kanavia itsensi ja asiakkaidensa vilille. Seuraavissa kappaleissa on kisitelty opinnayte-
tyon kannalta oleellisimpia viestintavalineitd. Esiteltdvit kanavat ovat asiakaslehti, uu-
tiskirje ja sahkoposti, asiakaspalvelu, verkkosivut ja sosiaalinen media. Yritys voi my0s
olla yhteydessi asiakkaisiinsa esimerkiksi tekstiviestein ja tiedotteita lahettamalla. Yri-
tyksessi tulee miettid paras keino, jolla tavoittaa asiakkaat omat resurssit huomioiden.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 427; Blomqvist ym. 1993, 78.)

3.1 Viestinti asiakkuuksien eri vaiheissa

Asiakkaille tulee viestia eri tavalla eri asiakkuuksien vaiheissa. Alla oleva taulukko 2.
selventdd, mitid viestinndssa tulisi ottaa huomioon asiakkuuden synty-, jalostus- ja lop-

puvaiheessa.
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Taulukko 2. Viestinnin tavoitteet asiakkuuden eri vaiheissa (Storbacka & Lehtinen

1999)
VAIHE VIESTINNAN TAVOITE
Asiakkuuden syntyminen Mielenkiinnon herattiminen
(Ei-vield asiakkaat) Asiakkuuden synnyttiminen
Asiakkuuden jalostuminen Mielenkiinnon yllapitiminen
(Satunnaisasiakkaat, kanta-asiakkaat) Asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen
Asiakkuuden kehittiminen
Asiakkuuden loppuminen Asiakkuuden loppumisen selvittiminen
(Entiset asiakkaat) Asiakkuuden pelastaminen
Myonteisen mielikuvan palauttaminen

Ei-viela asiakkaissa tulee herattaa mielenkiinto yritysta kohtaan ja saada asiakassuhde

luotua. Samalla tulee luoda mahdollisimman positiivinen mielikuva yrityksestd. Positii-
visen mielikuvan avulla on huomattavasti helpompi saada ei-viela asiakkaista vakituisia
asiakkaita. Asiakkaalta voi my6s tiedustella, mika asia johti asiakassuhteen syntymiseen.

(Korkeamaki ym. 2003, 143, 170; Péllinen 2003, 113; Rope 2000, 589.)

Satunnaisasiakkaiden ja kanta-asiakkaiden kanssa on tirkeda pitid mielenkiintoa ylla
yritystd kohtaan ja tyydyttda asiakkaan tarpeet. Tata edesautetaan varmistamalla heiddn
asiakastyytyvaisyytensi. Asiakaskohtaamisiin on erityisesti tirkedd panostaa, jotta asiak-
kaan tyytyviisyys yritystad kohtaan saadaan pidettyd. Samalla olisi hyva kartoittaa, miksi
asiakkaan ostot jakautuvat yrityksen ja sen kilpailijan vililld. Niin asiakkuutta pystytdan
kehittdimédn parhaiten, kun yrityksen omat vahvuudet ovat tiedossa. (Korkeamaki ym.

2003, 143, 170, Pollanen 2003, 113; Rope 2000, 589.)

Kanta-asiakkaiden kanssa viestittdessa on tirkedaa varmistaa asiakassuhteen jatkuvuus
pitdmilld asiakas tyytyviisend yrityksen palveluthin. Kanta-asiakkailta olisi hyvi tiedus-
tella vililld, miké asia saa heidit pysymain yrityksen asiakkaina. Kun heididn toiveensa
ovat tiedossa, osataan kilpailijoiden tarjouksiin vastata tehokkaammin. Kanta-asiakkaille
viestiminen ei kaikissa yrityksissd eroa paljoa muille asiakkaille viestimisesta. Jos yrityk-

sessd on kuitenkin tapana kertoa monologisesti toiminnastaan asiakasmassoille, ei tima

25



sovellu kanta-asiakasviestintiddn. Kanta-asiakassuhteen ylldpidossa viestinnilld on tir-
kein tehtdvi suhteen jatkuvuuden sailyttimiseksi. Perustana toimii dialogi - vuoropuhe-
lu, jossa yritys saa jatkuvasti uutta tietoa asiakkaasta ja hinen mieltymyksistaian. (Kor-

keamiki ym. 2003, 144; Pollinen 1995, 76; Rope 2000, 589-590.)

Kanta-asiakasviestinnin tulee olla yksilollista ja henkil6kohtaista, eika kanta-asiakasta
tule ajatella vain numeroin rekisterdityna henkilond, jota lahestytidn samalla tavoin kuin
muitakin asiakkaita. Asiakas, tilanne, tavoitteet ja athe méardavit sanoman sisillon ja
sen, mitd viestintakanavaa kaytetddn kanta-asiakkaan tavoittamiseksi. Viestinnin tulee
kuitenkin toimia asiakkaan ehdoilla, jatkuva viestien lahettely voi drsyttad kanta-
asiakasta. Asiakkaalla tulisi itselld olla mahdollisuus valita, miten paljon tietoa ja misti
hin haluaisi tietdd lisdd, sekd mitéd viestintdkanavaa pitkin. Jotkin yritykset antavat asiak-
kaan itsensa valita aiheet, joista hdn toivoisi saavansa tietoa. Asiakkaalle ei lahetetad tur-
haa tietoa. Padsidntonid voidaan pitii, ettd kanta-asiakkaaseen on oltava yhteydessd kun
asiakas ilmaisee kommunikointitarpeensa tai kun yritykselld on jotakin asiaa kanta-

asiakkaalleen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 427; Pollanen 1995, 76-78.)

Kommunikoinnin tulee olla mahdollisimman helppoa. Yrityksessa tulisi aktivoida omaa
henkil6st6d kommunikoimaan kanta-asiakkaidensa kanssa ja niin saamaan asiakkaista
lisaa tietoa. Samoin olisi hyva linkittad kaikkiin yrityksen viestintakanaviin mahdollisuus
antaa palautetta. Yrityksen on oltava aidosti kiinnostunut kuulemaan kanta-asiakkaansa
mielipiteitd. Kaikki mitd henkilokunta tai esimerkiksi suoramarkkinointikirje sanovat tai
jattavit tekemattd, viestivat kanta-asiakkaalle, kuinka tirkea hin on yritykselle. On ollut
esimerkkitapauksia, joissa yritys on lihettidnyt kiitoskirjeen asiakkaallensa ja haluavansa
palkita asiakkaan uskollisuuden. Kun asiakas seuraavan kerran asioi yrityksessa, ei pal-
kintoa tai kanta-asiakasetuja ole luvassakaan. Hyvin kanta-asiakasviestinnin tunnistaa
siitd, ettd yritys huomioi kanta-asiakkaansa ja hianen kanta-asiakkuutensa sekd tunnistaa
hinet. Yrityksen on tirkedd kuunnella kanta-asiakasta, katsoa tilannetta kanta-asiakkaan
silmin sekd varmistaa jatkuvasti kanta-asiakkaan toiveiden ymmirtimisen. Nailld kei-

noilla yritys padsee jo pitkalle kanta-asiakasviestinnissain. (Pollinen 1995, 79—-80.)

Entisen asiakkaan kanssa tulisi pyrkid korjaamaan epaonnistumiseen johtaneen tilan-

teen syy tai kielteinen mielikuva, joka voidaan toteuttaa saamalla asiakas kokeilemaan
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yritystd uudelleen. On tehtivi henkilokohtaista markkinointia asiakkaalle, jotta petty-
mystilanne saataisiin korjattua. Yrityksessa tulisi selvittad, miksi asiakas siirtyi kilpailijal-
le. Asiakassuhde voi toki pdittya syistd, jotka eivit ole yrityksen hallittavissa. Kommu-
nikoinnin osuus entisten asiakkaiden kanssa tulee siilya yrityksessa pienend, silld tavalli-

sesti heididn takaisin saaminen on vaikeaa, eika yrityksen tulisi tuhlata voimavarojaan

litkaa sithen. (Korkeamaki ym. 2003, 144; Pollanen 2003, 113; Rope 2000, 589.)

3.2 Asiakaslehti, uutiskirje ja sihkoposti

Asiakaslehti on asiakkaille suunnattu lehti, jonka avulla pystytidn tiedottamaan asiakas-
ta. Aikaisemmin asiakaslehdet olivat vain mainoslehtisid, joissa oli vain vihin kirjoitusta
silmanlumeena. Niitd ei voinut luokitella mihinkddn kategoriaan; ei esitteiksi, ei ilmoi-
tusjulkaisuiksi, eikd lehdiksi. Hyvin tehtyji asiakaslehtid taas luettiin ja niiden ilmoituk-
set huomattiin. Kun tima havaittiin, panostus asiakaslehtiin kasvoi ja niita alettiin pitda
yhteni yrityksen markkinointikanavana. Tietotekniikka on varmistanut verkkolehden
tekemisen mahdollisuuden. Nykyain asiakaslehtiin suhtaudutaan kahdella eri tavalla;

jotkut eivit endd usko niiden erottavuuteen ja toiset taas panostavat niihin entist

enemmin, luoden néyttivid julkaisuja. (Juholin 2009, 209; Siukosaari 2002, 191-192.)

Tirkedd on midritelld, miksi asiakaslehted ylipditdan tehddan. Lehden tekeminen on
yritykselle kallista. Esimerkiksi asiakkaiden informointi, tuotteiden markkinointi tai yri-
tyksen profilointi voivat olla syini asiakaslehden tekemiseen. Joskus syynid voi olla vain
asiakkaiden viithdyttiminen mukavalla lukemisella. Toki lehdelld voi olla kaikki nima
tehtavat, mutta tavallisesti yksi edelld mainituista on padosassa. Lehden paatarkoitus
tulee kartoittaa, silld jos lehden tarkoitus on informoida ajankohtaisista asioista, ei riitd,
ettd se ilmestyy vain 4-6 kertaa vuodessa. Tavoitteena on kuitenkin ettd vastaanottaja
lukee lehden, saa myoOnteisen kuvan yrityksestd ja ostaa sen tuotteita. Lehden pitiisikin
herattda luottamusta ja kiinnostusta yritysta kohtaan. (Bergstrém & Leppanen 2003,
427; Juholin 2009, 257; Siukosaari 2002, 192.)

Lehden ei pida olla liian mainosmainen, muuten sita ei lueta. Lehdessd voi olla myos

aiheita, jotka eivit liity yrityksen toimintaan suoraan. Aihepiirit voivat kuitenkin sivuta

yrityksen toimintaa tai sen tuotteita. Tavallisesti lehdessa kisitellddn uutisia tai muita
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ajankohtaisia asioita, tulevia tapahtumia tai niiden taustoittamista. Tdssiakin tulee muis-
taa lehden ilmestymisajankohta. Samoin yritys voi ottaa kantaa, pohtia tai kertoa tule-
vaisuuden suunnitelmistaan. Tavallista on my0s esitelld yritystd, henkil6kuntaa ja uusia
tuotteita. Mielenkiintoa lehteen tuovat erilaiset haastattelut ja asiantuntijajutut. Sisalto
onkin perinteistd tiedottamista, mutta sisallostd tulee inhimillisempaé kertomalla thmi-
sistd, jotka ovat yrityksen toiminnassa mukana. (Juholin 2009, 257—-258; Siukosaari

2003, 192.)

Postiluukusta tuleva asiakaslehti on konkreettinen muistutus yrityksen olemassaolosta.
Yrityksissd kdydaan paljon keskustelua siitd, pitaisiké lehted toimittaa painettuna ettd
verkkoversiona, vai ainoastaan painettuna tai verkkoversiona. Yrityksessa kannattaa
kokeilla, miké vaihtoehto sopii sille itselleen parhaiten. T4td voidaan toteuttaa eri tut-
kimuksilla ja lukijoiden mielipiteita kyselemilld. Yksi ongelmista on, ettd unohtuuko
verkkolehti lukijoilta kokonaan, jos lehti ei ole tarpeellinen tiedonlihde asiakkaalle. Pe-
rinteistd asiakaslehted luetaan enemmin, vaikka siind ei niin paljon tarpeellista tietoa

olisikaan, sen tullessa kotiin asti. (Juholin 2009, 210.)

Asiakasta voi lahestya my0s uutiskirjeelld, joka on hyvin henkilokohtainen lihestymis-
keino. Kun kirje on osoitettu asiakkaalle henkil6kohtaisesti, osaa asiakas arvostaa sitéd
enemman kuin jos viesti olisi osoitettu suurille massoille. Uutiskirje on hyva vaihtoehto
silloin, kun asiakasta halutaan informoida yksilollisesti ja ennen kuin asiasta uutisoidaan
laajemmin. Kirjeen sisiltod ei tarvitse toistaa, vaan kirjeen voi aina lukea uudelleen.
Ongelmana perinteisessa uutiskirjeessa on se, ettei lihettdja voi olla sataprosenttisen
varma sen perille padsystd. Yritys saa harvoin palautetta kirjeestd, eikd voida olla varmo-

ja, ymmirsiko lukija kirjeen sanoman. (Juholin 2009, 208; Siukosaari 2003, 142—-143.)

Sahképosti on yksi verkkoviestinndn kiytetyimmistd keinoista, vaikka siind piileekin
omat riskinsd. Sahkoisten viestien lahettiminen asiakkaille on edullista, nopeaa ja niiden
muokkaaminen on helppoa. Silld on helppoa tiedottaa, selittdd ja kysya asiakkailta tie-
toa. Sihkopostia kirjoittaessa on hyva muistaa otsikointi, jotta asiakas ylipaataan jaksaa
avata viestin. Sahkoposteja tulvii joka pdivi jopa satoja ja tima voi aiheuttaa asiakkaissa
artymystd, eikd sihkopostiviestejd viitsitd edes lukea. Tekstin tuleekin olla lyhyt, ym-

mirrettava ja ytimekas. Sahkoposti voi silti olla erinomainen tyokalu asiakassuhteiden
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yllipidossa. Tavallisesti postituslistoille ilmoittaudutaan vapaachtoisesti, joten voidaan
olettaa, ettd asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksen viesteistd. Postituslistalta pitdisi pys-
tya poistumaan milloin tahansa. Sahkoposteissa yleensd onkin aina mainittu, miten té-

mi on mahdollista. (Juholin 2009, 208; Siukosaari 2003, 212-213.)

Yrityksessi tulee valita sopiva aikavali sihkopostien lahettamiselle, jottei asiakkaiden
sahkopostia kuormita litkaa. Useasti sahk6postia kiytetdidn my6s muistutuksena kayda
lukemassa yrityksen verkkosivuilta jokin tirked asia. Samoin tutkimuksia ja selvityksia
on helppoa toteuttaa lihettimalld kyselyn linkki asiakkaille sahk&postin kautta. Sahkéi-
sid viestejd voi ldhettdd massaviesteind kaikille asiakkaille tai esimerkiksi asiakkaan osto-
kayttaytymisen mukaan raitiloityja viesteja. Esimerkiksi matkatoimistojen kannattaa
ilmoittaa lomamatkojen lapsieduista vain niille, joilla on lapsia. Juholin (2009, 257) kui-
tenkin kehottaa valttaimaan massapostituksia, joissa sanoma ldhetetaidn tuhansille vas-
taanottajille, rilppumatta siitd, ovatko he kiinnostuneita atheesta vai eivit. (Bergstrom &

Leppanen 2003, 428.)

