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Taman tutkimuskeskeisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa syita Viini-aikakauslehden
lukijamaarissa vuoden 2008 aikana tapahtuneeseen laskuun. Kansallisen Mediatutkimuksen
suorittaman tutkimuksen mukaan Viini-lehti menetti kyseisena ajanjaksona noin kolmannek-
sen yli 50-vuotiaista lukijoistaan. Laskua oli myos muissa ikaluokissa mutta suurin pudotus
lukijamaarissa tapahtui juuri yli 50-vuotiaiden kohdalla.

Viini-lehti on Juha Berglundin ja Viinilehti Oy:n julkaisema aikakauslehti, jonka painos on 29
000 kpl ja lukijamaara 111 000 lukijaa (helmikuussa 2009). Aihe tahan opinnaytetyohon tuli
Viini-lehden toimesta. Tutkimus pyrkii tuottamaan heille uutta ja hyodynnettavaa tietoa en-
tisten tilaajien nakokulmasta. Tama mahdollistaa Viini-lehdelle reagoimisen muuttamalla
esimerkiksi markkinointinsa kohderyhmia tai lehtensa sisaltoa.

Tutkimuskysymykseksi muotoutui: "Mitka syyt ovat johtaneet Viini-lehden lukijamaarien las-
kuun yli 50-vuotiaiden lukijoiden osalta vuonna 2008?" Tutkimus koostuu 52:lle Viini-lehden
entiselle tilaajalle tekemasta asiakaskyselysta, jossa pyrittiin selvittamaan Viini-lehden tila-
uksen lopettamiseen johtaneita syita. Kysely suoritettiin strukturoidulla lomakehaastattelu-
menetelmalla puhelimitse. Haastattelulomakkeeseen oli laadittu kysymyksia muun muassa
asiakkaista, asiakkuuksista seka itse Viini-lehdesta.

Viini-lehden toimesta ei olla aikaisemmin tehty kyseisenkaltaista tutkimusta, jossa entisia
tilaajia oltaisiin haastateltu, joten silta osin uutta tietoa luotiin ja ainakin lehden toimituksen
nakokulmasta kehitettiin kyseisen tutkimusmenetelman kaytettavyytta. Suurimmaksi syyksi
lehden tilauksen lopettamiselle nousi ajanpuute lehden lukemiselle. Muina syina mainittiin
elakoityminen, ikaantyminen ja terveydentilan muutokset. Viini-lehden tilaushinta, lehden
sisalto seka viinitietouden saaminen muualta koettiin myos osaltaan vaikuttaneen lehden
tilauksen lopettamispaatokseen.

Ajanpuutteen takana saattaa kuitenkin olla kiinnostuksen puute lehtea kohtaan mutta tama ei
nay suoraan vastauksista. Toisaalta taas Viini-lehden paatoimittaja oli hyvin tyytyvainen, ett-
ei kaynyt ilmi lehden sisallon olleen suurin syy lehden tilauksen lopettamiselle - vain 7,7 %
vastaajista mainitsi sisallon ensisijaisena syyna lehden tilauksen lopettamiselle.

Avainsanat: aikakauslehti, asiakas, asiakkuudet
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The aim of this research-centered thesis is to find out reasons why a magazine lost a lot of
readers in 2008. Based on a research made by The Finnish Audit Bureau of Circulations, maga-
zine Viini lost one third of its readers aged 50 years or more during year 2008. There was a
drop in other segments too but the downgrade was biggest in the segment of 50 years and
older. The subject to the thesis came when the magazine Viini contacted the writer. The goal
is to create new and useful information for the staff of the magazine from former readers’
point of view.

The magazine Viini is published by Juha Berglund and Viinilehti Oy, its edition is 29 000 copies
and the reader volume around 111 000 persons. The main aim of this thesis is to find out the
reasons that have led to a downgrade of the magazine’s readership in year 2008. The study
consists of a survey made to 52 former readers of the magazine. In this questionnaire, the
aim was to find out reasons that have led to a large number of ended subscriptions. The ques-
tionnaire was carried out as a structured with interview made by phone. In the interview
form questions included, for example, customers, customerships and the magazine Viini it-
self.

The magazine Viini has not executed a research like the one in question before, therefore
new information was created and a new kind of a research method was developed to be used
again in the future. The biggest reason for unsubscriptions turned out to be lack of time to
read the magazine. Other reasons were retirement, aging and medical reasons. The subscrip-
tion price, the content of the magazine and getting information about wines from somewhere
else were also experienced to have an effect to unsubscriptions.

Behind the lack of time, there might be lack of interest towards the magazine. On the other
hand, the editor-in-chief of the magazine Viini was pleased to hear that the portion of people
who said that content of the magazine was the biggest reason was only marginal compared to
the other results, only 7,7 % of the respondents mentioned it as the primary reason to have
their magazine Viini unsubscribed.

Key words: Magazine, customer, customerships
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1 Johdanto

Viini-lehden teettaman lukijakyselyn seka Kansallisen Mediatutkimuksen (KMT) vuonna 2008

laatimien tilastojen pohjalta selvisi, etta Viini-lehti on menettanyt noin kolmanneksen yli 50-
vuotiaista lukijoistaan vuonna 2008. Kyseessa on mielenkiintoinen ristiriita, silla voisi kuvitel-
la, etta juuri yli viisikymmentavuotiailla olisi elintaso ja kiinnostuksen kohteet sellaisia, etta

Viini-lehti palvelisi heidan tarpeitaan hyvin.

Pyrin selvittamaan ylla mainitun asiakassegmentin osalta lukijamaarien laskuun liittyvia syita
haastatteluin seka tutkimusaineistoja analysoimalla. Opinnaytetyo on toteutettu Viinilehti
Oy:n toimeksiantona. Toteuttamani asiakaskyselyn avulla pyrin saamaan Viini-lehdelle kilpai-
luetua antavaa tietoa entisten asiakkaiden nakokulmasta - kyseisenkaltaisia tutkimuksia on

Viini-lehden mukaan tehty hyvin vahan eika heidan lehdessaan kertaakaan aiemmin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus vaikuttaa tutkimusstrategian valintaan. Tutkimuksen tarkoitusta maari-
teltaessa jaottelu tapahtuu yleensa kartoittavan, kuvailevan, selittavan ja ennustavan tutki-
muksen valilla. On myos mahdollista, etta tutkimus koostuu useammasta kuin yhdesta tarkoi-
tuksesta. Oma tutkimukseni on selittava, silla se on syy-seuraussuhteita etsiva ja se pyrkii
etsimaan tapahtumia ja toimintoja, jotka ovat vaikuttaneet tutkittavaan ilmioon. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2001, 128-129.)

Tavoitteenani on selvittaa niita syita, jotka ovat johtaneet Viini-lehden tilausten lopettami-
siin. Taman toteutan tekemalla haastatteluja ja olemassa olevaa tutkimusaineistoa apuna

kuten hintaan ja ulkoasuun. Pyrin tuottamaan uutta tietoa ja tulkitsemaan tutkimukseni tu-
loksia niin, etta Viini-lehden toimitus ja julkaisija hyotyvat niista ja pystyisivat mahdollisim-

man hyvin reagoimaan niihin.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusongelma

Aiheen valinnan yhteydessa tulisi tarkastaa, tayttaako lupaavalta tuntuva aihe niin kutsutut
”hyvan aiheen kriteerit”. Tarkeimpana naista kriteereista nakisin aiheen kiinnostavuuden:
kiinnostaako aihe todella sen tekijaa? Tutkimuksen loppuunsaattamiseen kuluu yleensa paljon
enemman aikaa kuin aluksi suunnitellaan ja jos aiheen kiinnostavuus laskee jossain vaiheessa,
tulee tyon tekemisestakin hyvin haasteellista. Aiheen tulee olla myos toteutettavissa kohtuul-

lisessa ajassa ottaen huomioon myos taloudelliset voimavarat, tutkimuksen kohteena olevat



henkilot ja heidan saavuttaminen seka lahdemateriaalin saatavuus. (Hirsjarvi ym. 2001, 71-
73.)

Viinit seka aikakauslehdet aiheiden yhdistelmana loivat minulle hyvaa tyoskentelymotivaatio-
ta - olen toki ollut kiinnostunut viineista niin tyon puolesta kuin vapaa-ajallanikin ja toisaalta
taas halusin oppia lisaa aikakauslehtiin liittyvasta likketoiminnasta ja prosesseista. Koen myos,
etta tyollani tulee olemaan konkreettista arvoa ja etta se tulee lisaamaan tietoa talla alalla

eika se joudu vain hyllyihin polyyntymaan.

Ongelmanasettelun yhteydessa tulisi pohtia, kuinka tasmallisesti tutkimusongelma on nimet-
tavissa. Kuten vanha sananlasku kuuluu, ”hyva kysymys on puoli vastausta” ja niinpa ongelma
tai tehtava tulisi esittaa mahdollisimman tarkasti ja selkeasti rajattuna. Tutkimukselle voi-
daan asettaa myos paaongelma ja alaongelmia. Kuvailevassa tutkimuksessa paaongelma pyri-
taan esittamaan “miten” tai ”minkalainen” -muodossa kun taas selittava tutkimus vastaa
”miksi” ja ”mita seuraa” -kysymyksiin. Tutkimusongelma tulisi lisaksi esittaa kysymysmuodos-
sa. (Hirsjarvi ym. 2001, 115-120.) Minun opinnaytetyoni on selittava tutkimus ja maarittelin
sen tutkimuskysymykseksi seuraavan: ”Mitka syyt ovat johtaneet Viini-lehden lukijamaarien

laskuun yli 50-vuotiaiden lukijoiden osalta vuonna 2008?”

2007 2008 Muutos, %
Kaikki lukijat 150 000 111 000 -26 %
Naiset 78 000 61 000 -22 %
Miehet 72 000 50 000 -31 %
Kaikki 12-29 v. 25 000 20 000 -20 %
Kaikki 30-49 v. 63 000 50 000 21 %
Kaikki 50+ v. 62 000 41 000 -34 %
Naiset 12-29 v. 12 000 11 000 -8 %
Naiset 30-49 v. 31 000 27 000 -13 %
Naiset 50+ v. 35 000 23 000 -34 %
Miehet 12-29 v. 13 000 9 000 -31 %
Miehet 30-49 v. 32 000 24 000 -25 %
Miehet 50+ v. 27 000 17 000 -37 %

Taulukko 1. Viini-lehden lukijamaarat. KMT 2009.



Kuten kuviosta 1 voidaan todeta, Viini-lehden lukijamaarat ovat laskeneet jokaisessa segmen-
tissa mutta lasku on ollut suurinta yli 50-vuotiaiden keskuudessa. Tasta syysta tutkittavatkin
kuuluvat tahan segmenttiin. Aiheen ymparille olen saanut rajattua tietopohjaa niin asiakkais-
ta, asiakkuuksista kuin aikakauslehdista itsestaankin. Aiheeni on ajankohtainen ja mahdolliset
ratkaisut tulevat toivottavasti nakymaan konkreettisesti lehden tilaus- ja lukijamaarien nou-

suna tulevaisuudessa.

2 Viinilehti Oy ja Viini-lehti

A-lehdet -konsernin yhtena osana on Image Kustannus Oy, jonka julkaisuja myos Viini-lehti
on. Viini-lehden julkaisijana toimii kuitenkin Juha Berglund ja Viinilehti Oy, joka omistaa
VIINI-brandin. Lehden toimitus on Image Kustannuksella toissa ja lehden paatoimittaja on
Satu Koivisto. (S. Viljanen, henkilokohtainen tiedonanto 13.11.2009.)

Viini-lehti on seitseman kertaa vuodessa (vuonna 2009) ilmestyva viinin, ruoan ja hyvan ela-
man aikakauslehti. Lehti on jaettu neljaan osaan sen nimen mukaisesti ja tama jako helpot-
taa sen lukemista ja tiedonhakua lehden sivuilta. Tasta eteenpain tekstissa esiintyvat lehden
eri osiot, kolumnit ja juttusarjat on kirjoitettu kursiivilla. Alun paakirjoituksen jalkeen on
Aperitiivi-osio, jossa esitellaan kauden uutuuksia seka uutisia viinimaailmasta. Aperitiivi-

osion palstoja ovat muun muassa Paras ostos, Loyto ulkomailta ja 10 kysymystd viinistd.

Viini-osiossa pureudutaan viinialan ammattilaisiin, lahdetaan viinimatkoille maailmalle seka
esitellaan kyseisen numeron ”pruuvi” eli viinitesti tai viininmaistajaiset. Pruuvaaja valitsee
jonkin tietyn rypaleen tai alueen ja testaa Alkon vakio- ja tilausvalikoimasta loytyvia viineja
ja arvioi niita. Esimerkiksi Euroopan ja uuden maailman Sauvignon Blanc -viinit. Pieni viini-

koulu taas on hyodyllinen ja tiivis paketti, jossa esitellaan kaksi rypaletta kerrallaan.

Jokaisesta lehden numerosta loytyy lisaksi Ruoka-osio. Tahan osioon kuuluu Ravintolakriitik-
ko, joka sisaltaa kolmen ravintolan arvostelut. Kauden juusto esittelee vuodenaikaan sopivan
juuston seka sille sopivan viinin ja Savoyn keittiomestari Kari Aihinen kay lapi kauden makuja
ja kehittaa useita resepteja hoystettyna viinivalinnoilla. Tassa osiossa esitellaan jonkin maan,
alueen tai kaupungin tyypillisia herkkuja. Hyvd eldmd-osio pitaa sisallaan vaihtelevia aiheita
viinimatkan suunnittelusta kotimaisten elintarvikealan pientuottajien erikoisuuksiin ja Viini-
lehden lukijaklubin, Bouquet Clubin, tarjouksiin. Intohimo-palstassa vaihtuva julkisuuden
henkilo tai ravintola-alan vaikuttaja kirjoittaa omasta intohimostaan. Intohimon kohteina ovat

olleet muun muassa inkivaari, suklaa, Beluga-kaviaari ja muikku.