3.3 Asiakaspalvelu

Kaikki asiakkaiden hyviksi tehty tyé on asiakaspalvelua. Osa tistd tyOstd saattaa tapah-
tua asiakkaan tietimittd, mutta se vaikuttaa palvelukokemuksen kokonaisuuteen. Esi-
merkiksi konserttiin saapunut henkil6 ei nde ennen konserttia tapahtuvaa valmistautu-
mista, mutta sen teko on ratkaisevaa konsertin onnistumisen kannalta. Asiakas odottaa
automaattisesti saavansa hyvia palvelua. Palvelun antajan tuleekin tarkkailla, millaista
palvelua asiakas odottaa saavansa ja vastattava tahan. Eri ihmisille hyva palvelu merkit-

see eri asioita, mutta yrityksen on tunnistettava jokaisen tarpeet. (Lahtinen & Isoviita

2001, 45; Ylikoski 1999, 117.)

Asiakaspalvelutapahtuma voidaan jakaa seitsemiin vaiheeseen (Lahtinen & Isoviita
2001, 60). Jokaisessa tapahtuman vaiheessa on tirkeai viestid vaiheeseen kuuluvalla

tavalla.
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Kuvio 7. Asiakaspalvelutapahtuma vaiheittain (Lahtinen & Isoviita 2001)

Kuten kuviosta 7 nahddan, palvelutapahtuma alkaa siita, kun asiakas on tunnistanut
tarpeen tuotteelle, esimerkiksi nikemalld yrityksen mainoksen. Jos asiakas asioi ensim-
miistd kertaa yrityksessd, tulee viestintd sopeuttaa erilaiseksi kuin viestiessd vakioasiak-
kaalle. Tarkeda on luoda hyva ensivaikutelma, silli muutaman sekunnin ajassa asiakas
luo itselleen ensimmadisen kuvan yrityksestd. Positiivisen vaikutelman luomiseen vaikut-
tavat tunteet, ilmapiiri, tieto ja perustelut. Asiakaspalvelijan tulee osoittaa kiinnostusta
asiakasta kohtaan my0s oheisviestinnallddn. Viestinndssd sanojen merkitys on vain 5-15
%. Vaikka asiakaspalvelija tervehtisikin asiakasta hinen asioidessaan litkkeessd, mutta
adnensivy on vaira, ensivaikutelma voi muuttua kielteiseksi. Oheisviestintd, johon lue-
taan mm. ilmeet, ddnensavyt, eleet ja pukeutuminen, vaikuttaa yli 50 % viestin painoar-

vosta. (Lundberg & Toytari 2010, 277; Savon koulutusyhtyma; Ylikoski 1999, 128.)

Odotusvaiheessa asiakas odottaa padseviansi palveltavaksi. Vaikka asiakaspalvelijalla ei
olisi aikaa palvella asiakasta heti, tulee asiakasta kuitenkin tervehtid kohteliaasti. Asiakas
kokee, ettd hinti pidetddn tirkednd. Asiakasta tulee tervehtid ennen hinen aloitettaan.
Samalla tulee muistaa katsekontakti, jolla osoitetaan, ettd asiakas on huomioitu. Joskus
voi olla hyvi mainita asiakkaalle, kuinka kauan hin joutuu odottamaan, kunnes asiakas
paisee palveltavaksi. Jokainen palvelutilanne on erilainen ja siksi mitadn yhti oikeaa
mallia asiakaskohtaamiselle ei ole. (Lundberg & Toytiri 2010, 170-171; Savon koulu-
tusyhtyma.)
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Tarvetismennysvaiheessa myyja selvittad asiakkaan tarpeet ja halut ennen tuotevaih-
toehtojen esittelyi, jotta asiakkaalle osataan tarjota oikeanlaista tuotetta. Asiakkaalta
tulee kyselld, hinta tulee kuunnella ja tarkkailla, jotta tarpeet selvidisivat. On hyva kysya
asiakkaalta avoimia kysymyksid ja antaa hinen puhua enemmin. Mitd enemman asiakas
on ddnessd, sitd enemman hin sitoutuu palvelun kdyttimiseen. Kaikki asiakkaat eivit
kuitenkaan kaipaa apua ostopaatoksen tekemisessi ja talloin tulee osata antaa asiakkaal-
le tilaa. Asiakasta tarkkailemalla saa kisityksen hinen tarpeistaan. (Lundberg & Toytari

2010, 302; Savon koulutusyhtyma.)

Myyntikeskusteluvaiheessa asiakaspalvelija ei saa pakottaa asiakasta ostamaan tuotetta
vaan asiakaspalvelijan tulee esitelld eri vaihtoehtoja ja ominaisuuksia asiallisesti. Asiak-
kaan vastaviitteet ovat osa myyntikeskustelua ja niihin tulee osata varautua. Asiakaspal-
velijan tulee osata antaa tasmalliset vastauksia ja tarvittaessa esittaa lisakysymyksid. Asi-
akkaan kaikki huolenaiheet tulee kiyda kirsivallisesti lapi ja kun tima on tehty, pyytdd
padtostd kaupan sulkemisesta. Vaikka asiakas ei haluaisikaan ostaa tuotetta, on hinti
palveltu joka tapauksessa hyvin. Nain palvelu on saatu pditokseen. (Lundberg & Toytid-
11 2010, 306—307; Savon koulutusyhtyma.)

Jos asiakassuhteen halutaan jatkuvan, tulee poistumisvaiheessa huolehtia asiakkaan tyy-
tyvaisyydesta. Positiivisuus tulee sailyttad, vaikka kauppaa ei saisikaan tehtya. Asiakas
hyvistellddn ja hineltd voidaan pyytid antamaan palautetta asiakaspalvelutilanteesta.
Voi olla hyvd my6s kysyi, tuliko asiakas todella tyytyviiseksi. Asiakkaaseen voidaan olla
yhteydessa vield palvelutapahtuman jilkeenkin ja kysya uudelleen, onko hin tuotteeseen
tyytyviinen. Jos asiakas ei ole tyytyvainen, tulee hinen valituksiinsa vastata. On tirkeaa
selvittda valituksen syy ja antaa asiakkaan purkaa mahdollinen kiukkunsa rauhassa.
Asiakasta tulee kuunnella eikd hinen kanssaan tulisi ryhtyé vaittelemaan. Vaikka virhe
olisikin asiakkaassa, ei sitd tule sanoa hinelle vaan pyrkid 16ytimain tilanteeseen ratkai-
su. My6titunnon osoittamisella on suuri merkitys ja usein on sopivaa pyytaa anteekst,
jos virhe on asiakaspalvelijassa. Asiakas pysyy uskollisena yritykselle, jos virhe osataan
korjata oikeaoppisesti. (Lundberg & Toytiri 2010, 197; Savon koulutusyhtymi; Ylikoski
1999, 198-199.)
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3.4 Verkkosivut ja sosiaalinen media

Vaikka nykypiivina internetissad on monia eri keinoja kertoa yrityksesti ja sen tuotteis-
ta, eivit omat verkkosivut ole menettineet merkitystddn yhtend tirkeimmistd medioista.
Omat verkkosivut ovat melkein ainoa verkkopalvelu, jota yritys pystyy hallitsemaan
kokonaisuudessaan. Verkkosivut ovat pysyvii tiedotusaineistoa tarjoava kanava. Ne
ovat paras paikka esitelld yrityksen brindi niin kuin sen haluttaisiin ulkopuolisille niky-

vin. (Mainostajien liitto 2012, 175; Siukosaari 2002, 164.)

Verkkosivujen sisalté on kaikkein tirkeintd. Hyvi sivusto kertoo riittavit faktat yrityk-
sestd ja sen yhteystietojen pitdisi olla helposti 16ydettivissd. Sivusto pitéisi suunnitella
asiakkaan nikokulmasta; mitd asiakas etsisi sivustolta ja missi jarjestyksessd. Kaytetta-
vyyden merkitys korostuu; jos asiakas ei nopeasti 16ydd haluamaansa tietoa sivuilta,
poistuu hin niiltd nopeasti. Samoin sivustoilta pitiisi 10ytya kuvaus yrityksen toiminnas-
ta, toimintatavoista ja tukipalveluista. Yrityksen esittely lisdd luottamusta yritykseen. Jos
yritys toimii kansainvaliselld tasolla, tulee kieliasuun panostaa, jotta yrityksesta saa tar-
peeksi uskottavan kuvan. Vaikka verkkoviestintd onkin edullista, tulee se kalliiksi, jos se
ei ole laadukasta. (Mainostajien liitto 2012, 176—182; Rope 2000, 333; Siukosaari 2002,
216.)

Sivustolla tulee olla mahdollisuus jattda yhteydenottopyynto tai jos yritys kirjoittaa
omaa blogia, kommentoinnin tulee olla sallittua. Sivuston pitda pyrkid aktivoimaan k-
vijad; pyytamaan lisitietoja, antamaan palautetta tai tilaamaan. Sivuston on oltava kana-
va, jolla on mahdollisuus saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta.

(Mainostajien liitto 2012, 178; Rope 2000, 332.)

Sosiaalinen media tarjoaa my6s omat keinonsa asiakasviestinnin toteuttamiselle. Evans
(2012, 33) mairittelee sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvaksi erilaisten sosiaalisten
kanavien joukoksi, johon kuka tahansa voi osallistua. Sosiaalinen media eroaa perintei-
sistd markkinoinnin kanavista siten, ettd siind korostuu yhteis6llisyys. Tietoa luodaan,
jaetaan, muutetaan ja havitetdan jatkuvasti. Osa kokee sosiaalisen median suunnatto-
maksi mahdollisuudeksi, osa taas suhtautuu sithen epiillen. Suomalaisista yrityksisté jo

96 prosenttia on sosiaalisessa mediassa mukana. Suosituimpia sosiaalisen median kana-
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via ovat Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube. Aktiivisimmin hyédynnetdin Face-

bookia. (Juholin 2013, 269-270.)

Sosiaalinen media eroaa perinteisistd mediavalineistd myos siten, ettd sielli puhutaan
yrityksestd, vaikka yritys ei kayttdisi sosiaalista mediaa. Lehto (2010, 252—-253) viittia,
ettd sosiaalinen media ei edes ole media, vaan enemminkin vain jakelualusta. Asiakkaat
voivat kirjoittaa yrityksen tuotteista ja arvostella niitd yrityksen tietimattd. Yrityksen
tuleekin miettid, kuinka paljon se haluaa osallistua sosiaaliseen mediaan. Yritys voi olla
sosiaalisessa mediassa omasta halusta riippumattakin, eikd se voi hallita asiakkaidensa
keskusteluja tai arviointeja. Asiakkaat voivat kertoa vairia asioitakin yrityksesta, eika
asialle voida tehdd mitaan. Tastéd syysté yrityksenkin voi olla tirkead olla sosiaalisessa
mediassa, jotta se voi osallistua keskusteluun. Toisaalta sosiaalinen media tuo mahdolli-
suuksiakin, jos kuluttajat saadaan oman briandin puolestapuhujiksi, on laajempien ylei-
s6jen tavoittaminen helpompaa kuin koskaan. (Evans 2012, 35; Kuvaja & Malmelin

2008, 41; Juholin 2013, 271.)

Evans (2012, 36) muistuttaa, ettei muita markkinointikanavia tule unohtaa, vaikka sosi-
aalinen media olisikin hallussa. Sosiaalinen media onkin lihinni vain lisaviline muiden
markkinointikanavien rinnalle. Sen avulla on kuitenkin helppoa saada vuorovaikutusta
aikaiseksi asiakkaiden kanssa. Sisdllén jakaminen, arvostelu, kommentoiminen ja kom-
munikointi sujuvat helposti. Pelkka sivuston perustaminen ei kuitenkaan riitd, vaan yri-
tyksen on aktiivisesti oltava ldsnd, kuunneltava ja paivitettdva sivustoansa. Piivitysaika-
taulu on tirkedd suunnitella, eli kuinka usein uutta sisiltoa tuotetaan sivustolle. Vaikka
suurin osa onkin jo sosiaalisessa mediassa, vain pieni osa siitd tuottaa sisdltod. Lisdksi
on tutustuttava eri sosiaalisten medioiden, esimerkiksi Facebookin, omiin siantéihin,
jottei yritys tietimattadn riko sivuston omia tai Suomen lakia. (Juholin 2013 270; Lehto

2010, 255-267; Siniaalto 2013.)

Tiarkeimpid asioita sosiaalisessa mediassa toimimisessa on muistaa, ettd lisndolo on
dialogia, eli negatiiviseen palautteeseen on varauduttava. Se vaatii kirsivallisyyttd, suun-
nitelmallisuutta ja jatkuvaa sisillon kehittamistd. On tirkedd erottautua viestinnalld kil-
pailijoista, usein tarjouksista mainostaminen ja muu mainonta eivit riitd. Viestien tulee

olla mielenkiintoisia ja erilaisia, jotta ne eivit hukkuisi sosiaalisen median halyyn. Jos
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asiakas kysyy sosiaalisessa mediassa jotain, on vastaaminen erittdin tirkedd. Yrityksessd
tulee myo6s seurata siitd kaytavaa keskustelua jatkuvasti. Kuuntelemalla paidsee jo hyvin
alkuun. Samoin on hyvi muistaa, ettd sosiaalisessa medialla tavoitetaan parhaiten nuo-

remmat kuluttajat. Jos yrityksen kohderyhma on elakeldiset, sosiaalinen media tuskin on

paras tapa tavoittaa asiakkaat. (Evans 2012, 38; Lehto 2010, 276-291.)
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4 Empiirinen tutkimus

Opinnidytetyon paitutkimusongelmaksi muodostui:

- Miten asiakkaat kokevat Jameran asiakasviestinnin ja kanta-asiakkuuden?

Alaongelmina olivat:

- Kuinka tyytyviisia asiakkaat ovat Jameran asiakasviestintidn?
- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Jameran kanta-asiakasohjelmaan?

- Miten asiakkaat haluaisivat saada Jamerasta tietoa?

Tavoitteena oli saada vastaus edelld mainittuthin kysymyksiin. Asiakasviestinnéssa tar-
kastelun kohteena olivat asiakaspalvelu, Facebook, sihkéinen uutiskirje seka asiakasleh-
ti. Tarkoituksena oli selvittda, onko jossakin asiakasviestinnin osa-alueessa parantami-
sen varaa. Samoin haluttiin tutkia, miten kanta-asiakkaat ovat kokeneet kanta-
asiakkuuden seka mita kehitettavaa siina olisi. Asiakkailta kysyttiin mielipidettd nykyisiin

kanta-asiakasetuihin ja mitd muita etuja he haluaisivat saada.

4.1 Tutkimusote

Tutkimukset voidaan jakaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Kva-
litatitvinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmirtimaan kohdetta, esimerkiksi asiakasta
ja selittdd hinen kayttiytymisensd syitd. Kvantitatiivista eli mairallistd tutkimusta voi-
daan kutsua my®6s tilastolliseksi tutkimukseksi. Silla selvitetdan lukumairiin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Tyypillisid kvalitatiivisia aineistonkeruumenetelmia ovat
esimerkiksi henkilokohtaiset ja ryhmahaastattelut, kun taas kvantitatiivisia ovat mm.

erilaiset lomakekyselyt. (Heikkila 2010, 13-16.)

Tutkimustavaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on siis saada tietoa, joka on luonteeltaan yleistettivissa. Saa-
tua aineistoa kuvataan tavallisesti numeeristen suureiden avulla ja niitd voidaan havain-

nollistaa taulukoin tai kuvion. Tutkimuksen avulla saadaan yleensi kartoitettua olemas-
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sa oleva tilanne, mutta ei pystytd kokonaan selvittimiin asioiden syitd. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmai valikoitui siksi, ettd saataisiin tavoitettua mahdollisimman monen
asiakkaan mielipiteet. Kohderyhmini oli koko Jameran asiakaskunta ja kaikille annet-
tiin mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Tutkimuksen tukena olisi voitu kayttda ryh-
mihaastatteluita, jotta olisi saatu syvillisempai tietoa. Tama kuitenkin karsiutui pois

resurssien takia. (Heikkild 2010, 16.)

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kyselyni kaikissa Jameran myymiloissa sekd www-kyselyna. Ky-
sely valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska silla oli helppo tavoittaa asiakkaita eri puo-
lilta Suomea. Paperikyselyt tulostettiin jokaiselle seitsemille myymiailille ja asetettiin pai-
kalle, jossa asiakas halutessaan pystyi sithen vastaamaan. Tavoitteena oli, ettd asiakas
myymalassa asioidessaan vastaa kyselyyn. Lisaksi myymal6illd jaettiin asiakkaille lappuja,
joissa mainostettiin vastaamaan kyselyyn internetissa. Kaikilla asiakkailla ei valttimatta
ole myymalassa asioidessaan aikaa jaada vastaamaan, mutta he haluaisivat silti osallistua
kyselyyn. Samoin verkkokauppa-asiakkaille luotiin mahdollisuus vastata kyselyyn; hei-
din tilauksiensa mukaan pakattiin mainos www-kyselystd. Kyselyyn houkuteltiin vas-

taamaan 100 euron lahjakortin arvonnalla, jotta vastausprosenttia saataisiin nostettua.

Kyselylomakkeen kysymyksien avulla oli tarkoitus saada vastaus tutkimusongelmiin.
Kyselylomake (liite 1) oli pituudeltaan viisisivuinen ja se koostui 17 kysymyksestd. Ky-
sely sisdlsi avoimia, strukturoituja sekd sekamuotoisia kysymyksid. Avoimissa kysymyk-
sissd vastaaja pystyy vastaamaan rajaamattomasti, kun taas strukturoiduissa kysymyksis-
sd on annettu vastausvaihtoehdot etukiteen. Sekamuotoisissa kysymyksissd osa vasta-
usvaihtoehdoista on annettu ja osa on avoimia. Kysely sisilsi my0s asteikkotyyppisid
kysymyksid, joissa kdytettiin Likertin asteikkoa. Likertin asteikkoa kaytetdan mielipide-
vaittamissd, joissa tavallisesti toisena aaripaana on tdysin samaa mieltd, ja toisena aari-
paana tdysin eri mieltd. Likertin asteikkokysymykset liittyivit asiakasviestinnin toimi-

vuuteen seka kanta-asiakasetujen tirkeyteen. (Heikkila 2010, 49-53.)

Kysely alkoi taustakysymyksilld, joilla saatiin tietdd esimerkiksi asiakkaan demografisia

tekijoita, kuten ikda ja sukupuolta. Tdman jalkeen kartoitettiin Jameran asiakasviestin-
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nin ja kanta-asiakkuuden toimivuutta. Lopuksi kysymykset koskettivat kuinka usein,
mitd, ja miten asiakkaat haluaisivat saada tietoa Jamerasta. Asiakkaalle annettiin my6s
mahdollisuus antaa avointa palautetta, jolla pyrittiin saamaan kokonaiskuvaa tyytyvii-
syydestd Jameraan. Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla, jolla pystyy luomaan kyselyitd

helposti ja nopeasti internetissa. Vastaamisaika oli 3.10.—-18.10.13.

4.3 Kiytetyt analysointimenetelmit

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa on kaytetty apuna IBM SPSS Statistics 21-tilasto-
ohjelmaa. SPSS-ohjelman avulla analysoitiin kyselytutkimuksen tuloksia. Graafisten
taulukoiden luomisessa on kiytetty Excel-laskentataulukko-ohjelmistoa, jolla pystyttiin
muokkaamaan Webropolista saadut tulokset ymmirrettivimpain muotoon. Saadut
tulokset muutettiin prosenttiluvuiksi tarkastelun helpottamiseksi. Ei kokemusta — vas-

taukset on jatetty analysoinnin ulkopuolelle.

Tilastollisten testien avulla selvitettiin, ovatko tutkimuksesta saadut tulokset yleistetta-
vissd koko perusjoukkoon. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohteena olevaa
joukkoa, josta tietoa halutan saada. Téssa tutkimuksessa perusjoukko on Jameran asia-
kaskunta. Ennen kuin saadut tulokset voidaan yleistia koskemaan koko perusjoukkoa,
on tarkistettava, ettd sattuman todennakoisyys muuttujien viliseen riippuvuuteen tai
ryhmien viliseen eroon on tarpeeksi pieni. Eron tai riippuvuuden tulee olla tilastollises-
ti merkittdva. Ikini ei voida olla tiysin varmoja, ettd tulos on tdysin pitevi. Tilastollisen
testin tarkoituksena onkin antaa vain apua paitoksentekoon. (Heikkild 2010 14, 190—

191.)

Tulosten analysoinnissa kaytettiin eri mitta-asteikoille sopivia analysointimenetelmia.
Mitta-asteikon ollessa nominaaliasteikko (eli luokitteluasteikko) kaytettiin Khiin neli6-
testia (liite 2). Likertin asteikollisia vastauksia analysoitaessa kaytettiin Kruskal Wallisin
ja Mann-Whitneyn U-testeja (liite 3 ja liite 4). Testeja kaytetdin kun on tehtava va-
hemmin oletuksia kuin perinteisissda menetelmissd. Kruskal Wallisin testia kaytetaan
kun vertailtavia ryhmid on enemman kuin kaksi ja ryhmien otoskoot voivat olla erisuu-
ruisia. Mann Whitneyn U-testi sopii tilanteeseen, jolloin vertaillaan kahta toisistaan

riippumatonta keskiarvoa. (Heikkild 2010, 184; Metsimuuronen 2004, 9, 181, 195.)
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Analysointimenetelmien antamat tulokset on esitelty sanallisesti. Numeeriset tulokset
l6ytyvit liitteistd. Jos riippuvuutta tai eroa on ilmennyt testeissa, ovat ne esiteltyni tu-
loksien esittelyssa ja liitteissa. Likertin asteikollisten vastauksien tulosten tulkinnassa on
kaytetty seuraavanlaista jaottelua (Heikkild 2010, 195), jolla on saatu selville, voiko tes-

tattua eroa tal riippuvuutta pitaa tilastollisesti merkittavana:

tilastollisesti erittdin merkittiva, jos p = 0,001
tilastollisesti merkitsevi, jos 0,001 < p =< 0,01
tilastollisesti melkein merkitseva, jos 0,01 < p = 0,05

tilastollisesti suuntaa antava, jos 0,05 < p = 0,1.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Vastauksia kyselyyn tuli 163 kappaletta. Niista 56 tuli www-kyselyn kautta ja muut pa-
perilomakkeina myymal6istd. Tutkimustulokset on jaoteltu athealueittain tarkastelun

selkeyttamiseksi.

5.1 Vastaajien esittely

Kyselyssa kysyttiin taustatietoina vastaajan ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa seka koulu-

tusta.
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma
Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajan ikad avoimena kysymyksena. Suurin osa vastaa-

jista oli 15-20 —vuotiaita (kuvio 8). Vastaajien keski-ikd oli ldhes 20 vuotta. Toiseksi

eniten vastaajia oli 45-50 ikdluokassa.
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Kuvio 9. Vastaajien sukupuolijakauma
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Kuvio 9 kuvaa kyselyyn vastanneiden sukupuolta. Huomattavasti suurempi osa vastaa-

jista oli naisia (75,5 %). Vastaajista miehid oli vain 24,5 %.

jokin muu
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Kuvio 10. Vastaajien asuinpaikka
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Kuvio 10 osoittaa milld paikkakunnalla vastaaja asuu. Suurin osa vastaajista asuu jolla-

kin muulla paikkakunnalla, kuin annetuissa vastausvaihtoehdoissa (28,8 %). Vastaajat

asuivat mm. Espoossa, Vantaalla ja Hollolassa. Seuraavaksi eniten vastaajia asui tasaver-

taisesti Helsingissa ja Oulussa (22,7 %). Lahdesta vastaajia oli 19,6 % ja Tampereelta

5,5 %. Vihiten vastaajia asui Jyviskyldssa, vain 0,6 %o.
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Kuvio 11. Jakauma eri koulutuksen kirjojen ostamisesta

Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista osti lukion kirjoja (kuvio 11). Lukion kirjoja osti
vastaajista 93,3 %. Kaksoistutkinnon, eli lukion seka ammattikoulun kirjoja osti 6,1 %
vastaajista. Korkeakoulun kirjoja osti 0,6 % vastaajista. Ammattikoulun kirjoja ei osta-

nut yksikdin vastaajista.

5.2 Asiointi Jamerassa

Kyselyssi tutkittiin asiakkaiden asiointitottumuksia Jamerassa. Kysymykset koskettivat,

miten ja kuinka usein asiakas yleensi asioi Jamerassa.

Oulun myymalissa 28,8%
Lahden myymalassi
Himeentien myymalassa
Kalevankadun myymalédssa
Tampereen myymaldssa

verkkokaupassa

Jyvaskylin myymalassa

0,0%  5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Kuvio 12. Tavallisin asiointipaikka
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Kuviosta 12 selvida, ettd eniten vastaajat asioivat Oulun myymalissd (28,8 %). Lihes
yhtd moni asioi Lahden (25,8 %) sekd molemmissa Helsingin myymal6issa (21,5 % ja
17,8 %). Tampereen myymilissa asioi 8,0 % ja verkkokaupassa 3,1 % vastaajista. Jy-

vaskylin myymalassi ei asioinut yksikdin vastaaja.

kerran kuukaudessa
muutaman kerran kuukaudessa
kerran puolessa vuodessa

harvemmin

lihes joka viitkko

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Kuvio 13. Vastaajien asiointitiheys

Ylivoimaisesti eniten vastaajista (63,2 %) asioi Jameralla kerran kuukaudessa (kuvio 13).
20,9 % vastaajista ilmoitti asioivansa muutaman kerran kuukaudessa. Kerran puolessa
vuodessa asioi 12,9 % vastaajista. Vastaajista vain 1,8 % asioi harvemmin ja 1,2 % asioi

lihes joka viikko Jameralla.

5.3 Jameraan tutustuminen ja asiakkaaksi liittyminen

Kyselyssi kiinnostuksen kohteena oli, mita kautta vastaaja kuuli Jamerasta ensimmaisen
kerran. Samoin vastaajalta kysyttiin, mika sai hinet liittymddn Jameran asiakkaaksi. Vas-
taajalla oli mahdollisuus valita useampi vaithtoehto kysymyksissa. Vastaajien mielipitei-
den eroavaisuuksia tutkittiin vertailemalla ikdd, sukupuolta, asuinpaikkaa, asiointitiheyt-
td, koulutusta ja kanta-asiakkuuden kestoa eri viittdmiin. Muita tekij6itd ei otettu tar-

kastelun kohteeksi, silld niilld ei koettu olevan olennaista merkitysta tutkimustuloksiin.
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Kuvio 14. Kanava, jota pitkin vastaaja kuuli ensimmadisen kerran Jamerasta

Suurin osa vastaajista oli kuullut Jamerasta oman lahipiirinsd kautta (kuvio 14). 50,3 %
kuuli yrityksesta ystaviltansa ja 21,5 % koulustansa. 12,9 % oli tutustunut yritykseen
lehtimainoksen kautta. 11 % vastaajista oli kuullut Jamerasta jotain muuta kautta. Muita
vaihtoehtoja olivat mm. sukulaiset, litkkeen nikeminen ja muutama ei endd muistanut
syytd. Seuraavaksi tasavertaisina kanavina olivat internetmainos tai -kilpailu, radiomai-
nos tai suoramarkkinointilehti (6,1 %). 1,2 % oli tutustunut yritykseen sanomalehden,

television, tai radion uutisen/ajankohtaisohjelman kautta.

Vastaajien asuinpaikka aiheutti eroja vastauksissa. Suurin osa Tampereella asuvista vas-
taajista oli kuullut Jamerasta ensimmaisen kerran koulun ja lehtimainoksen valityksella

(44,4 %, liite 2). Ystdvit oli suosituin kanava muiden paikkakuntien keskuudessa. Iilld,
sukupuolella, asiointitiheydelld, koulutuksella ja kanta-asiakkuuden kestolla ei ollut vai-

kutusta.
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Kuvio 15. Syy, mika sai asiakkaan liittymaén asiakkaaksi

Kuvio 15 selventia syitd, miksi asiakkaat liittyivit Jameran asiakkaiksi. Suurin syy oli
edulliset hinnat (73,0 %). Ekologinen toimintatapa (25,8 %) ja laaja tuotevalikoima

(24,5 %) olivat seuraavaksi suosituimmat syyt. Asiantuntevan palvelun osuus oli 17,2
%. Jokin muu — vaihtoehto sai asiakkaan liittymaan asiakkaaksi (4,9 %). Vastauksien

joukossa oli mm. seuraavanlaisia vaihtoehtoja:

- 7positiivinen palaute muualta”
”kirjojen takaisinmyynti mahdollisuus”
10) Yy

- “ensimmiinen vastaava kauppa josta kuulin”

Muutama vastaaja kertoi syiksi myo0s, ettei saa kirjoja ostettua muualta ja liitkkeen hyvin

sijainnin vaikuttavan asiaan.

Miehilld asiantunteva palvelu ja ekologinen toimintatapa olivat tirkeimmat syyt, miksi
he liittyivit Jameran asiakkaiksi. Naisilla suurin syy asiakkaakst liittymiseen oli edulliset

hinnat (liite 2). Muilla vertailun kohteilla ei 16ytynyt merkittivia vaikutuksia.