Viini-lehti viettaa vuonna 2009 20-vuotisjuhlavuottaan ja lehti keskittyy vuoden aikana ilmes-

tyvissa numeroissaan kotimaisiin pientuottajiin ja heidan esille nostamiseen. Juhlavuoden



kunniaksi lehti ilmestyy seitsemasti normaalin kuuden numeron sijaan. Tilaajat saavat lisaksi
syksyisin Viinista viiniin -kirjan, jossa on arvosteltu kaikki Alkon vakiovalikoimasta loytyvat

viinit.

3 Tutkimuksen teemat ja kasitteisto

Tutkimuksen tulee rakentua kasitteellisiin ratkaisuihin. Tutkittavat ilmiot tulisi siis kasitteel-
listaa ennen kuin niihin pureudutaan enemman. Kasitteita ei tule muuttaa tai keksia uusia
muuten kuin hyvin perustelluista syista. (Hirsjarvi ym. 2001, 137-138.) Hirsjarvi ym. (2001)
lainaavat teoksessaan Ecoa (1989), joka neuvoo maarittelemaan kunkin termin, kun se tulee
esille ensimmaisen kerran ja jos jotain termia ei osata maaritella, tulee sen kayttoa myoskin
valttaa (Eco 1989, 152). Tassa tutkimuksessa keskeisimpia kasitteita ovat asiakas, asiakkuus,

asiakasuskollisuus, asiakastyytyvaisyys seka aikakauslehti.

3.1 Asiakas

Nevanlinna ja Relander (2006) maarittelevat asiakkaan yksinkertaisesti henkiloksi, jolla on
asiaa. Sanana asiakas on johdettu englanninkielisista sanoista customer ja client, jotka ovat
puolestaan peruja keskiajan latinasta. (Nevanlinna & Relander 2006, 13-14.) Yrityksen ei tulisi
toimia asiakkaan armoilla eli ajautua tilanteisiin asiakkaiden toivomusten mukaan, ilman
omaa selkeaa suuntaa. Pikemminkin yrityksen pitaisi pyrkia toimimaan asiakkuusajattelun
mukaisesti asiakkuuden ehdoilla asiakkaan ja yrityksen valista yhteistyosuhdetta, asiakkuutta,
rakentaen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 17.) Halusin selvittaa, miten asiakas maaritellaan
kirjallisuudessa, silla kovin usein en ole nahnyt tata kasitetta maariteltavan. Termi tulee
myos esille muissa keskeisissa kasitteissa, joten tamankin takia paatin analysoida sen myos

erikseen.

Mantynevan (2003) mukaan asiakasuskollisuus on asiakkaan tahtotilaa pysya tietyn yrityksen
asiakkaana (Mantyneva 2003, 125). Ylikoski (1999) maarittelee asiakasuskollisuuden kolme eri
muotoa ostokayttaytymisen perusteella: jakamaton asiakasuskollisuus on asiakkaalla, joka
esimerkiksi keskittaa kaikki ruokaostoksensa vain yhteen kauppaan tai kayttaa vain tietyn
laivayhtion palveluita. Jaettu uskollisuus tarkoittaa sita, etta asiakkaalla on tili useammassa
kuin yhdessa pankissa ja han kayttaa parin muunkin ruokakaupan palveluja. Opportunistilla
tassa yhteydessa tarkoitetaan asiakasta, joka ostaa tuotteet sielta mista ne saa halvimmalla
olematta kovin uskollinen yhdellekaan yritykselle. Uskollisuus saattaa kuitenkin olla myos
naennaista ja johtua olosuhteista, silla esimerkiksi tottumus ja sijainti vaikuttaa ruokakaupan
valintaan hyvin paljon, ei valttamatta tunnesiteet tai periaatteelliset aatteet niinkaan. (Yli-
koski 1999, 173-177.)
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Edelleen Bergeron (2002) kirjoittaa, etta asiakkaan uskollisuutta on mahdotonta ennustaa ja
etta sita ei pystyta tarkkaan mittaamaan. Lahimpana uskollisuutta oleva tekija, jota voidaan
mitata, lienee asiakkaan kayttaytyminen. Bergeronin ”"The Loyalty Effect” -mallin mukaan
pystytaan ennustamaan asiakkaan kayttaytymista ja se koostuu tekijoista, jotka liittyvat kayt-
taytymiseen ja ovat liitoksissa myos uskollisuuteen - asiakkaan vastine rahoilleen, tunnesiteet
ja vaihtoehtojen puuttuminen kasvattavat asiakkaan uskollisuutta kun taas asiakkaan turhau-

tuminen ja vaihtoehtojen olemassaolo heikentavat sita. (Bergeron 2002, 30-31.)

Jatkuviin asiakkuuksiin pyrkiminen tarkoittaa puolestaan sita, etta asiakas tuottaa jatkuvasti
lilkevaihtoa yritykselle tietylla ajanjaksolla. Tasta hyvana esimerkkina ovat aikakauslehdet ja
niiden eri tilausmuodot. (Arantola 2003, 75.) Aikakauslehtimarkkinoinnin haasteena on hin-
noittelupolitiikka maaraaikaistilausten ja kestotilausten valilla: maaraaikaistilauksia saa noin
puolella kestotilauksen hinnasta ja yleistynyt kylkiaiskaytanto tarjoaa viela tilauksen hinnan
arvoisia kylkiaisia houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita. Jatkuvia asiakkuuksia ei nain
ollen paasen syntymaan niin paljon, silla osa asiakkaista hyodyntaa maaraaikaistilausten tuo-
man taloudellisen hyodyn, eika sitoudu pidemmaksi aikaa. Kestotilaajat unohdetaan helposti,
vaikka he ovat taloudelliselta nakokulmalta katsottuna lehden arvokkaimpia asiakkaita. Asi-
akkaasta tuntuu vaaralta, ettei pitkasta asiakkuudesta hyody. (Arantola 2003, 75-76.) Asia-
kasuskollisuuden pohjalta haastattelulomakkeeseen on laadittu kysymykset Viini-lehden tila-
uksen kestosta ennen sen lopettamista seka talouksiin tilattavien aikakauslehtien lukumaaras-

ta.

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Ylikosken (1999) teoksessa asiakkaan tyytyvaisyys maaritellaan ”positiivisena tunnereaktiona
palvelukokonaisuuteen” (Ylikoski 1999, 109). Asiakaskeskeinen organisaatio tarvitseekin tark-
kaa tietoa asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista pystyakseen palvelemaan heita
mahdollisimman hyvin. Tata tarkoitusta varten suoritetaan asiakkaiden tyytyvaisyysseurantaa
keraamalla heilta mielipiteita tietyn yrityksen palveluista ja tyytyvaisyydesta niihin. Pelkka
tiedon keraaminen ei kuitenkaan riita vaan kyselyn tuloksia on pystyttava myos hyodyntamaan
ja jalostamaan konkreettisiksi toimenpiteiksi - asiakkaan odotukset kun vain lisaantyvat yri-
tyksen kiinnostuessa heidan mielipiteistaan. (Ylikoski 1999, 149-150.) Tassa tutkimuksessa
asiakastyytyvaisyydesta tiedusteltiin vain yleisella tasolla ja asteikolla tyytyvainen - tyytyma-
ton. Viini-lehti tekee asiakkailleen asiakastyytyvaisyyskyselyja muutenkin ja syvallisempi pe-

rehtyminen tahan aihepiiriin menisi jo hieman tutkimuskysymykseni rajausten ulkopuolelle.

Yleensa ajatellaan, etta tyytyvaiset asiakkaat ovat lojaaleja ja pitkaaikaisia. Siltikin, 70 %
asiakkaista, jotka vaihtavat toimittajaa, saattavat olla tyytyvaisia - he vain vaihtavat toimit-

tajaa. Jopa 90 % asiakkaista ei edes valita tyytymattomyydestaan vaan lahtevat vain vahin
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aanin. Haasteellista onkin yrityksille sailyttaa sellaiset kannattavat asiakkaat, jotka eivat
valita saamastaan palvelusta mutta ovat silti tyytymattomia. Yrityksen tulisi panostaa asiak-
kuuksien kestoa pidentaviin toimiin, silla uskolliset asiakkaat ostavat usein enemman ja ker-

tovat tyytyvaisyydestaan myos lahipiirillensa. (Mantyneva 2000, 22-24.)

3.3 Asiakassuhde ja asiakkuus

Asiakkuudella tarkoitetaan Storbackan ja Lehtisen (1997) mukaan asiakkaan ja yrityksen valis-
ta prosessia asiakaskohtaamisineen. Naissa asiakaskohtaamisissa yritys ja asiakas vaihtavat
resurssejaan, tavallisimmin siten, etta asiakas ostaa rahalla jonkun yrityksen tarjoaman tuot-
teen tai palvelun. (Storbacka & Lehtinen 1997, 15.) Mantyneva (2000) tarkentaa maaritelmaa
edelleen siten, etta asiakkuus alkaa ensimmaisesta asiakaskohtaamisesta asiakkaan ja yrityk-
sen valilla (Mantyneva 2000, 125).

Asiakkuudesta ja asiakassuhteesta puhutaan liiketalouden kirjallisuudessa molempia termeja
kayttaen ja taman takia tassa tyossa kaytan kumpaakin naista termeista tarkoittaessani sa-
maa asiaa. Tahan tueksi lainaan viela Ropen (2000) maaritelmaa asiakassuhteesta: ”Asiak-

kuus, joka alkaa ensimmaisesta ostokerrasta.” (Rope 2000, 637).

Viini-lehden asiakkuudet, kuten aikakauslehtien asiakkuudet, ovat hieman poikkeavia normaa-
leista asiakkuuksista. Asiakkuus alkaa asiakkaan tilatessa lehden ja jatkuu aina siihen asti kun
tama paattaa lopettaa tilauksensa. Aikakauslehtien kohdalla ei pystyta oikein puhumaan suu-
rista lisamyynneista - kotitalouksiin harvemmin tilataan kahta vuosikertaa samaa lehtea. Toki

lehtea voi suositella ystaville ja tilata sen vaikka tyopaikalle.

Ylikosken (1999) mukaan asiakassuhteen syntyminen on vaiheittaista. Ensimmaiseksi asiakas
havaitsee tietyn yrityksen tuotteen tai palvelut ja kokee, etta ne saattaisivat olla sopivia
hanen tarpeisiinsa. Tata vaihetta kutsutaan tietoisuusvaiheeksi. Seuraavassa eli tutustumisen
vaiheessa asiakas kayttaa palvelua ensimmaisen kerran ja muodostaa ensimmaiset odotuksen-
sa siita, millaista olisi olla yrityksen pitkaaikaisena asiakkaana. Suhteen syvenemisen vaihees-
sa asiakas kayttaa toistuvasti tietyn yrityksen palveluja tai ostaa sen tuotteita ja kokee sen
hyodyn, jonka han saa kayttaessaan naita palveluja. Sitoutunut asiakas on joko tiedostamatta
tai tietoisesti paattanyt kayttaa jo pidemman aikaa taman yrityksen palveluja ja ilmenee
usein sopimuksen muodossa. Viimeinen vaihe eli suhteen paattyminen voidaan toteuttaa niin
asiakkaan kuin myos joissain tapauksissa yrityksenkin osalta. Yleensa palvelualan yritykset
yrittavat kuitenkin viimeiseen asti pitaa kaikki asiakkaansa hidastamalla tai asettamalla estei-
ta asiakassuhteen paattymiselle (esim. kytkykaupat matkapuhelinmarkkinoilla). (Ylikoski
1999, 178-179.)
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Aikakauslehtialalla ja Viini-lehden kohdalla asiakas tiedostaa Viini-lehden olemassaolon ja
tutustuu siihen ostamalla irtonumeron kaupasta tai tilaamalla naytenumeron. Suhteen sy-
venemisvaiheessa asiakas tilaa Viini-lehden viela maaraaikaisena tilauksena. Ymmarrettyaan
lehdesta saamansa hyodyt sitoutuu han siihen yha enemman ja asiakassuhteen sitoutumisen

vaiheessa on ollut jo kestotilaajana pidemman aikaa.

Asiakassuhteen paattymisen taustalla saattaa olla syyna se, etta asiakas rupeaa rakentamaan
asiakassuhdetta jonkun kilpailijayrityksen kanssa tai etta yritys itse haluaa lopettaa kannat-
tamattoman asiakkuuden. Asiakkuus voidaan lopettaa myos tyylikkaasti, jolloin ovi jaa hie-
man raolleen asiakkaalle ja palaaminen vanhan yrityksen palvelujen kuluttajaksi on helpom-
paa. Asiakkuuden loppumisen syiden arvioinnissa ei kummankaan osapuolen - niin asiakkaan
kuin yrityksenkaan - tulisi menettaa kasvojaan. Menetettyja asiakkaita analysoimalla voidaan
tunnistaa ongelmia, joita liittyy asiakkuuksiin tietyssa yrityksessa. (Storbacka & Lehtinen

1997, 108-112.) Tata nimenomaista analyysia tehdaan tassa tutkimuksessa.