5.4 Tyytyviisyys asiakasviestintdin

Tyytyviisyyttd asiakasviestinnin eri osa-alueisiin tutkittiin viisiportaisella Likertin as-
teikolla. Vastaajia pyydettiin arvioimaan eri viestintddn liittyvid viitteitd asteikolla erit-
tain hyvin — erittidin huonosti. Vastaajalla oli mahdollisuus valita my6s ”ei kokemusta” -

vaihtoehto, joka on jitetty tarkastelun ulkopuolelle. Asteikon avulla kartoitettiin, kuinka

44



toimivia Jameran asiakaspalvelu, asiakaslehti, Facebook-sivut, verkkosivut ja uutiskirjeet

ovat.
Asiakaspalvelu on ystavillistd ja asiantuntevaa 77,8 Y% 22257
Henkilokunnalta saa tarvittavaa palvelua/apua 77,9 % 0 209% |
Asiakaspalvelu on luotettavaa 73,1 % - 263% |
Asiakaspalvelussa ongelmatilanne selvidd helposti 58,6 % - 393% 1
Asiointi on helppoa myymalissi 58,0 % - 383% |
Asiakaslehtei on selkei lukea 51,4 % o 443% =
Asiakaslehti esittelee hyvin Jameraa ja sen toimintaa 52,2 % - 418% I
Facebookista 16ytyvit tarpeelliset tiedot yrityksestd 47,7 % - 500% &
Asiakaslehti muistut:;zll( ;)y};gikirjojen ostamisesta 472 % _
Verkkosivut ovat helppokayttoiset 45,6 % - 506% W
Asiointi on helppoa verkkokaupassa 42,9 % - 554% 1
Facebookia piivitetiin sopivin viliajoin 40,5 % - 571% B
Uutiskirjeissd on hyodyllisti tietoa 45,2 % - 466% W
Uutiskitjeet ovat informatiivisia 40,0 % - 547% M
Facebookista saa tietoa ajankohtaisista asioista helposti 35,8 % S 604% W
Facebookissa kysymyksiin vastataan nopeasti 33,3 % - 611% Il
Uutiskitjeet ilmestyvit sopivin viliajoin 35,6 % - 534% m
Facebook-piivitykset ovat mielenkiintoisia 36,6 % - 537%
Asiakaslehti on tarpeellinen 39,4 %  465%
Uutiskirjeet kertovat minulle ensimmadisend Jameran 39.7 %  452%  amm

tarkeistd asioista

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

erittdin hyvin ~ ® melko hyvin ~ ®melko huonosti M erittiin huonosti

Kuvio 16. Tyytyviisyys asiakasviestinnin eri osa-alueisiin

Kuvio 16 osoittaa, ettd tyytyviisimpia asiakkaat ovat olleet asiakaspalveluun. Yli 70 %
on kokenut vaihtoehdon erittdin hyvin” sopivan viittimiin ~Asiakaspalvelu on ysta-
villistd ja asiantuntevaa.” Lahes yhtd hyvin sama vastaus on sopinut viittimaian “Hen-
kilokunnalta saa tatvittavaa palvelua/apua.” Viisi eniten “erittdin hyvin” -vastausta ke-

rinneet vaittimat liittyvit kaikki asiakaspalveluun. Seuraavaksi parhaat arviot koskivat
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asiakaslehden ja verkkosivujen toimivuutta sekid Facebook-sivustolla 16ytyvid tarpeelli-
sia tietoja. Vihiten tyytyvaisid vastaajat olivat sithen, ettd uutiskirjeet kertovat ensim-
miisend Jameran tirkeista asioista. Asiakaslehted ei my6skain koettu kovin tarpeellisek-
si. Yleisesti katsoen vastaajat ovat kokeneet kaikkien viittimien sopivan Jameran asia-
kasviestintain joko erittdin tai melko hyvin. Erittdin huonosti-vastausta on kaytetty vain

seitsemassa kohdassa.

Sukupuolella oli vaikutusta, millaiseksi asiakaspalvelu koettiin. Miehet olivat kokeneet
vaittiman ~Asiakaspalvelu on ystévillista ja asiantuntevaa” olevan epatodempi kuin

naisvastaajat. Tulos on tilastollisesti erittdiin merkitseva (p =0,001, liite 4).

Asuinpaikka vaikutti vaittimain “Henkilokunnalta saa tarvittavaa apua/palvelua”. Lah-
dessa ja Oulussa asuvat olivat kokeneet viittiman sopivan Jameraan keskimaéraistd

paremmin (liite 3). Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevid (p =0,001).

Asioinnin titheyden ja vaittimien ”Asiakaslehti muistuttaa oppikirjojen ostamisesta syk-
sylla” ja ”Uutiskirjeet ilmestyvit sopivin viliajoin” vililld ilmeni merkitsevid yhteytta.
Vastaajat, jotka asioivat kerran kuukaudessa, kokivat vaittimien sopivan parhaiten Ja-
meraan (liite 3). Vastaajat, jotka asioivat useammin kuin kerran kuukaudessa, eivit ko-
keneet asiakaslehden muistuttavan niin paljoa oppikirjojen ostamisesta. (p =0,044).
Kerran kuukaudessa tai useammin asioivat vastaajat kokivat, ettd uutiskirjeet ilmestyvit
sopivin viliajoin, kuin titd harvemmin asioivat (p =0,032). Muita merkitsevid eroja ei

16ytynyt.

5.5 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuudesta oli kaksi kysymysta, jotka liittyivat sithen, kuinka kauan vastaaja oli
ollut kanta-asiakkaana. Jos vastaaja ei ollut kanta-asiakas, hinelld oli mahdollisuus ker-

toa avoimessa kysymyksessa, miksi hin ei ole kanta-asiakas.
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Kuvio 17. Kanta-asiakkuuden kesto

Kuviosta 17 selvida, ettd suurin osa vastaajista on kanta-asiakkaita. 40,1 % on ollut kan-
ta-asiakkaina 1-2 vuotta ja seuraavaksi suurin osa vastaajista (30,2 %) on ollut kanta-
asiakkaina alle vuoden. Vastaajista 16 % ei ollut kanta-asiakkaita. 8,6 % vastaajista on

ollut 3-4 vuotta kanta-asiakkaana ja 4,9 % yli 4 vuotta.

25 vastaajaa oli vastannut kysymykseen, miksi he eivit ole kanta-asiakkaita. Suurin osa
vastaajista kertoi, etteivit olleet vield ehtineet liittyd kanta-asiakkaiksi tai eivit olleet

tienneet kanta-asiakkuuden mahdollisuudesta.

- ”En ole vield liittynyt kanta-asiakkaaksi.”
- 7Koska kirjoja ostaessa en tajunnut pyytaa leimoja, mutta nyt sain leimakortin
niin enkohin kohta saa sen kanta-asiakaskortinkin.”

- ”En tieda miten tulisi toimia”

Muutama asiakas ei ollut liittynyt kanta-asiakkaaksi, koska ei asioi liikkeessd niin usein,
etta tarvetta olisi. Pari kanta-asiakasta oli lisdksi vahingossa vastannut kysymykseen ja

kertoneet miksi ovat kanta-asiakkaita.

Koulutuksella oli vaikutusta, kuinka kauan vastaaja on ollut kanta-asiakkaana. Kaksois-
tutkintoa opiskelevat vastaajat ovat selvisti olleet vihemmain aikaa kanta-asiakkaana tai
eivit ole kanta-asiakkaita lainkaan (liite 3). Lukiossa opiskelevista vastaajista suurin osa

on ollut 1-2 tai 3-4 vuotta kanta-asiakkaana. Korkeakoulussa opiskelevista vastasi vain
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yksi, joten vastausta ei ole huomioitu. Iélla, sukupuolella, asuinpaikalla ja asiointitihey-

delld ei ollut yhteyttd kanta-asiakkuuden kestoon.

5.6 Tyytyviisyys kanta-asiakasetuihin ja niiden kehittiminen

Kanta-asiakasetuihin liittyvissa kysymyksissd pyrittiin kartoittamaan, kuinka paljon ny-
kyiset edut merkitsevit kanta-asiakkaille ja mitd muita etuja kanta-asiakkaat haluaisivat
saada. Kanta-asiakasetujen tarkeytta tutkittiin viisiportaisella Likertin asteikolla. Vastaa-
jia pyydettiin arvioimaan etuja asteikolla erittdin tirked — ei tirked. Vastausvaihtoehtona
oli my6s ”ei kokemusta”. Lisiksi vastaajilla oli mahdollisuus kertoa, mita etuja he halu-
aisivat vield saada. Vastauksien eroavaisuutta tutkittiin vertailemalla ikda, sukupuolta,
asuinpaikkaa, asiointitiheyttd, koulutusta ja kanta-asiakkuuden kestoa eri kanta-

asiakasetujen tirkeyteen.

10% parempi hinta myymistisi kirjoista
opiskelutarvikkeet kolme kahden hinnalla
vaihtuvat tarjoukset

uutiskirjeiden tuoma informaatio

henkil6kohtainen asiakaspalvelu

0 % 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100 %

erittdin tirked W melko tirked M melko merkitykseton M ei tirked

Kuvio 18. Eri kanta-asiakasetujen tirkeys

73,2 % vastaajista koki kanta-asiakasedun 10 % paremman hinnan myytévista kirjoista
Zerittiin tarkedksi” (kuvio 18). Vajaa puolet vastaajista (48,5 %) koki myos opiskelutar-
vikkeet kolme kahden hinnalla edun seki vaihtuvat tarjoukset “erittdin tarkeiksi”. Uu-
tiskirjeiden tuomaa informaatiota vastaajat pitivit eniten erittiin (46,9 %) tai melko
tarkedna (44,6 %). Henkilokohtaista asiakaspalvelua ei koettu niin tarkeidksi. 40,0 %

koki sen melko tarkeaksi kun taas 35,2 % melko merkityksettomaksi.

43 vastaajaa oli kertonut, mitd muita kanta-asiakasetuja he toivoisivat saavan. Lihes

kaikki ehdotukset koskivat alennuksia joko uusista tai kiytetyista kirjoista:
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”Alennusta uusista kirjoista.”
- 7Kiytetyt kirjat alennuksella”

”Alennuksia ostetuista kirjoista. Esim. osta 5 maksa 4 tms.”

Osa ehdotti my6s bonusjirjestelman kehittimistd, jossa tietyn mairan bonuksia kerat-

tya saisi alennuksia.

- ”Jonkinlainen "joka kymmenes kitja veloituksetta" -tyyppinen leimakortti kanta-
asiakkaille. Tai vuosittaisiin ostoihin perustuva bonusjirjestelma josta vaikka
ithan surkeitakin etuseteleitd kertyneiden pisteiden perusteella (vrt. K-

ryhma/Plussa).”

Muutama ei osannut vastata kysymykseen ja osa vastaajista toivoi saavansa myytavista
kirjoista lisdd hintaa kanta-asiakaskorttia nayttaimalld. Muutama vastaajista kertoi ole-
vansa nykyisiin etuihin tyytyviisid, eikd kaipaa muita. Alla oleva taulukko selventda vas-

tausjakaumaa.

Taulukko 3. Toivotut kanta-asiakasedut

Kommentit Lukumiiri | Prosentuaalinen
osuus

Kirja-alennuksia 21 48,8 %
Miirialennus ostoksen suuruudesta 5 11,6 %
riippuen

Bonusjirjestelmi, josta kertyy etuja 3 7,0 %
Enemmin rahaa myytivisti kirjoista 3 7,0 %
Nykyiset edut toimivia 6 14,0 %
En osaa sanoa 5 11,6 %
Yhteensi 43 100,0 %

Vastaajien sukupuoli vaikutti sithen, kuinka tirkeaksi uutiskirjeiden tuoma informaatio
koettiin. Miehet kokivat naisia vahemman uutiskirjeiden tuoman informaation olevan

tirked etu (liite 4). Tulosta voidaan pitii tilastollisesti melkein merkitsevini (p =0,018).
Asuinpaikalla oli vaikutusta, kuinka tirkedna koululaistarvike-etua pidettiin. Oulussa ja
Lahdessa asuvat kokivat edun keskimiiriista tirkeimmiksi ja Tampereella asuvat taas

keskimaaraistd merkityksettomammaksi. Jyvaskylassd asuvilta ei saatu vastausta lain-
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kaan. Jokin muu - paikkakunnalla asuvat antoivat myos keskimaariista paremman arvi-
on edun tirkeydestd (liite 3). Tulos on tilastollisesti melkein merkitsevid (p =0,042).

Muita merkitsevia eroja ei loytynyt.

5.7 Yhteydenpito

Tutkimuksen viimeinen osa kisitteli yhteydenpitoa yrityksen ja asiakkaan vililld. Tar-
koituksena oli selvittdd, kuinka usein, mitd kautta ja minkdlaista tietoa vastaaja haluaa
saada. Vaihtoehtoina tiedonsaannin kanaviksi olivat sihkéinen uutiskirje, Jameran

verkkosivut, Facebook, asiakaslehti ja myymalissa asiointi. Viimeisessa kysymyksessi

asiakas sai valita missa kanavassa hian haluaisi saada mitakin tietoa.

kerran kuukaudessa 51,3%
kerran puolessa vuodessa

en koskaan

kerran kahdessa viikossa

kerran viikossa 1,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Kuvio 19. Mieluisin yhteydenottotahti

Kuvio 19 kertoo, kuinka usein vastaajat haluaisivat saada tietoa Jamerasta. Sopivim-
maksi aikaviliksi muodostui kerran kuukaudessa (51,3 %). 29,4 % haluaisi saada tietoa
Jamerasta kerran puolessa vuodessa ja 9,4 % ei haluaisi saada tietoa koskaan. 8,1 %

haluaisi saada kerran kahdessa viikossa tietoa, ja kerran viikossa vain 1,9 % vastaajista.

Asiointitiheys vaikutti sithen, kuinka usein vastaaja haluaisi saada tietoa Jamerasta. Mitéd
useammin asiakas asioi Jamerassa, sitd useammin hén haluaisi saada myos tietoa (liite
3). Tulos on tilastollisesti erittidin merkitseva (p= 0,000). Iilla, sukupuolella, asuinpaikal-

la, koulutuksella ja kanta-asiakkuuden kestolla ei ilmennyt merkittivid eroja.

50



B sihkoinen
uutiskirje

B Jameran
verkkosivut

m Facebook

M asiakaslehti

B myymildssa
asioimalla

Kuvio 20. Mieluisin tiedonsaannin kanava

Yhti selvisti mieluisinta tiedonsaannin kanavaa ei 16ytynyt (kuvio 20). Vastaaja pystyi
valitsemaan usean eri vaihtoehdon. 29,2 % koki, ettd haluaisi mieluiten tietoa myyma-
lissd asioimalla. 28,0 % vastaajista koki uutiskirjeen ja 25,5 % Facebookin mieluisimpa-

na tiedonvilityksen kanavana. Vihiten vastaajat haluaisivat saada tietoa verkkosivuilta

(20,5 %) ja asiakaslehdestd (16,8 %).

Yli 40-vuotiaat vastaajat haluaisivat saada selvisti eniten (40,0 %) tietoa verkkosivujen
kautta. Muilla ikdryhmilld lahes yhta tasaisesti 4dnid olivat saaneet Facebook, uutiskirje
ja myymalissa asioimalla (liite 2). Miehet haluaisivat saada tietoa mieluiten Facebookis-

sa, kun taas naiset uutiskirjeelld.

Asuinpaikka vaikutti Tampereen ja Lahden osalta vastaajien mielipiteisiin. Tampereella
ja Lahdessa asuvista vastaajista ei kukaan halunnut saada tietoa verkkosivujen kautta.

Tampereella asuvat vastaajat olivat valinneet verkkosivut tiedonsaannin kanavaksi vain,
jos vastaaja oli valinnut muitakin yhteydenpitokanavia. Tampereella asuvista vastaajista
ei kukaan ollut valinnut my6skaan Facebookia mieluisimmaksi tiedonsaannin kanavak-
si. Muissa kaupungeissa asuvat vastaajat olivat kiinnostuneita saamaan tietoa Jamerasta
verkkosivujen ja Facebookin kautta (liite 2). Koulutuksella, asiointitiheydelld ja kanta-

asiakkuuden kestolla ei ollut vaikutusta.
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asiakaslehti 7,9%  6,9% kanta-

asiakaseduista
www-sivut | 17,7% 118)8% kirjatatjouksista

asiakaspalvelu | 12,8% [11,9% W opiskelusta

Facebook | 23,2% |125,6% W kirjauutuuksista

B tapahtumista

uutiskirje 38,4% | 36,9‘|%

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

Kuvio 21. Mieluisin tiedonsaannin kanava eri tiedoille

Kuviosta 21 ilmenee, miti tietoa vastaaja haluaisi saada ja mitd kanavaa pitkin. Vastaaja
pystyi valitsemaan monta eri vaihtoehtoa. Kyselysté selvisi, ettd 38,4 % vastaajista halu-
aisi saada kanta-asiakaseduista tietoa mieluiten uutiskirjeelld. Vihiten vastaajat kannatti-
vat asiakaslehted, vain 7,9 % haluaisi saada tietoa titd kautta. Sama koskee tiedon saa-
mista kirjatarjouksista; 36,9 % valitsi uutiskirjeen mieluisimmaksi vaihtoehdoksi ja 6,9

% asiakaslehden.