Lopetettujen asiakkuuksien jakaminen kolmeen ryhmaan auttaa tarkastelemaan ja analysoi-
maan niita: Osa asiakkuuksista loppuu ilman erityista syyta - yrityksen tarjoamat palvelut
eivat ole kiinnostaneet alkujaankaan niin paljon tai asiakkuuden jatkumiselle on muodostunut
muu luonnollinen este (esim. maantieteellinen valimatka). Toisen ryhman muodostavat ne
asiakkuudet, jotka ovat loppuneet jonkun huonosti hoidetun kriittisen asiakaskohtaamisen
seurauksena. Nama ihmiset ovat olleet tyytymattomia saamaansa kohteluun yrityksen puolel-
ta. Kolmantena ryhmana on asiakkaat, jotka ovat vaihtaneet kilpailijalle ja kokevat saavansa
sielta parempia hyotyja ja vastinetta tarpeillensa. Loppuneissa asiakkuuksissa ei valttamatta
ole ollut mitaan vikaa mutta vaihtoehtoinen palveluntarjoaja on houkutellut enemman. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 112.)

3.4  Aikakauslehti ja lukijatutkimus

Lehtijulkaisuille on asetettu muutamia kriteereja, jotta niita voidaan kutsua aikakauslehdiksi.
Aikakauslehden tulee muun muassa ilmestya saannollisesti ja vahintaan neljasti kalenterivuo-
dessa, kunkin julkaisun tulee sisaltaa useita artikkeleita ja muuta toimituksellista materiaa-
lia. Se voi olla pelkka verkkojulkaisukin, kunhan se on kaikkien saatavilla tai ainakin laajalti
tilattavissa. (Aikakausmedia 2009.) Kotimaisia aikakauslehtia myytiin irtonumeroina 83,5 mil-
joonan euron edesta, 21,4 miljoonaa kappaletta; tama vastaa kuitenkin vain noin viitta pro-
senttia kotimaisista aikakauslehdista, silla 95 prosenttia naista (noin 367 miljoonaa kappalet-
ta) Itella kuljettaa suoraan kotiovelle. Aikakauslehdiston onkin talouden volyymilla mitattuna
toiseksi suurin joukkoviestinnan ala heti television jalkeen, 96,5 prosenttia suomalaisista lu-
kee aikakauslehtia. (Aikakausmedia 2009).



13

Mielestani on oleellista maaritella tassa yhteydessa myos itse tuote, jota tutkimus koskee -
harvemmin tulee itse asiassa tarkemmin pohdittua, mika lehti lasketaan aikakauslehdeksi ja
mika taas ei. Aikakauslehden maarittelemisen pohjalta on mielestani helpompaa suorittaa
koko tutkimus kun tutkija itsekin tuntee tutkimusta kasittelevan tuotteen maarittelyn. Toki

Viini-lehti on minulle jo entuudestaan tuttu mutta nyt myos kasitteellisella tasolla.

Rantanen (2007) maarittelee lukijatutkimukseksi sellaisen tutkimuksen, joka selvittaa asiak-
kaiden suhtautumista tiettyyn aikakauslehteen ja sen nykytilaan tarkoituksena tuottaa pa-
rempaa sisaltoa asiakkaille tulevaisuudessa. Lukijatutkimukset ovat tarkoitettu markkinoinnin
tyokaluksi, varsinaista tieteellista patevyytta lukijatutkimuksilla harvemmin on, johtuen pie-
nista otannoista. Niiden avulla saadaan vain heikosti esiin myos asioita ja aihepiireja, joista
asiakkaat haluaisivat tulevaisuudessa lukea - lehden tehtavana onkin tarjota uusia ja mielen-
kiintoisia ideoita asiakkaan luettavaksi heidan pyytamattaan. Lukijatutkimuksilla on enem-
mankin viitteellista arvoa ja heijastusvaikutuksia, ei valttamatta suoria muutoksia lehden

ideassa, sisallossa tai rakenteessa. (Rantanen 2007, 79-80.)

4 Menetelmavalinnat ja aineiston keruu

Kaytin menetelmanvalinnassa seka aineiston hankinnan suunnittelussa apunani Hirsjarven ym.
(2001) neuvoja aiheesta: Aineiston keraamisen vaiheessa pohdin, keraanko kaiken aineiston
itse vai kokoanko sen jo olemassa olevista lahteista. Osan materiaalista sain etukateen Viini-
lehdelta, osan kerasin itse ja osan hain kirjastosta. Listassa mainittiin lisaksi tutkimuksen
kohteiden seka tarvittavan aikaulottuvuuden maaritteleminen ja nama kayvat ilmi tutkimus-
ongelmastani - haastateltavani olivat yli 50-vuotiaita ja aikajanne oli vuoden 2007 lopusta
vuoden 2008 loppuun. Kyseessa oli siis niin sanottu poikittaistutkimus, joka ei vaadi varsinais-

ta seurantaa toisin kuin pitkittaistutkimukset. (Hirsjarvi ym. 2001, 166-167.)

Kerasin aineistoa strukturoitujen haastattelujen avulla. Lomakkeissa kaytin avoimia kysymyk-
sia, monivalintakysymyksia seka niiden valimuotoja, joissa vastaajalla oli mahdollisuus tuoda
esiin vaihtoehto, jota en ole osannut ottaa huomioon (”joku muu, mika?”). Toteutin haastat-
telut yksilohaastatteluina, tietokoneohjattuina puhelinhaastatteluina. Nain sain itse haastat-
teluhetkesta mahdollisimman joustavan ja helpon seka haastateltavalle etta itselleni eika

haastateltavan aikaa kulunut turhaan teknisten jarjestelyjen vuoksi.

Tutkittavien valinta oli tehty sikali helpoksi minulle, etta demografiset tekijat oli maaritelty
tutkimusongelmassani (yli 50-vuotiaat lukijat) ja naiden kriteerien tayttavien nimien listan
sain A-lehtien myyntipalvelun kautta. A-lehden myyntipalvelu valitsi Viini-lehden tilauksensa

vuonna 2008 seka vuoden 2009 tammikuun loppuun mennessa lopettaneiden asiakkaiden jou-
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kosta yli 50-vuotiaat ja koosti niista aakkosellisen listan minulle. (Hirsjarvi ym. 2001, 166-
167.)

Kaytannon jarjestelyt tutkimusta varten olivat helppoja - ostin Prepaid-liittyman ja kaytin
sita haastattelujen tekemiseen. Viinilehti Oy maksoi liittyman laskun lahetettyani heille kuitin
siita. Kaytin haastattelujen tekemiseen omaa tietokonettani ja haastattelut soitin paaasiassa

kotoa kasin.

4.1 Lomakehaastattelut

Haastattelun, kuten muidenkin tiedonkeruumenetelmien valitsemisen, tulee olla perusteltua
ja sen pitaa soveltua hyvin ongelman ratkaisuun. Haastattelujen etuna pidetaan sita, etta
siina ollaan suoraan kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja tama tuo mukanaan
joustavuutta. Haastattelulajit jaotellaan sen mukaan, kuinka strukturoitu eli muodollinen ja
ennalta maaratty haastattelutilanne on. Taysin strukturoitu haastattelu tapahtuu etukateen

laadittua lomaketta apuna kayttaen. (Hirsjarvi ym. 2001, 193-201.)

Haastattelulomake (Liite 1) muodostui taustakysymyksista, joissa selvitin tutkittavan henkilon
demografisia tekijoita kuten ikaa, asuinpaikkaa ja asemaa tyoelamassa. Seuraavaksi selvitin
aikakauslehtiin liittyvia kysymyksia kuten vastaajan talouteen tilattavien aikakauslehtien lu-
kumaaraa ja Viini-lehden tilaukseen liittyvia asioita. Loppulomake koostui Viini-lehden tilauk-
sen lopettamiseen johtaneiden syiden selvittamisesta ja syiden selvittya niiden tarkemmasta
analysoinnista. Lomakkeen loppuun laadin kysymyksia haastateltavan tamanhetkisesta kiin-
nostuksesta Viini-lehtea kohtaan seka lehden tilaamisesta mahdollisesti uudelleen tulevaisuu-
dessa. Nama kysymykset peilautuivat suurelta osalta aiemmin kasittelemaani tietopohjaan ja
keskeisimpiin kasitteisiin. Osan kysymyksista tuli taas toiveena Viini-lehden puolelta ja osa,
kuten demografiset tekijat, kuuluvat taas jokaiseen lomakkeeseen osana vastaajan taustatie-

tojen keraamista.

4.2 Haastattelujen toteuttaminen

Testasin haastattelulomakkeeni toimivuutta ensin muutamalla haastateltavalla, jonka jalkeen
muokkasin lomaketta viela hieman. Poistin muutamia kysymyksia, joihin oli vaikea vastata ja
muutin hieman lomakkeen ulkoasua niin, etta pystyisin nopeammin tayttamaan sita haastat-
telujen kuluessa. Taman jalkeen aloitin varsinaisten haastattelujen tekemisen. Yhden haas-
tattelun keskimaarainen kesto oli noin viisi minuuttia. Tehdessani haastatteluja minulla oli
matkapuhelimen hands free -laite korvassani, jolloin molemmat kateni olivat vapaina kirjoit-

tamaan vastauksia tietokoneelle. Tietokoneen ruudulla minulla oli auki haastattelulomake
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seka haastateltavien nimi- ja puhelinnumerolista. Kunkin haastattelun jalkeen tallensin haas-

tattelulomakkeen haastatellun henkilon nimella sille varattuun kansioonsa.

Ennen ensimmaista haastattelua jannitin kovasti suoritusta ja kirjoitin paperille alkurepliikin,
jonka tulisin sanomaan puhelun alussa. Hioin vuorosanojani tarkkaan, jotta antaisin mahdolli-
simman hyvan ja kohteliaan kuvan itsestani heti alussa. Alkujannitys purkautui kun ensimmai-
nen haastateltavani oli todella mukava ja puhelias elakelaismies, joka kertoi tarinoita paljon
ohi aiheenkin. Ensimmaisen puhelun jalkeen oloni tuli paljon itsevarmemmaksi eika minua

enaa jannittanyt nappailla seuraavaa numeroa puhelimeeni.

Koen, etta aiemmasta tyostani tv- ja radiomainosten aaninayttelijana oli minulle paljon apua
aanenpainojen, artikuloinnin seka puheen tauotusten suhteen. Ilmaisuni on mielestani selke-
aa, ellei hyvin selkeaa, ja vain kiireisimmat henkilot kieltaytyivat lyhyesti haastattelusta.
Lisaksi minua neuvoi ja ohjeisti A-lehtien myynti- ja kehityspaallikko Anne Rintala, jolta sain
sahkopostitse hyvia vinkkeja haastatteluiden tekemiseen (Liite 2). Rintalan neuvot koskivat
lahinna puhetapaa, hyvaksi havaittuja fraaseja seka mahdollisia ongelmatilanteita haastatel-

tavien kanssa. (A. Rintala, henkilokohtainen tiedonanto 21.4.2009.)

4.3  Aineiston analyysimenetelmat

Aineiston analysointimenetelmaa valittaessa tulisi valita sellainen menetelma, joka antaa
parhaiten vastauksia tutkimusongelmaan. Selittamiseen pyrkivassa tavassa ovat kaytossa usein
tilastolliset menetelmat ja paatoksien tekeminen ja se sopikin kvantitatiiviselle tutkimukselle
hyvin. (Hirsjarvi ym. 2001, 211-212.) Tuloksien esittelya tuetaan yleensa taulukkojen ja kuvi-
oiden avulla, silla niiden avulla pystytaan havainnollistamaan tuloksia helposti. (Hirsjarvi ym.
2001, 211-212.)

Litteroinniksi kutsutaan sita prosessia, jossa keratty aineisto kirjoitetaan puhtaaksi. Yleensa
paatelmia tehdaan vasta litteroinnista, ei suoraan nauhoilta. Tassa tutkimuksessa en kuiten-
kaan nauhoittanut haastatteluja vaan taytin tietokoneellani olevaa lomaketta samanaikaisesti
haastattelun edetessa. (Hirsjarvi ym. 2001, 210.) Haastattelujen avoimet ja ”joku muu, mi-
ka?” -tyyppiset vastaukset on kirjoitettu puhtaaksi Microsoft Word -tekstinkasittelyohjelmalla
ja kvantitatiiviset vastaukset analysoitu Microsoft Excel -taulukko-ohjelmalla. Kuviot on tehty

Microsoft Wordilla seka Excelilla.

Tarkistin keratysta datasta mahdolliset virheellisyydet seka puutteelliset tiedot ja havaittujen
puutteiden perusteella joko hylkasin yksittaisen lomakkeen tai hyodynsin vain osaa siita. Tie-
tojen taydentamisen vaiheessa saatetaan ottaa yhteytta uudelleen haastateltuihin ihmisiin tai

kerata kenties lisaa aineistoa tekemalla uusia haastatteluja tai jakamalla lisaa lomakkeita.
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Tahan minulla ei ollut kuitenkaan tarvetta, silla taydensin mahdolliset puutteet kunkin haas-

tattelun kuluessa. (Hirsjarvi ym. 2001, 209-210.)