Opiskelusta (29,8 %) ja kirjauutuuksista (27,5 %) vastaajat haluaisivat saada tietoa Ja-
meran omilta www-sivuilta ja kannattivat sitd parhaimpana vaithtoehtona. Asiakaslehti
sai tassakin heikoimmat prosenttimaarat (opiskelusta 9,9 % ja kirjauutuuksista 9,2 %).
Tapahtumista vastaajat haluaisivat saada tietoa uutiskirjeelld (30,3 %) ja vihiten asiakas-
lehdesta (6,6 %). Uutiskitje ja www-sivut nousivat siis suosituimmiksi tiedonvalityksen
kanaviksi ja asiakaslehti sai huonoimmat prosenttiméarit kaikissa vaihtoehdoissa. Face-
book sai tasaisesti 23—27 %o:n valilld vastauksia, jadden muutamassa viittimassa toiseksi
mieluisammaksi vaihtoehdoksi. Asiakaspalvelu oli toiseksi vihiten ddnid saanut vaihto-

ehto.

5.8 DPalaute Jameralle

Kyselyn lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus jittad avointa palautetta Jameralle. Palautet-
ta antoi 64 vastaajaa. Suurin osa palautteesta oli todella positiivista ja erityisesti asiakas-

palvelua ja konseptia kehuttiin.
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- 7Olen ollut erittdin tyytyvainen Jamerassa saamaani palveluun.”
- 7Tuntuu, ettd Jamera pitda asiakkaan puolia.”
- ”Jamera on hyva ja mukava paikka ostaa kirjojal :)”

- ”Asiakaspalvelu on erinomaistal”

Muutamia kehittimisen kohteita 16ydettiin, mutta mitdan yhta suurempaa kehittimisen
kohdetta ei ollut. Esimerkiksi muutama vastaaja kertoi tilojen olevan ahtaat ja oikeiden
kirjojen l6ytiminen koettiin hankalaksi. Kirjojen ostamiseen oli myos kommentoitu,
ettd kirjoja olisi hyvi saada kierritettyd enemmin ja paremman kuntoluokan kirjoja
lisad tarjolle. Yksi vastaaja valitteli, ettd omien kirjojen myynnista saa liian vihin rahaa

takaisin. Kokonaisuudessaan palaute oli kuitenkin todella hyva.
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6 Pohdinta

Tutkimustulosten perusteella pystyttiin tekeméan johtopditoksia asiakasviestinnan ja
kanta-asiakkuuden tilasta sekd luomaan mahdollisia kehitysehdotuksia yritykselle tule-
vaisuutta varten. Johtopaitosten ja kehitysehdotusten teossa on kaytetty apuna opin-
niytetyon teoriaosuutta. Lopuksi on pohdittu tutkimuksen luotettavuutta ja arvioitu

opinnaytetyoprosessia.

6.1 Johtopaitokset ja kehittimisehdotukset

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 15—20-vuotiaita lukiossa opiskelevia naisia. Eniten
vastaajia oli padkaupunkiseudulta sekd Oulusta ettd Lahdesta. Jyviskylistd oli kotoisin
vain yksi vastaaja, joten asuinpaikkaan liittyvissd analysoinneissa Jyviaskylian vastaus ja-
tettiin usein tutkimuksen ulkopuolelle. Verkkokaupassa asioivien vastausméiri jai myos
pieneksi, silla tutkimuksen aikana ei ollut yhtendistd ohjeistusta, ettd jokaisen asiakkaan

tilauksen mukaan pakataan mainos asiakaskyselysta.

Talla hetkelld Jameran asiakkaat tutustuvat yritykseen lahipiirinsa kautta, seka ystavilta
ettd koululta kuultujen suosittelujen valitykselld. Tami tarkoittaisikin, ettd osa Jameran
asiakkaista kuuluu kappaleessa 2.1 mainittuun suosittelijoiden ryhmain. Tulosten pe-
rusteella voidaan vaittdd, ettd nykyiset asiakkaat on pidettivid vastaisuudessakin tyytyvii-
sind, silld noin puolet Jameran asiakkaista ovat tulleet Jameran asiakkaiksi kuulopuhei-

den avulla.

Jameran asiakkaat ovat melko tyytyviisid yrityksen asiakasviestintdan, silloin kun ovat
sitd kuulleet. Kehitettdvai 16ytyi kuitenkin sdhkoéisissd uutiskirjeissa ja niiden viesteissa.
Osa vastaajista koki, etteivit uutiskirjeet kerro ensimmdisena yrityksen tirkeista asioista,
eikd uutiskirje ilmesty sopivin viliajoin. Toisaalta uutiskirje lahetetdan aina, kun jotakin
merkittivaad tapahtuu Jameralla, joten tulokset ovat hieman ristiriidassa todellisuuden
kanssa. Tama voi viestid, ettei uutiskirjeitd lueta tarpeeksi tarkasti. Kuten sdhkéista vies-
tintaa kasittelevissa kappaleessa 3.2 mainitaan, on varmistettava, ettd viestit ovat mie-
lenkiintoisesti kirjoitettuja ja hy6dyllisid asiakkaan nikékulmasta. Samoin sihkoisten

uutiskirjeiden otsikoiden tulee olla niin kiinnostavia, ettd vastaanottaja haluaa avata

54



viestin ja lukea sen. Huomionarvoinen asia oli myos se, ettd miehet kokivat uutiskirjei-
den tuoman informaatioedun vihemman tirkeéksi kuin naiset. He eivit siis seuraa yhta
aktiivisesti uutiskirjeitd kuin naiset tai ovat kokeneet, ettei uutiskirjeissi oleva tieto ole

tarkedd. Tassakin tulisi muistaa uutiskirjeiden sisalto.

Uutiskirje ldhetetddn noin kerran kuukaudessa, minki suurin osa vastaajista koki mie-
lekkdimmaksi yhteydenottotahdiksi. Ilmestymistiheys oli kuitenkin yksi asiakasviestin-
nin alueista, johon ei oltu niin tyytyviisid. Tulokset olivat silti suhteellisen hyvit, yli 80
% vastaajista oli joko erittdin tai melko tyytyvaisid ilmestymistiheyteen. Tyytymatto-
myyttd voi selittdd asiointitiheyden ja uutiskirjeiden ilmestymisvilin tiheyden valiltd 16y-
tynyt pieni yhteys. Mitd harvemmin vastaaja asiol Jamerassa, sitd harvemmin han halusi

saada uutiskirjeen.

Asiakaslehti on vastaajien mielesti tehty hyvin ja muistuttaa koulujen alkaessa syksylld
oppikirjojen ostamisesta, jolloin lehti ilmestyy. Kerran kuukaudessa asioivat kokivat
keskimadrdistd enemman, etta asiakaslehti muistuttaa oppikirjojen ostamisesta syksylla.
Kerran kuukaudessa asioivat asiakkaat saattavat olla keskimairiistd kiinnostuneempia

Jameran asioista ja seurata aktiivisemmin Jameran toimintaa.

Lehti informoi hyvin asiakkaita, mutta toisaalta, jokin muukin viestintikeino voisi sen
tehda. Voi olla tarpeen miettid, onko lehted kannattavaa tehda. Jos asiakaslehti vie pal-
jon Jameran resursseja ja varoja, voi olla ehki parasta luopua siitd kokonaan. Jos niin el
ole, niin asiakaslehden tekoa kannattaa jatkaa, silla sen tekotapaan vastaajat olivat tyyty-
viisid. Talld hetkelld asiakaslehti 16ytyy painettuna ettd verkkolehtend. Kappaleessa 3.2
mainittiin, ettd yrityksen tulisi itse kokeilla, kannattaako sen tehda painettua vai verkko-
lehted. Voisi olla mielenkiintoista tietad, kumpi tekotapa sopii Jameran toimintaan pa-
remmin. Verkkolehden teko voi sdistid resursseja. Tulevaisuudessa asiakkailta voi ky-

sya, millaista asiakaslehted he mieluiten lukisivat.
Facebook-sivusto koettiin vastaajien kesken melko hyvaksi. Kohderyhmin ollessa

opiskelijat, tulee sosiaalisen median ja Internetin merkitys muistaa erityisesti, Jameran

tapauksessa Facebook ja www-sivut. Kohderyhmi on helppo saavuttaa niiden kautta.
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Sosiaalista mediaa kisittelevissi kappaleessa 3.4 muistutettiin, ettei Facebook-viestien

sisalto saa hukkua muuhun uutisvirtaan sosiaalisen median halyssa.

Jameran asiakaspalveluun oltiin yleisesti kaikista tyytyviisimpia. Naiset kuitenkin koki-
vat asiakaspalvelun enemman ystavalliseksi ja asiantuntevaksi kuin miehet. Tulosta voi
selittad silla, ettd miehet kokevat Jameran asiakaspalvelutyylin eri tavalla kuin naiset, tai
miehid palvellaan eri tavalla kuin naisia. Samoin Lahdessa ja Oulussa asioineet vastaajat
kokivat saaneensa keskimaaraista parempaa palvelua kuin Jameran muissa myymaloissa.
Tama viittaisi, ettd asiakaspalveluun panostetaan enemman LLahden ja Oulun myyma-

161ss4.

Sukupuolen ja asuinpaikan vaikutusta asiakaspalvelukokemuksiin tulisi ehka tutkia lisa.
Sukupuolen aiheuttamaa eroa on hankala korjata, muuten kuin varmistamalla, etté jo-
kaista asiakasta kohdellaan tasapuolisesti. Lahdessa ja Oulussa asiakaspalvelu koettiin
positiivisemmin kuin muissa myymaloissa, joten jonkinlaisen kartoituksen voisi tehda,
toimitaanko naissd myymaloissa eri tavoin kuin muissa. Jos eroja ilmenee, voi Lahden
ja Oulun myymaldiden toimintatapoja omaksua muiden myymaldiden toimintaan. Ku-
ten kappaleessa 3.3 mainittiin, asiakaspalvelun merkitys korostuu nykyisten asiakkaiden

sailyttimisessa.

Jamera on onnistunut kehittimaan asiakassuhteitaan hyvin sitouttamalla asiakkaita kan-
ta-asiakkaiksi. Suurin osa vastaajista kuului kanta-asiakkaiden ryhmain. Vain 16 % pro-
senttia vastaajista ei ollut kanta-asiakkaita ja heistikin suurin osa oli liittyméssa kanta-
asiakkaaksi. He eivit vain olleet vield ehtineet ansaita kanta-asiakkuutta. Jameran kanta-
asiakkaaksi padsee kun ostokset ylittavat 100 euroa. Useimmat vastaajista olivat silti
valmiita sitoutumaan yritykseen. Toisaalta useat vastaajat eivat olleet koskaan kuulleet-
kaan kanta-asiakkuudesta. Kanta-asiakkuuden hy6tyji ei siis ole riittdvasti mainostettu
asiakkaille. Tulosten pohjalta voisi paitelld, etta mahdollisuudesta liittya kanta-

asiakkaaksi tulisi viestid nikyvimmin.

Melko suuri osa kaksoistutkintoa opiskelevista ei ollut kanta-asiakkaita. Syyna voi olla,
ettd ammattikoulussa opiskelevat saavat omalla opiskelijakortillaan samat edut kuin

Jameran kanta-asiakkaatkin. Syy voi olla myés se, etteivit he ole yhtid hyvin tietoisia
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kanta-asiakkuuden hyddyistd kuin lukiolaiset. Ammatilliset oppikitjat ovat tulleet lukion
oppikirjoja my6hemmin Jameran valikoimiin, joten ammatillista alaa opiskeleville ei
vilttimattd ole ehditty mainostaa Jameraa niin paljoa. Ammatillisen alan valikoiman
nuoruus voi my0s vaikuttaa siithen, ettd suosittelijoita ei ole ammattikouluissa vield niin
paljoa eikd Jamera ole niin tunnettu ammattikoululaisten keskuudessa. Heille voisi eri-
tyisesti tulevaisuudessa kertoa kanta-asiakkuudesta. Satunnaisasiakkaillekin tulee mai-
nostaa kanta-asiakkuutta ja sen hyotyja myymalGissa seka eri viestintivalineissa lisad.

Heidit tulisi saada sitoutettua paremmin.

Kanta-asiakkuuteen ja sen etuihin vastaajat olivat yleisesti ottaen tyytyviisid. Ainoastaan
henkil6kohtaista asiakaspalvelua vastaajat eivit olleet kokeneet niin tarkeédksi eduksi.
Muutkin kuin kanta-asiakkaat saavat tarvittaessa henkilokohtaista asiakaspalvelua, joten
palvelun merkitys ei valttimatta ole niin suuri. Vaikka nykyisiin etuihin vastaajat ovat-
kin tyytyviisid, moni haluaisi saada lisdd etuja. Monet toivoivat alennuksia erityisesti

kirjoista.

Vaikka ei olisi mahdollista luoda jatkuvaa alennusta kirjoista, niin kanta-asiakkaiden
tyytyvaisyytta ja sitouttamista voisi kehittaa. Esimerkiksi voisi pohtia, pitéisiko kanta-
asiakkaille ldhettda uutiskirjeilld ainoastaan heitd hyédyttivia tarjouksia tai vain heille
kohdistettuja viesteja. Tahidn voi auttaa asiakkaiden luokittelu, silla talla hetkelld kaikki
asiakkaat saavat samat sahkoiset uutiskirjeet. Kappaleessa 3.1 mainittiin, ettd kanta-
asiakasviestintd on tirkein keino saada kanta-asiakas pysymaiin uskollisena yritykselle.
Jamera voisikin hyodyntia suhdetoimintaan perustuvaa kanta-asiakasmarkkinointia ja
lihestyi asiakasta yksilollisemmin, kuten tarjota esimerkiksi asiakassuhteeseen liittyvid

lahjoja tai vaikka vain muistaa heita jouluna.

Koululaistarvike-etu koettiin my6s keskimairaistd tirkeimmaksi Lahdessa, Oulussa ja
jokin muu -asuinpaikassa. Monet jokin muu -asuinpaikan valinneet asuivat Espoossa ja
Vantaalla, joten kun arviot yhdistetddn Helsingissd asuvien arvioihin, tulisi Helsingin
myymaloihinkin melko hyva arvio opiskelutarvike-edusta. Tampere jiisi siis ainoaksi,
jossa etu koetaan merkityksettomammaiksi, joka voi johtua siita, ettei sen hyotya ole

mainostettu riittdvasti myymalassa.
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Yhteydenpito asiakkaisiin on tilld hetkelld Jamerassa my6s melko toimivaa, silld Jame-
ran nykyinen yhteydenpito vastaa sitd, miten vastaajat toivoisivat yhteydenpidon tapah-
tuvan. Yli puolet vastaajista toivoi yhteydenpitoa kerran kuukaudessa ja niin tilanne
onkin tilld hetkelld. Uutiskirje, joka oli toiseksi mieluisin yhteydenpitoviline, lihetetdan
asiakasrekisterissa oleville noin kerran kuukaudessa Liikkeissd olevaan mainontaan pitaa
muistaa kiinnittda jatkossakin huomiota, silla vastaajat halusivat eniten tietoa itse liik-
keessi asioidessaan. Muiden yhteydenpitovilineiden merkitysta ei tule silti unohtaa, silla
harva asiakas asioi viikoittain Jamerassa ja pysyisi titd kautta ajan tasalla Jameran asiois-

ta.

Verkkosivujen piaivittimiseen ja sisaltoon on tirkead kiinnittda huomiota, silla mm. yli
40-vuotiaat vastaajat pitivit sitd mieluisimpana tiedonantovilineend. Www-sivuilta vas-
taajat haluaisivat 10ytyvan tietoa opiskelusta, joten voisi olla tarpeellista tehda jonkinlai-
nen informaatiopaketti lukio-opiskelusta sivustolle. Kuten kappaleessa 3.4 sanottiin,
tulee verkkosivut suunnitella asiakkaan nikokulmasta katsoen. Henkil6kunta vastaa
usein myymaéloissa varsinkin lukion aloittavien opiskelijoiden kysymyksiin opiskelusta,

joten tietoa voisi olla saatavilla verkkokaupassa asioivillekin.

Jameran asiakaslehti koettiin vihiten mieluiseksi yhteydenpitokanavaksi. Se ilmestyy
kerran vuodessa, joka voi vaikuttaa sen suosion alhaisuuteen. Www-sivut, Facebook ja
uutiskirje olivat tasapuolisesti suosituimmat viestintakanavat. Tarkeda olisikin panostaa
kaikkiin kolmeen yhti paljon. Pienid eroja 16ytyi, mité tietoa haluttaisiin missakin kana-
vassa saada. Tutkimuksen perusteella kanta-asiakaseduista, kirjatarjouksista ja tapahtu-
mista tulee kertoa uutiskirjeessa, opiskelusta ja kirjauutuuksista www-sivuilla. Facebook
sal tasaiset adnet kaikista vaihtoehdoista, joten sielld voisi mainostaa kaikkien alueiden

tarkeimpia uutisia.

Monella vastaajalla ei ollut kokemusta Jameran asiakasviestinnasti, kuin asiakaspalvelun
osalta. Esimerkiksi Facebookista kokemusta oli vain n. 50 vastaajalla 163 vastaajasta.
Uutiskirjeisté ja asiakaslehdesté aikaisempaa kokemusta oli n. alle puolella vastaajista
(liite 5). Tami tarkoittaakin, ettad Jameran asiakasviestinnan sisilté on nykyiselldan toi-
mivaa, mutta kovin moni ei ole tutustunut Facebookiin, uutiskirjeeseen ja asiakasleh-

teen. Tahan epakohtaan tulee kiinnittdd huomiota.
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Suurimmaksi kehittimiskohteeksi nouseekin Jameran asiakasviestinnan nakyvyys.. Tar-
keintd olisi keskittyd eri viestintdvilineiden mainontaan. Facebookia pystyisi myyma-
16issa mainostamaan helposti lisad, ja uutiskirjeissikin voisi olla jokin maininta 7 Tykkaa
meistd Facebookissa”. Facebook-sivusto oli vihiten tunnetuin vastaajien kesken, vaikka
suurin osa vastaajista olikin nuorisoa. Jameran Facebook-sivustosta tykkaa yli 5500
henkil64, joka on melko suuri maira. Vastaajista alle puolella oli kokemusta sivustosta,
joka kertoo, ettd joko Facebook-viestintd on tehotonta tai mahdollista asiakaspotentiaa-
lia ei ole saavutettu. Voi olla mahdollista, ettd vaikka sivustoa jo seuraisikin, jadvit pai-
vitykset muiden viestien sekaan. Paivitysten sisdltoon tulisi panostaa ja asiakkaalle tulee
osoittaa, mita hyotyja Facebook-tykkayksesta on hinelle. Suosittuja tapoja on houkutel-
la arvonnan avulla ihmisid tykkddmaén sivustosta tai kommentoimaan jotakin omaa
sisaltod. Tatd kautta saadaan lisda nakyvyyttd. On kuitenkin tirkeaia muistaa Facebookin
omat kilpailusdinnét, jottei riko Facebookin omia tai Suomen lakia, kuten kappaleessa

3.4 todettiin.

Sahkoista uutiskirjettd voi mainostaa myos myymaléssa tai vaihtoehtoisesti Facebookis-
sa. Henkilokunta voisi kysya asiakkailta useammin, haluavatko he liittyd postituslistalle
ja pysya ajan tasalla Jameran tapahtumista. Samoin mainos myymaldssid muistuttaa hy-
vin asiasta. Kun asiakkaat ovat kiinnostuneita lukemaan uutiskirjeita ja tietoisia yrityk-
sen tapahtumista, ovat he sitoutuneempia yritykseen. Pitda kuitenkin muistaa kappa-
leessa 3.1 oleva maininta siité, ettd asiakkaiden tulisi itse saada valita, mitd kanavaa pit-
kin ja millaista tietoa he saavat. Asiakasrekisteriin voisi esimerkiksi lisitd tiedon, mita

kautta asiakas haluaa, ettd hineen ollaan yhteydessa.

Tama on ensimmadinen Jameralle toteutettu asiakastutkimus, jonka tarkoituksena on
antaa kasitys asiakasviestinnin ja kanta-asiakkuuden nykytilasta. Jatkossa tyytyviisyys-
tutkimuksia olisi hyva tehdé saannollisesti, jolloin asiakastyytyvaisyyden tasoa voidaan
seurata ja verrata aikaisempiin tutkimuksiin Jos asiakasviestinnin tutkiminen on ajan-
kohtaista tulevaisuudessa, voi tutkimustuloksia analysoida syvillisemmin. Tédssé tutki-
muksessa el analysoitu tarkemmin esimerkiksi taustamuuttujien merkitysta sithen, mita

kautta vastaaja haluaisi saada mieluiten tietoa kanta-asiakaseduista, kirjatarjouksista,

59



opiskelusta, kirjauutuuksista ja tapahtumista. Jameralla ei tilld hetkelld ole kunnollisia

resursseja syvallisempien tietojen hyodyntimiseen esimerkiksi segmentoinnissa.

Tulevissa tutkimuksissa asiakkailta voisi kysya, miké sai heidit liittyméan postituslistalle,
tykkadmain Facebook-sivusta ym. Samoin asiakkailta voisi kysya, haluaisivatko he tule-
vaisuudessa saada tietoa jollakin muulla tavalla, esimerkiksi tekstiviestilld tai kotiin tule-
valla kirjeelld. Tietoja hyodyntimalld voi 16ytia keinoja, joilla olisi mahdollista tuntea
asiakas paremmin. Jameralla on toimiva asiakasrekisteri ja sitd kannattaa hy6édyntid ja
kehittdd. Uuden tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi tulee varmistaa, ettd tut-

kimuksessa saadaan kaikilta myymaloilta vastaukset.

Tirkeimmiksi johtopiditoksiksi nousivat, ettd asiakasviestinndn laatu on hyvia, mutta se
ei tavoita asiakaskuntaa riittavasti. Tama on haaste, johon kannattaisi paneutua. Lisiksi
suurin osa vastaajista oli kuullut ensimmaistd kertaa Jamerasta lahipiiriltddn tai kouluilta.
Suosittelijoiden merkityksen voi siis paitelld olevan tirkedd Jameran uusasiakashankin-

nassa.

Kehitysehdotuksiksi voidaan esittad kanta-asiakasetujen sisillon arviointi ja asiakasvies-
tinnan nikyvyyden kehittiminen. Kanta-asiakasetuihin oltiin tyytyviisid, mutta useat
vastaajat toivoivat lisdd etuja. Tama el tarkoita, ettd muutoksia olisi pakko tehda. En-
nemminkin tulisi miettid, onko kannattavaa lisata uusia etuja kanta-
asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Tarkeimpia olisi kuitenkin paneutua asiakasvies-
tinnan niakyvyyden parantamiseen. Sisallossa ei ole valitettavaa, mutta yli puolella vas-

taajista ei ollut minkédanlaisia kokemuksia muusta kuin asiakaspalvelusta.

Jatkotutkimusehdotuksia on kaksi; asiakastyytyviisyystutkimusten sadnnollistiminen ja
asiakaspalvelututkimuksen teko. Asiakastyytyviisyyden sddnnollinen seuraaminen ei
olisi jatkossa vaikeaa, kun pohja on jo olemassa. Lisiksi sadnnollinen asiakaspalaute on
mille tahansa yritykselle hyodyllistd. Asiakaspalvelututkimuksen toteuttaminen myymi-
l6iden erojen vertailemiseksi on kannattavaa siina tapauksessa, jos asiakaspalvelua halu-
taan jatkossa kehittda. Yleinen taso oli kuitenkin erittdin positiivinen, joten tutkimus ei
vilttimatta ole tarpeellinen. Tarkeimmit johtopaitokset, kehitysehdotukset ja jatkotut-

kimusehdotukset on esitetty kuviossa 22.
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Johtopiitokset

Asiakasviestinnan sisallon Suosittelijat merkittavia ‘ Asiakasviestinta ei tavoita
laatu sidilytettdva uusasiakashankinnassa asiakaskuntaa

Kehitysehdotukset

Asiakasviestinnin nikyvyyden

Kanta-asiakasetujen sisdllon arviointi .
parantaminen

Jatkotutkimusehdotukset

Asiakastyytyviisyyskyselyiden ‘ R e o

saannollistiminen

Kuvio 22. Tirkeimmit johtopaitokset, kehitysehdotukset ja jatkotutkimusehdotukset

tutkimustuloksista Jameralla

6.2 Luotettavuuspohdinnat

Mittauksen luotettavuutta kuvataan kahdella kisitteelld: validiteetti ja reliabiliteetti. Va-
liditeetti kuvaa, kuinka hyvin ja missd méirin tutkimuksessa mitataan sitd, mita pitikin
mitata. Kyselytutkimuksessa sithen vaikuttaa, saadaanko kysymysten avulla ratkaisu
tutkimusongelmaan. Mittauksen reliabiliteetti on kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta testaamalla tulokset useaan kertaan ja

mittausten ollessa toistettavissa muissakin tutkimuksissa. (Heikkila 2010, 186—187.)

Validiteetti pyrittiin varmistamaan tutkimuksen huolellisella suunnittelulla. Kysely esi-
testattiin muutamalla ulkopuolisella henkil6lla. Niin saatiin varmistettua, ettd kysymyk-
set ymmarretddn oikein ja ne antavat vastaukset tutkimusongelmiin. Ainoastaan kanta-
asiakkuutta koskevassa kysymyksessa (liite 1, kysymys numero 11) ilmeni huolimatto-
muusvirheitd. Kysely sisilsi strukturoitujen kysymysten lisiksi avoimia kysymyksid, jot-
ka toivat laajempaa tietoa aiheesta. Www-kyselyyn vastaamisen mahdollisuus paransi

luotettavuutta, koska aina asiakkailla ei ole myymalissi asioidessaan aikaa jddda vastaa-
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maan. Www-kyselyssi vastaajat pystyivat itse valitsemaan heille sopivan vastaamisajan-

kohdan ja keskittyméin todennakoisesti paremmin vastaamiseen.

Www-kyselyssd suurin osa kysymyksistd oli tehty pakollisiksi, mutta paperilomakkee-
seen vastatessa vastaaja pystyl palauttamaan vajavaisen kyselylomakkeen. Kaikkiin ky-
symyksiin ei saatu yhti paljon vastauksia timan takia. Muutama paperilomakkeeseen
vastanneista henkil6ista oli jattinyt viimeiset kysymykset kokonaan vastaamatta, jolloin
puuttuneet arvot kirjattiin Webropol-ohjelmaan tyhjina. Ne eivit vaaristineet tutkimus-

tulosta.

Vastaajat olivat my6s paperilomakkeeseen vastatessaan kirjanneet useita eri vastaus-
vaihtoehtoja, vaikka tarkoitus oli valita vain yksi vaihtoehto. Kyselyyn olisi ollut hyva
lisata tillaisten kysymysten perddn ”Valitse vain yksi vaihtoehto.” Tama atheutti vaaris-
tymid testien antamiin tuloksiin, koska vastausvaihtoehtoja oli litkaa. Khiin neli6testin
antamia tuloksia ei voida siis pitda tdysin luotettavina. Khiin neli6testi oli kuitenkin ai-

noa testi, jolla tiettyjen tutkimustulosten eroavaisuuksia pystyttiin mittaamaan.

Kyselyyn osallistuminen tapahtui anonyymisti, eikd vastauksista pystytty tunnistamaan
yksittdisid vastaajia. Saatekirje, josta kavi ilmi, ettd tulokset kisitellddn luottamuksellises-
ti, lisdsi reliabiliteettia. Saatekirjeelld pyrittiin saamaan rehellisid vastauksia asiakkailta.
Vastaajamaari oli myos riittivan suuri, jotta siitd pystyi tekemaan yleistyksia. Tama
vahvisti tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimus on helppo tehdid uudestaan ja analysoin-
timenetelmat ovat yleisimpid menetelmia maarillisen aineiston tutkimisessa, joten tut-

kimuksen toistettavuus on hyvi.

Osaa tutkimustuloksista ei voida kuitenkaan pitda taysin luotettavina, silld vastausmai-
rit jaivat pieniksi joidenkin kysymysten osalta. Lisiksi Jyviskylin myymalissi asioivilta
ei saatu lainkaan vastauksia ajanpuutteen takia. Tdma saattaa vairistad yleistettdvyytta.
Esimerkiksi merkitsevyystestien tulokset vaaristyivit asuinpaikkaan liittyvien kysymys-
ten osalta, silld vastauksia oli saatu niin vihan tietyiltd paikkakunnilta asuvilta. Myos
korkeakouluopiskelijoilta oli saatu vain yksi vastaus, joten korkeakouluopiskelijan mie-
lipidettd ei voitu huomioida samalla tavalla kuin lukiolaisten ja kaksoistutkinnon opiske-

lijoiden. Samoin asiakasviestintaan liittyvissa kysymyksissd erittdin moni vastasi, ettei
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vastaajalla ole kokemusta eri viestinnidn osa-alueista. Luotettavuus pieneni, kun joiden-
kin viittamien vastausprosentti pieneni noin puolella. Voi olla, ettd vastaajat eivit jak-
saneet paneutua kysymyksiin, ja siksi niin moni valitsi automaattisesti vathtoehdon “ei

kokemusta™.

Henkil6t, jotka jaksoivat vastata kyselyyn, todennikéisesti ovat Jameran uskollisimpia
asiakkaita ja kiinnostuneita kehittimian Jameran toimintaa. Kysely ei vélttimattd saa-
vuttanut asiakaskunnan kaikkia eri asiakkaita vaan tietyn osion siitd. Samoin suurin osa
vastaajista oli naisia, vaikka Jameran asiakaskunta koostuu lihes yhta paljon michisti ja
naisista. Naisten suuri vastausmaari voi selittya silld, ettd naiset ovat tavallisesti aktiivi-

sempia vastaamaan erilaisiin kyselyihin.

Teorialdhteet, jotka olivat kaytossa tutkimuksen teossa, olivat luotettavia, silla kaytetty

teoriakirjallisuus oli alan asiantuntijoiden kirjoittamia. Osa lihteistd olisi voinut olla uu-
dempia, erityisesti asiakassuhdemarkkinoinnin osalta. Toisaalta samat teoriat ovat edel-
leen voimassa, olivat kirjat sitten 90-luvulta tai 2000-luvulta. Ainoa poikkeus oli sosiaa-
lista mediaa kasittelevi kirjallisuus, mutta sithen 16ydettiin alle 5 vuotta vanhoja lihteitd,
jolloin kirjallisuutta voidaan pitaa luotettavana. Materiaalin ika tuskin vaikutti tutkimuk-

sen laadintaan.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinndytety6 valmistui ajallaan ja tutkimustulokset ldhetettiin toimeksiantajalle mah-
dollisia jatkotoimenpiteitd varten. Opinnaytetyon suunnittelun aloitin kevaalla 2013
kyselylomakkeen aitheen valinnalla toimeksiantajan kanssa. Opinndytetyon teko alkoi
elokuussa 2013 teorialahteiden etsinnilld ja kyselylomakkeen laadinnalla. Kirjoitin teo-
rian ja kyselylomakkeen samaan aikaan, jotta sain pidettyi toivotun aikataulun. Kysely-
lomake valmistui lokakuun alussa ja teoria vastaamisajan aikana. Lokakuun ja marras-

kuun ajan analysoin tutkimustuloksia ja viimeistelin teoriaosuuttani.