5  Tulokset

Haastattelut tehtiin aikavalilla 27.4.-3.6. ja niita kertyi yhteensa 52 kappaletta. Soitin yh-
teensa 114 puhelua, joista 36:een ei vastattu. Numero, josta soitin, ei ollut salainen vaan
ostamani Prepaid-liittyman normaali matkapuhelinnumero. Kahdentoista henkilon kanssa so-
vin, etta soitan myohemmin tiettyna ajankohtana mutta sitten uudelleen soittaessani he eivat
vastanneet. Vain 14 puheluuni vastannutta henkiloa eivat halunneet osallistua haastatteluun.
Haastattelujen vastaamisprosentiksi muodostui siis 45,6 %, jota pidan melko hyvana, silla
minulle sanottiin etukateen, etta myyntityossa noin joka kymmenes puhelu tuottaa onnistu-
neen tuloksen. Tietenkaan luvut eivat ole vertailukelpoisia, silla enhan myynyt mitaan mutta

olin silti varautunut paljon suurempaan maaraan puheluja.

Tulosten esittamisen jaksottamiseksi tulokset ovat jaettu neljan alaotsikon alle luvussa 3
kasitellyn teoreettisen osuuden mukaan. Ensin kaydaan lapi asiakkaisiin liittyvia tutkimustu-
loksia, jonka jalkeen asiakastyytyvaisyyteen, asiakassuhteeseen ja asiakkuuteen liittyvia tu-

loksia ja lopuksi aikakauslehteen liittyvia tuloksia.

5.1  Asiakas

Tassa kappaleessa esitetaan tutkimuksessa asiakkaisiin liittyneiden kysymysten tulokset. Vas-
taajista 28 eli 53,8 % oli miehia ja 46,2 % (24 kpl) naisia. Vastaajien ikahaarukka painottui
selvasti elakelaisiin tai juuri elakeian kynnyksella oleviin henkiloihin, silla lahes kaksi kolmes-

ta vastaajasta, 63,5 %, oli yli 60-vuotiaita.
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Kuvio 1. Vastaajan ika (n = 52)

Kuvion 1 mukaisesti vastaajista 11 eli 21,2 % oli 50—54-vuotiaita, kun taas 55—59-vuotiaita oli
8 kappaletta (15,4 % vastaajista). 60—64-vuotiaita vastaajia oli 18 kappaletta eli yli joka kol-
mas (34,6 %) ja 15 vastaajaa oli ialtaan 65 vuotta tai sita vanhempia (28,9 %). Vanhin ikansa

minulle kertonut vastaaja oli 87-vuotias.

Vastaajista 17 eli 32,7 % oli kotoisin paakaupunkiseudulta (Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniai-
nen), kymmenen (19,2 %) kotikunta sijaitsi muulla Uudellamaalla ja loput 25 vastaajaa eli
48,1 % olivat hajaantuneet pitkin maata. Heista kolme oli kotoisin isoista, yli 100 000 asuk-
kaan kaupungeista - Tampereelta, Lahdesta ja Jyvaskylasta. Seuraava kuvio kertoo vastaajien

aseman tyoelamassa.
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Kuvio 2. Vastaajien asema tyoelamassa (n = 52)

Yli puolet vastaajista oli siis elakkeella ja 48,1 % yha tyoelamassa (kuvio 2). Tyoelamassa ol-
leista vastaajista 60 % (15 vastaajaa) oli johtavassa asemassa tai yrittajana. Opiskelijaksi ei
ilmoittautunut yksikaan vastaajista, kuten ei myoskaan alempiin toimihenkiloihin tai ryhmaan

”Muut” kuuluvaksi.

5.2  Asiakastyytyvaisyys

Tutkimuksessani kavi ilmi, etta 94 % kyselyyn vastanneista olivat tyytyvaisia lehteen ollessaan
sen tilaajina ja vain kaksi vastaajaa eli 6 % oli tyytymattomia. Namakaan kaksi vastaajaa eivat
ilmaisseet tyytymattomyyttaan Viini-lehdelle vaan osoittivat sen lopettamalla lehden tilauk-

sensa.

Tassa tutkimuksessa ei ollut tarkoituskaan keskittya asiakastyytyvaisyyteen mutta paatin sisal-
lyttaa siihen yhden kysymyksen tasta aihepiirista. Nain saisin selville yleisella tasolla entisten
tilaajien tyytyvaisyyden lehtea kohtaan.

5.3  Asiakassuhde ja asiakkuus

Alla olevasta kuviosta (kuvio 3) voidaan todeta, etta lehden tilauksen lopettamista harkittiin

siten, etta melkein kaksi kolmesta vastaajasta mietti muutaman kuukauden ennen kuin paat-
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tivat lopettaa tilauksensa. 30,8 % vastaajista teki paatoksen saman tien ja nelja vastaajaa eli

7,7 % vastaajista harkitsi vuoden tai pidempaan tilauksen lopettamista.

%

& Muutama kuukausi
4 Ei hetkedkaan

“ Vuosi tai pidempaan

Kuvio 3. Vastaajien harkinta-aika ennen tilauksen lopettamista (n = 52)

L Ei liittynyt
& Liittyi, muu syy
~ Tilaushinnan nouseminen

“ Tietyn numeron sisalto

Kuvio 4. Yksittaisen tapahtuman liittyminen tilauksen lopettamispaatokseen (n = 52)
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Tassa, kuten aiemmissakin vastauksissa, muuna syyna olivat elakkeelle siirtyminen, elamanti-
lanteen muutos ja terveydentila. Paaosin vastaajat harkitsivat lehden tilauksen lopettamista
aikansa, eivatka muut lehteen liittyvat tapahtumat vaikuttaneet tilauksen lopettamiseen.
Nelja vastaajaa paatti lopettaa tilauksen kun uusi lasku saapui heille ja tilaushinta oli nous-
sut. Kaksi vastaajaa (3,8 % kaikista vastaajista) pettyi jonkin tietyn numeron sisaltoon tai
pahastuivat siita (esimerkkeja ko. artikkeleista tai lehtien numeroista en saanut selville). Vain
kaksi vastaajaa 52:sta koki tilauksen lopettamisprosessin teknisen puolen vaikeana, heidan
sanojensa mukaan uusi lasku tai muistutus laskusta oli tullut viela postissa sen jalkeenkin kun
he olivat mielestaan jo lopettaneet tilauksen. Kaikkien muiden vastaajien mielesta tilauksen

lopettaminen sujui mutkitta (kuvio 4).

%

& Olen kiinnostunut Viini-
lehdesta

& En ole kiinnostunut Viini-
lehdesta

Kuvio 5. Vastaajien tamanhetkinen kiinnostus Viini-lehtea kohtaan (n = 52)

Suurin osa kyselyyn vastanneista ei ollut enaa kiinnostunut Viini-lehdesta (kuvio 5), eivatka he
osanneet sanoa mika heidat saisi tilaamaan lehtea. Vastaajista yhdeksan oli jollain tasolla
kiinnostuneita Viini-lehdesta, heista kuusi oli lukenut lehtea jossain (ystavalla, kampaajalla),
kaksi oli ostanut lehden irtonumeron tai irtonumeroita ja viisi harkinneet Viini-lehden tilaa-

mista uudelleen.