Tutkimuksesta saatiin vastaukset haluttuihin kysymyksiin, joten opinnaytetyoprosessia

voi pitda onnistuneena. Joitakin kysymyksia olisin muotoillut jilkikiteen eri tavalla tai
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jattanyt mielestani turhia kysymyksia pois. Kysely oli ehké turhan pitka, joka saattoi

vaikuttaa vastaajien keskittymiseen vastatessa.

Opinndytetyon suurin haaste oli sen laajuus, saadessani tyon tekemiseen toimeksianta-
jalta lihes vapaat kidet. Oli hankalaa valita, mitka teoriat valitsen tydhén mukaan. Sa-
malla vapaus oli kuitenkin mahdollisuus, silla sisillollisesti minulla ei ollut tydssini ra-
joitteita, joita olisi ollut pakko noudattaa. Sain itse vaikuttaa tutkimuksen toteutusaika-
tauluun, seka analysointiin varattuun aikaan. Tama opetti aikatauluttamaan asioita, silla
aluksi kuvittelin kyselyn jirjestimiselle olevan runsaasti aikaa, kun en ollut osannut va-
rautua, kuinka paljon analysointiin menisi aitkaa. Kysely valmistui kuitenkin lopulta ajal-

laan.

Opinniaytetyota oli mielekasti tehdd, koska athe kiinnosti minua ja halusin oppia siita
lisdd. Asiakassuhdemarkkinointi ja sen analysointi nousevat varmasti tulevaisuudessa
yhi keskeisemmiksi osa-alueiksi yritysten markkinoinnissa, kun yritykset kilpailevat asi-
akkaista. En ollut koskaan aikaisemmin tehnyt niin laajamittaista kyselya, joten oli to-
della mielenkiintoista padstd toteuttamaan se alusta alkaen itse ja analysoimaan tuloksia.
Kokemattomuus tutkimustulosten analysoinnista asetti kuitenkin haasteita, koska en
ollut kayttinyt SPSS -ohjelmaa aikaisemmin kuin kerran yhdelld kurssilla. Eniten tima

nikyi analysointiin kuluneessa ajassa.

Erityisen kiinnostavan analysoinnista teki sen, ettd paasin nakemain, onko myymalassa,
jossa itse tyOskentelen, eroa muihin myymal6ihin. Koin myos miellyttaviksi sen, ettd

tutkimuksesta on todellista hy6tya yritykselle, jonka toiminnasta olen itsekin kiinnostu-
nut. Oli mielenkiintoista pohtia Jameran toimintaa aivan eri tasolla, kuin tavallisen ty6-

paivani aikana tekisin.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely

Hei,

teemme tutkimusta Jameran asiakasviestinnésta. Tavoitteena on kyselyn avulla kehittaa ja parantaa Jameran toimintaa.
Vastaamalla padset vaikuttamaan, kuinka sinua voitaisiin palvella paremmin. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman
minuutin. Vastauksesi késitelladn luottamuksellisesti, eikd nimeasi tule missaan ilmi.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 100 euron lahjakortti. Voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

Kiitos osallistumisestasi!

1.1ka *

= vuotta

2. Sukupuoli *

c
‘@

nainen

mies

3. Asuinpaikka *

D DD D

S

Helsinki
Lahti
Jyvaskyla
Tampere
Oulu

jokin

muu I

4. Miten asioit yleensa Jameralla? *

D 0y Ty 9 D A A

Kalevankadun myymalassa
Hameentien myymaldssa
Lahden myymalassa
Jyvaskylan myymélassa
Tampereen myymaldssa
Oulun myymalassa

verkkokaupassa

Jameran asiakaskysely
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5. Kuinka usein asioit Jameralla? *

lzhes joka viikko
muutaman kerran kuukaudessa

(@

c

¢ kerran kuukaudessa
" kerran puolessa vuodessa
(.

harvemmin

6. Minki koulutuksen kirjoja ostat? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

" lukion
¢ ammattikoulun
 kaksoistutkinnon

 korkeakoulun

7. Miti kautta kuulit Jamerasta ensimmaisen kerran? *

suoramarkkinointilehti

lehtimainos

radiomainos

internetmainos tai -kilpailu

sanomalehden, television tai radion uutiset/ajankohtaisohjelma
ystéavit

koulu

& B E T W 9 B B

jokin muu

8. Mika sai sinut Jameran asiakkaaksi? *

ekologinen toimintatapa
laaja tuotevalikoima

edulliset hinnat

o i T 2

asiantunteva palvelu

jokin

S

muu
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Jameran asiakaskysely

9. Seuraavassa on esitetty viestintddn liittyvid viitteitd. Merkitse, kuinka hyvin ne sopivat Jameraan. *

erittdin melko melko erittain ei
hyvin hyvin huonosti huonosti  kokemusta

Henkilokunnalta saa tarvittavaa palvelua/apua C ® c @ (&
Asiakaspalvelu on ystévillista ja asiantuntevaa & & C © (&
Asiakaspalvelussa ongelmatilanne selvidd helposti € ¢ € @ @
Asiakaspalvelu on luotettavaa ¢ 55 6 C @
Asiointi on helppoa myymalassé & & @ (@ C
Asiointi on helppoa verkkokaupassa & & @ @ C
1IIzeilc;)a(l))sot(i)kista saa tietoa ajankohtaisista asioista P - c . &
Facebookissa kysymyksiin vastataan nopeasti ¢ ' gy (& (@, C
}l:‘;(;;]b;(s)::(i;ta 16ytyvit tarpeelliset tiedot c c pa c c
Facebookia péivitetdan sopivin viliajoin @ C © (& (&
Facebook-piivitykset ovat mielenkiintoisia G C & @ ¢
Verkkosivut ovat helppokéyttoiset G C G c C
Uutiskirjeet ovat informatiivisia © C c e &
Uutiskirjeet ilmestyvat sopivin valiajoin ¢ i & O (&
Uutiskirjeissi on hyodyllistd tietoa (@ (& (@ C G
i o e © J c c
f:)sii;llli(::lzhti esittelee hyvin Jameraa ja sen c - I~ (. c
;\;li:l;;\ls;ilehti muistuttaa oppikirjojen ostamisesta - c = c c
Asiakaslehted on selked lukea & & c O (@
Asiakaslehti on tarpeellinen C G @ s c
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Jameran asiakaskysely

10. Kauanko siné/perheesi olette olleet Jameran kanta-asiakkaana? *

alle vuoden

1-2 vuotta

(&

c

' 3-4 vuotta
C yli 4 vuotta
I

en ole kanta-asiakas

11. Jos et ole kanta-asiakas, miksi?

12. Miten tirkeind pidit seuraavia Jameran kanta-asiakasetuja?
erittiin tirked melko tirkea melko merkitykseton ei térked ei kokemusta
10% parempi hinta myymistisi kirjoista c & C @ o
opiskelutarvikkeet kolme kahden hinnalla
vaihtuvat tarjoukset

uutiskirjeiden tuoma informaatio

D 9D D D
D O O 9
o s B W

a0 T I T |
D 0 O O

henkilokohtainen asiakaspalvelu

13. Mitd muita kanta-asiakasetuja haluaisit saada?

K

14. Kuinka usein haluaisit saada tietoa Jamerasta? *

" kerran viikossa

" kerran kahdessa viikossa
(" kerran kuukaudessa

" kerran puolessa vuodessa

(" en koskaan
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Jameran asiakaskysely

15. Mitd kautta mieluiten haluaisit saada tietoa Jamerasta? *

(" sihkoinen uutiskirje
(" Jameran verkkosivut
(" Facebook

C asiakaslehti

€ myymilissd asioimalla

16. Miti tietoa haluaisit saada Jamerasta? Valitse myos mitd kanavaa pitkin haluaisit saada tietoa. *

uutiskirje Facebook asiakaspalvelu www-sivut asiakaslehti
kanta-asiakaseduista & (& @
kirjatarjouksista ¢ (& G C C
opiskelusta B C G O (@
kirjauutuuksista c {6 (@ (& ¢
G © (@) C C

tapahtumista

17. Miti palautetta haluaisit antaa Jameralle?

k<

v

18. Jos haluat osallistua arvontaan, kirjoita tihin sihkopostiosoitteesi. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Séhkoposti
I
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Liite 2. Taulukot Khiin nelio-testeisti

Taulukko 4. Asuinpaikan vaikutus sithen, mitd kautta vastaaja kuuli ensimmaisen kerran

Jamerasta
Asuinpaikka
Jyvis- Yh-
Hel- |jokin |vis- Tam- | teen-
sinki |muu |kyld |Lahti |Oulu |pere |sd
Mita kautta kuulit
Jamerasta internetmainos tai -kilpailu 0 5 0 2 2 0 9
ensimmaisen 0,00 10,60| 0,00| 6,30| 5,40 0,00 5,50
kerran? % % % % % % %
jokin muu 4 3 0 3 4 0 14
10,80 6,40 0,001 9,40| 10,80| 0,00| 8,60
% % % % % % %
koulu 3 8 0 4 2 4 21
8,10 17,00 0,00| 1250| 5,40| 44,40| 12,90
% % % % % % %
koulu, lehtimainos 0 0 0 0 1 0 1
0,001 0,00| 0,00| 000| 2,70 0,00 0,60
% % % % % % %
koulu, suoramarkkinointi-
lehti 0 1 0 0 0 0 1
0,001 2710| 0,00] 0,00{ 0,00 0,00 0,60
% % % % % % %
koulu, ystavit 2 1 0 0 0 1 4
540 2,10 0,00f 0,00f 0,00| 11,10 2,50
% % % % % % %
lehtimainos 5 6 1 1 3 1 17
13,50| 12,80 | 100,0| 3,10| 8,10| 11,10| 10,40
% % | 0% % % % %
lehtimainos, internetmainos
tai -kilpailu 0 0 0 0 1 0 1
0,001 0,00f 0,00| 0,00| 270| 0,00 0,60
% % % % % % %
lehtimainos, jokin muu 0 0 0 0 0 1 1
0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00| 11,10 0,60
% % % % % % %
lehtimainos, ystivit 0 0 0 1 0 0 1
0,00 0,00 0,00| 3,10 0,00| 0,00 0,60
% % % % % % %
radiomainos 0 2 0 2 2 0 6
0,001 430| 0,00| 630| 540 0,00 3,70
% % % % % % %
radiomainos, ystivit 0 1 0 0 0 0 1
0,00 2710| 0,00] 0,00{ 0,00 0,00 0,60
% % % % % % %
sanomalehden television tai
radion uutiset/ 1 0 0 1 0 0 2
2,701 0,00 0,00 3,10| 0,00 0,00 1,20
ajankohtaisohjelma % % % % % % %
suoramarkkinointilehti 0 3 0 1 4 0 8
0,00 6,40| 0,00 3,10| 10,80| 0,00 4,90
% % % % % % %
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ystavit 17 16 0 14 16 1 64
4590 34,00 0,00| 43,80| 43,20| 11,10| 39,30
% % % % % % %
ystavit, jokin muu 0 0 0 1 0 0 1
0,000 0,00| 0,00| 3,0 0,00 0,00 0,60
0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0
ystavit, koulu 3 1 0 1 1 1 7
8,10 2,10| 0,00 3,10| 2,70| 11,10| 4,30
% % % % % % %
ystavit, koulu, jokin muu 0 0 0 0 1 0 1
0,000 0,00f 0,00] 0,00f 2,70 0,00 0,60
% % % % % % %
ystivit, radiomainos 0 0 0 1 0 0 1
0,00 0,00f 0,00| 3,0 0,00 0,00 0,60
0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0

ystavit, radiomainos, jokin
muu 1 0 0 0 0 0 1
2,701 0,000 0,00] 0,00f 0,00f 0,00 0,60
% % % % % % %

ystavit, radiomainos, suo-

ramarkkinointilehti 1 0 0 0 0 0 1
2,700 0,00| 0,00] 0,00f 0,00f 0,00 0,60
% % % % % % %
Yhteensi 37 47 1 32 37 9 163
100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0
0%| 0%]| 0%]| 0%]| 0%| 0%| 0%

Taulukko 5. Sukupuolen vaikutus sithen, miki sai vastaajan liittymadn Jameran asiak-

kaakst

Mikai sai sinut liit-
tymaan

Jameran asiakkaak-
si?

Sukupuoli
Yh-
mies nainen | teensi
asiantunteva palvelu 5 4 9
12,50
% | 3,30 % | 5,50 %
asiantunteva palvelu, edulliset hinnat 1 2 3
2,50 % | 1,60 % | 1,80 %
edulliset hinnat 18 53 71
45,00 43,10 43,60
% % %
edulliset hinnat, asiantunteva palvelu 1 1 2
2,50 % | 0,80 % | 1,20 %
edulliset hinnat, jokin muu 0 1 1
0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
ekologinen toimintatapa 6 10 16
15,00
% | 8,10 % | 9,80 %
ekologinen toimintatapa, asiantunteva palvelu 0 1 1
0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
ekologinen toimintatapa, edulliset hinnat 1 13 14
10,60
2,50 % %/ 8,60 %
ekologinen toimintatapa, edulliset hinnat 0 1 1
asiantunteva palvelu 0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
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ekologinen toimintatapa, laaja tuotevalikoima, edul-
liset hinnat 0 3 3
0,00 % | 2,40 % | 1,80 %
ekologinen toimintatapa, laaja tuotevalikoima 0 2 2
edulliset hinnat, asiantunteva palvelu 0,00 % | 1,60 % | 1,20 %
ekologinen toimintatapa, laaja tuotevalikoima, jokin
muu 0 1 1
asiantunteva palvelu, edulliset hinnat 0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
jokin muu 1 4 5
2,50 % | 3,30 % | 3,10 %
laaja tuotevalikoima 4 9 13
10,00
% | 7,30 % | 8,00 %
laaja tuotevalikoima, asiantunteva palvelu, edulliset
hinnat 0 3 3
0,00 % | 2,40 % | 1,80 %
laaja tuotevalikoima, edulliset hinnat 3 8 11
7,50 % | 6,50 % | 6,70 %
laaja tuotevalikoima, edulliset hinnat, asiantunteva
palvelu 0 3 3
0,00 % | 2,40 % | 1,80 %
laaja tuotevalikoima, ckologinen toimintatapa, edul-
liset hinnat 0 1 1
0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
laaja tuotevalikoima, ckologinen toimintatapa, edul-
liset hinnat 0 2 2
asiantunteva palvelu 0,00 % | 1,60 % | 1,20 %
laaja tuotevalikoima, ekologinen toimintatapa, edul-
liset hinnat 0 1 1
jokin muu, asiantunteva palvelu 0,00 % | 0,80 % | 0,60 %
Yhteensd 40 123 163
100,00 | 100,00 | 100,00
%o % %
Taulukko 6. Iin vaikutus mieluisimpaan tiedonantokanavaan
Vastaajien ikd
Yh-
15-18 |19-22 |23-39 |40-54 |teensi
Mitd kautta
mieluiten 1 0 0 1 2
haluaisit saada
tietoa 0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 6,70 % | 1,20 %
Jamerasta? asiakaslehti 20 0 0 2 22
14,40 13,30 13,50
% { 0,00 % | 0,00 % % %
asiakaslehti, Facebook 1 0 0 0 1
0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %
asiakaslehti, myymildssa asioimalla 1 0 0 0 1
Facebook, Jameran verkkosivut, sih-
kéinen uutiskitje 0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %
Facebook 23 1 1 0 25
16,50 20,00 25,00 15,30
% % % | 0,00 % %
Facebook, Jameran verkkosivut 0 1 0 0 1
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20,00
0,00 % % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %

Facebook, myymilidssi asioimalla 3 0 0 0 3
2,20 % 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 1,80 %

Jameran verkkosivut 16 0 0 6 22
11,50 40,00 13,50

% 0,00 % | 0,00 % % %

Jameran verkkosivut, Facebook 2 0 0 0 2

1,40 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 1,20 %

Jameran verkkosivut, myymilédssd asi-
oimalla 1 0 0 0 1

0,70 % | 0,00 %] 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %

Jameran verkkosivut, séhkéinen uutis-

kirje 1 0 0 0 1
0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %
myymilassd asioimalla 26 1 2 2 31

18,70 20,00| 50,00 13,30| 19,00
% % % % %

myymaldssd asioimalla, asiakaslehti 1 0 0 0 1
0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %

myymilissd asioimalla, asiakaslehti,

Facebook 1 0 0 0 1
Jameran verkkosivut, sihk6inen uutis-

kirje 0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %
myymaldssd asioimalla, Facebook 5 0 0 0 5

3,60 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 3,10 %

myymilassd asioimalla, Jameran verkko-

sivut 2 0 0 0 2

Facebook 1,40 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 1,20 %

myymilissd asioimalla, sihkoinen uutis-

kirje 1 0 0 0 1
0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %

sdhkoinen uutiskitje 32 1 1 3 37

2300 20,00 2500| 20,00| 22,70
% % % % %

sdhkoinen uutiskirje, asiakaslehti 0 0 0 1 1
0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 6,70 % | 0,60 %

sihkoéinen uutiskirje, Jameran verkkosi-
vut 1 1 0 0 2
20,00
0,70 % % | 0,00 % 0,00 % | 1,20 %

sihkoinen uutiskirje, myymildssa asioi-

malla 1 0 0 0 1
0,70 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,00 % | 0,60 %
Yhteensi 139 5 4 15 163

100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
% % % % %

Taulukko 7. Sukupuolen vaikutus mieluisimpaan tiedonantokanavaan

Suku-
puoli
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Miti kautta mieluiten haluaisit saada tietoa Jamerasta? mies nainen | Yhteensi
10 15 14
asiakaslehti 41 %18 %[22 %
asiakaslehti, Facebook 0% 11 1%| 1] 1%
asiakaslehti, myymildssd asioimalla, Facebook, Jameran verkkosi-
vut, sihkéinen uutiskirje 0% ] 1| 1%| 1| 1%
26 12 16
Facebook 10 % | 15| %| 25| %
Facebook, Jameran verkkosivut 11 3% 0% 1%
Facebook, myymiilidssi asioimalla 11 3%| 2| 2%]| 3| 2%
13 14 14
Jameran verkkosivut 50 %17 %|22] %
Jameran verkkosivut, Facebook 0% | 21 2%]| 2| 1%
Jameran verkkosivut, myymaldssi asioimalla 0%]| 1| 1% 1%
Jameran verkkosivut, sihkdinen uutiskirje 11 3% 0% 1] 1%
23 18 19
myymaldssd asioimalla 9 % | 22 % | 31 %
myymadldssd asioimalla, asiakaslehti 0% 1| 1%| 1| 1%
myymaldssd asioimalla, asiakaslehti, Facebook, Jameran verkkosi-
vut, sihkéinen uutiskirje 11 3% 0% 1] 1%
myymaldssd asioimalla, Facebook 113%] 4] 3%]| 5| 3%
myymadldssid asioimalla, Jameran verkkosivut, Facebook 0% 21 2%]| 2| 1%
myymilissid asioimalla, sihkoinen uutiskirje 0% 1| 1%| 1| 1%
13 26 23
sdhkoinen uutiskirje 51 % |32 %|[37| %
sihkoinen uutiskirje, asiakaslehti 0%| 1| 1% 1%
sihkéinen uutiskirje, Jameran verkkosivut 0%]| 2] 2%]| 2] 1%
sihkoinen uutiskirje, myymildssa asioimalla 11 3% 0% 1%
100| 12| 100} 16| 100
Kaikki yhteensi 39 %] 2] %| 1] %
Taulukko 8. Asuinpaikan vaikutus mieluisimpaan tiedonantokanavaan
Asuin-
paikka
Jyvis
Mita kautta mieluiten haluaisit saada tietoa Hel- | jokin | vis- Tam | Yh-
Jamerasta? sinki | muu | kyld | Lahti | Oulu | pere | teensi
11 15 0 13 17 1112 14
asiakaslehti 4 %|7 % %4 %|6 %|1 %| 2 %
0 0 0 0 3 0 1
asiakaslehti, Facebook % % % %11 % %11 %
asiakaslehti, myymildssd asioimalla, Facebook, 0 2 0 0 0 0 1
Jameran verkkosivut, sdihkdinen uutiskirje % |1 % % % % %l 1 %
16 13 0 22 17 0|2 16
Facebook 6 %|6 % %7 %6 Y% %| 5 %
0 0 0 0 3 0 1
Facebook, Jameran verkkosivut % % % %|1 % %l 1 %
3 0 0 6 0 0 2
Facebook, myymilissi asioimalla 1 % % %2 % % %3 %
1411 22 0 0 19 0|2 14
Jameran verkkosivut 5 %[0 % % %7 % % |2 %
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0 2 0 0 3 0 1

Jameran verkkosivut, Facebook % % % % % %l 2 %

0 0 0 0 0 11 1

Jameran verkkosivut, myymilidssi asioimalla %o Yo %o % % %1 %

0 0 0 0 0 11 1

Jameran verkkosivut, sihkdinen uutiskirje % % % % % %l 1 %
10

19 15 0 25 17 2213 19

myymilissi asioimalla 7 % Yo %o % % %1 %

0 0 0 0 0 11 1

myymaldssid asioimalla, asiakaslehti % % % % % %l 1 %

myymaldssd asioimalla, asiakaslehti, Facebook, 0 0 0 3 0 0 1

Jameran verkkosivut, sihkdinen uutiskirje % % % % % %1 %

0 0 0 6 6 11 3

myymilissi asioimalla, Facebook % % % % % %5 %

myymilissd asioimalla, Jameran verkkosivut, 3 2 0 0 0 0 1

Facebook 1 % % % % % %2 %

3 0 0 0 0 0 1

myymadldssd asioimalla, sihkdinen uutiskirje 1 % % % % % %1 %

1 30 24 0 22 17 2213 23

sahkoéinen uutiskirje 1 % % % % % %17 %

0 0 0 3 0 0 1

sdhkoinen uutiskirje, asiakaslehti % % % % % %l 1 %

3 2 0 0 0 0 1

sihkoinen uutiskirje, Jameran verkkosivut 1 % % % % % %l 2 %

0 2 0 0 0 0 1

sihkoinen uutiskirje, myymilidssa asioimalla % % % % % %l 1 %

10 10 10 10 10 1011 10

30 0 0 0 0 06 0

Kaikki yhteensi 7 % % % % % %l 1 %
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Liite 3. Taulukot Kruskal Wallisin testeista

Taulukko 9. Asuinpaikan vaikutus vaittamaan ”Henkilokunnalta saa tarvittavaa

apua/palvelua”

Asuinpaikka | Keskiarvo Vastausmairi

Helsinki 3,730 37 ,4502
Lahti 3,938 32 ,2459
Jyviskyld 3,000 1

Tampere 3,778 9 ,4410
Oulu 3,919 37 L2767
jokin muu 3,574 47 ,5803
Yhteensi 3,767 163 4523
P-luku 0,001

Taulukko 10. Asiointitiheyden vaikutus viittimiin ”Asiakaslehti muistuttaa oppikirjojen

ostamisesta syksylla” ja ”Uutiskirjeet ilmestyvit sopivin valiajoin”

Asiakaslehti
muistuttaa | Uutiskirjeet
oppikirjojen | ilmestyvit
ostamisesta sopivin
Kuinka usein asioit Jameralla? syksylld viliajoin
ldhes joka viikko Keskiarvo 4,000
Vastausmaaira 1
Keskihajonta
muutaman kerran kuukau- | Keskiarvo 3,158 3,294
dessa Vastausmaari 19 17
Keskihajonta ,6882 ,5879
kerran kuukaudessa Keskiarvo 3,578 3,313
Vastausmaara 45 48
Keskihajonta ,4995 ,5891
kerran puolessa vuodessa Keskiarvo 3,250 2,571
Vastausmaara 8 7
Keskihajonta ,4629 , 7868
harvemmin Keskiarvo 3,431 3,247
Vastausmaara 72 73
Keskihajonta 5772 ,6408
P-luku 0,000 0,044 0,032

Taulukko 11. Koulutuksen vaikutus kanta-asiakkuuden kestoon

Koulutus

kaksoistutkinnon | korkeakoulun | lukion Yhteensi

Aika en ole kanta-asiakas 5 0 21 26
kanta-asiakkaana 50,00 % 0,00 % | 13,80 % | 16,00 %
alle vuoden 2 0 48 50

20,00 % 0,00 % | 31,60 % | 30,70 %
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P-luku= 0,29

1-2 vuotta 2 0 63 65
20,00 % 0,00 % | 41,40 % | 39,90 %

3-4 vuotta 1 0 13 14
10,00 % 0,00% | 8,60% | 8,60 %

yli 4 vuotta 0 1 7 8
0,00 % 100,00 % | 4,60 % | 4,90 %

Yhteensi 10 1 152 163
100,00 % 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %

Taulukko 12. Asuinpaikan vaikutus kanta-asiakasetuun “opiskelutarvikkeet kolme kah-

den hinnalla”

Asuinpaikka | Keskiarvo | Vastausmiird | Keskihajonta
Helsinki 3,029 35 ,8570
Lahti 3,556 27 5774
Tampere 3,000 5 , 7071
Oulu 3,483 29 ,7378
jokin muu 3,359 39 ,7429
Yhteensd 3,326 135 , 7613
P-luku 0,042

Taulukko 13. Asiointittheyden vaikutus mieluisimpaan yhteydenottotahtiin

kerran muuta-
puolessa | kerran man ker- | lihes
Kuinka usein haluaisit saada tietoa har- vuodes- | kuukau- | ran kuu- joka
Jamerasta? | vemmin sa dessa kaudessa | viikko | Yhteensa
15
en koskaan 1 3% (3 % 8 8% |3 9% 0% [15 9%
1 55 29
kerran puolessa vuodessa 2 67% |1 % |29 28% |5 15% 0% |47 %
30 51
kerran kuukaudessa 0% [6 % |59 58% |17 52% 0% |82 %
100
kerran kahdessa viikossa 0% 0% 1|6 6% 1|5 15% (2 % |13 8%
kerran viikossa 0 % 0% 0% 9 % 0% |3 2%
100 |2 100 | 10 100 100 100 |16 100
3 % 0 % 2 % 133 % |2 % |0 %
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Liite 4. Taulukot Mann Whitney U-testeistd

Taulukko 14. Sukupuolen vaikutus vaittimaan ”Asiakaspalvelu on ystivillista ja asian-

tuntevaa”
Asiakaspalvelu
on ystavallistd
ja asiantunte-
vaa
Sukupuoli Keskiarvo Vastausmairi Keskihajonta
Nainen 3,837 123 ,3705
Mies 3,590 39 ,4983
Yhteensi 3,778 162 4170
P-luku 0,001

Taulukko 8. Sukupuolen vaikutus kanta-asiakasetuun “uutiskirjeiden tuoma informaa-

10

to
Sukupuoli Keskiarvo | Vastausmairi Keskihajonta
Nainen 2,793 82 0,7972
Mies 2,348 23 0,9346
Yhteensi 2,695 105 0,8449
P-luku 0,018
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Liite 5. Taulukko vastausprosenttimaarista

Taulukko 8. Vastausprosenttimaarit vaittimiin asiakasviestinnin eri osa-alueista

melko ei Yh- |Kes-
erittdin | melko | huonos- | erittdin | ke- teen |kiar-
hyvin |hyvin |ti huonosti | musta |si Vo

Henkil6kunnalta saa tarvittavaa pal- 1,233
velua/apua 77,9% | 20,9% 1,2% 0,0% 0,0%| 163 1
Asiakaspalvelu on ystivallistd ja asi- 1,245
antuntevaa 77,3% | 22,1% 0,0% 0,0% 0,6% | 163 4
Asiakaspalvelussa ongelmatilanne 1,808
selvidd helposti 52,5% | 35,2% 1,9% 0,0%| 10,5% | 162 6

1,343
Asiakaspalvelu on luotettavaa 71,8% | 25,8% 0,6% 0,0% 1,8% | 163 6

1,478
Asiointi on helppoa myymalissa 57,7% | 38,0% 3,7% 0,0% 0,6% | 163 5

3,821
Asiointi on helppoa verkkokaupassa 14,8% | 19,1% 0,6% 0,0% | 654% | 162 0
Facebookista saa tietoa ajankohtaisis- 3,913
ta asioista helposti 11,8% | 19,9% 0,6% 0,6%| 671%| 161 0
Facebookissa kysymyksiin vastataan 4,273
nopeasti 7,5% | 13, 7% 0,6% 0,6% | 77,6%| 161 3
Facebookista 18ytyvit tarpeelliset 4,055
tiedot yrityksestd 13,0% | 13,7% 0,6% 0,0% | 72,7%| 161 9
Facebookia piivitetidn sopivin vi- 4,118
liajoin 10,6% | 14,9% 0,6% 0,0% | 73,9%| 161 0
Facebook-piivitykset ovat mielen- 4,173
kiintoisia 9,3% | 13,7% 1,9% 0,6% | 745%| 161 9

3,312
Verkkosivut ovat helppokidyttoiset 22.5% | 25,0% 1,9% 0,0% | 50,6%| 160 5

3,447
Uutiskitjeet ovat informatiivisia 18,6% | 25,5% 1,9% 0,6% | 53,4%| 161 2
Uutiskirjeet ilmestyvit sopivin vi- 3,528
liajoin 16,1% | 24,2% 5,0% 0,0% | 54,7%| 161 0

3,484
Uutiskirjeissd on hyédyllista tietoa 20,5% | 21,1% 2,5% 1,2% | 54,7% | 161 5
Uutiskirjeet kertovat minulle ensim- 3,531
miisend Jameran tirkeisti asioista 18,1% | 20,6% 5,6% 1,3% | 54,4%| 160 3
Asiakaslehti esittelee hyvin Jameraa ja 3,550
sen toimintaa 21,9% | 17,5% 2,5% 0,0% | 58,1%| 160 0
Asiakaslehti muistuttaa oppikirjojen 3,456
ostamisesta syksylld 21.3% | 21,9% 1,9% 0,0% | 55,0% | 160 3

3,481
Asiakaslehted on selkea lukea 22,5% | 19,4% 1,9% 0,0% | 56,3% | 160 3

3,571
Asiakaslehti on tarpeellinen 17,4% | 20,5% 5,6% 0,6% | 559%| 161 4
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