Alla on lueteltuna vastauksia kysymykseen ”"Mika saisi Teidat tilaamaan Viini-lehden viela

uudestaan?”:
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* "Voiolla, etta joskus viela tilaankin.”

e "Hinnan laskeminen.”

* "Hintaa alas.”

* "Viiniarvioissa olleiden viinien hintaluokkaa alaspain.”
e "-20% tilaushintaan ja kovakantinen Viinista Viiniin.”

e "Jos Kuopion Viinijuhlien yhteydessa innostuisi.”

* "Aika hyva tarppi saa olla, etta innostun!”

* "Sitten kun itsellani on enemman aikaa."

e "Alhaisempi tilaushinta.”

* "Yksinkertaisempi sisalto, fokus viiniarvioihin."

e "Aivan varmasti tilaan heti kun vain kiire helpottaa (tyoelamassa)."

5.4  Aikakauslehti

Tassa osiossa kasitellaan Viini-lehteen tai aikakauslehtiin yleensa liittyneiden kysymysten

tuloksia. Ensin on tarkastelussa vastaajien talouksiin tilattavien aikakauslehtien lukumaara ja

taman jalkeen tuloksia Viini-lehden tilaamiseen ja tilauksen lopettamiseen liittyen.
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Kuvio 6. Vastaajille talouteen tilatut aikakauslehdet (n = 52)
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Suurimmalle osalle eli lahes 60 prosentille vastaajista tulee talouteen kolmesta neljaan aika-
kauslehtea. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi, ettei hanen talouteen tule ainuttakaan aikakaus-

lehtea. Vain kahdelle vastaajista tulee seitseman aikakauslehtea tai sita enemman (kuvio 6).

50 46,2

45 42,3
40

35

%

Kuvio 7. Vastaajien Viini-lehden tilausten kesto, vuotta (n = 52)

Lahes yhdeksan kymmenesta vastaajasta tilasi Viini-lehtea yhdesta neljaan vuotta. Korkein
pylvas kuviossa osoittaa sen, etta suurin joukko muodostui niista vastaajista, joiden Viini-
lehden tilaus kesti vuodesta kahteen vuotta. Yksi vastaaja ilmoitti, etta han oli tilannut Viini-

lehtea sen ilmestymisesta asti eli 20 vuotta mutta nyt lopettanut sen tilauksen (kuvio 7).

Kiinnostus viineja kohtaan ja viiniharrastus ilmenivat hyvin luonnollisestikin useimmin maini-
tuiksi syiksi Viini-lehden tilaukselle. Myos ammatilliset syyt mainittiin vastauksissa. Eras vas-

taaja oli tilannut Viini-lehden emdnndn pakotuksesta.
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Kiinnostus viineja kohtaan 73,1

Muu syy 11,5

Ammatilliset syyt 11,5

Ystavan tai tutun suosittelu 3,8

1%

Kuvio 8. Viini-lehden tilaamisen syy (n = 52)

Ylla olevasta kuviosta (kuvio 8) voidaan havaita, etta lahes kolme neljasta (73,1 %) ilmoitti
tilanneensa Viini-lehden alunperin viinimaailman kiinnostuksen seurauksena. Kuusi vastaajista
oli tilannut lehtea ammattiin liittyvista syista tai saaneet lehden tyosuhde-etuna ja jatkaneet
tilausta elakoidyttyaan. Kaksi vastaajaa ilmoitti ensisijaiseksi syyksi ystavien tai tutun suosi-
tuksen. Muita syita olivat muun muassa jo mainittu emdnndn pakottaminen (leikkisasti ilmais-
tuna kyllakin), houkutellut tarjous, lahja puolisolta seka vastaajan omistama talo Espanjassa

ja nain lisatiedon tarve lahialueiden viineista ja viinitiloista.

Seuraavaksi tuloksissa paastaan tarkeimpaan kysymykseen ja koko taman tutkielman ytimeen
eli miksi haastatellut paattivat lopettaa Viini-lehden tilauksensa. Ennen tutkimuksen tekemis-
ta oletin, etta suurimmaksi syyksi nousee sisallolliset kysymykset tai liian korkea hinta. Ereh-

dyin kuitenkin tassa. Vastaukset voi lukea alla olevasta kuviosta.
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Ajanpuute ) ) ) 42,3 : : :
Muu syy ) 23,1 :
Hinta 17,3 )
Viinitietouden saaminen muualta 9,6
Sisalto 7,7
Ulkoasu 0

Julkaisujen maara 0

%

Kuvio 9. Ensisijainen Viini-lehden tilauksen lopettamiseen johtanut syy (n = 52)

Ensisijaiseksi syyksi Viini-lehden tilauksen lopettamiselle vastaajat mainitsivat useimmiten
ajanpuutteen lehden lukemiselle (kuvio 9). Puolet eli kuusi kahdestatoista muun syyn valin-
neista kertoi syyksi elakoitymisen ja sita kautta osaksi myos kiireisen arjen tai sitten tervey-
dentilan, jonka takia viinit eivat enaa kuulu heidan elamaansa. Muita syita olivat myos yksin-
kertaisesti kiinnostuksen puute, korkea ika ja pienemmalta paikkakunnalta olleen vastaajan
perustelut, etta lehti suosii paakaupunkiseutulaisia ja on selkeasti suunnattu heille. Kaikki
ravintola-arvostelut ovat hanen mielestaan Helsingin ravintoloista ja pienemmalta paikkakun-
nalta, joka tassa tapauksessa oli Kouvola, ei naita kaikkia etuja tai vinkkeja pysty kayttamaan
hyvaksi. Eras vastaaja sanoi myos kiinnostuksen puutteen olleen ensisijainen syy lopettaa

Viini-lehden tilaus ja jatkoi, etta ”aikaa kylla loytyy jos loytyy kiinnostustakin”.

Noin joka kuudes eli 17,3 % vastaajista ilmoitti syyksi liian korkean hinnan. Kukaan naista
vastaajista ei kuitenkaan katsonut, etta tamanhetkisella taloudellisella taantumalla olisi ollut
vaikutusta Viini-lehden tilauksen lopettamispaatokseen. Muiksi keinoiksi hankkia viinitietoutta
mainittiin kirjallisuus, Internet ja tutut tai ystavat. Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) on
Viini-lehden tilaushintojen kehitys talla vuosikymmenella. Vuosittain on ilmestynyt kuusi nu-
meroa lukuun ottamatta kuluvaa vuotta 2009, jolloin ilmestyy 20-vuotisjuhlavuoden kunniaksi
yksi ylimaarainen juhlanumero. Taulukosta 2 on helppo nahda, etta lehden tilaushinnat ovat

nousseet tasaisesti lahes joka vuosi.
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2000 = 32,80 €
2001 = 37,80 €
2002 = 37,80 €
2003 = 39,70 €

2004 = 39,70 €

2005 =42 €
2006 = 42 €
2007 = 45 €
2008 = 48 €

2009 = 56 € (7 nroa)

Taulukko 2. Viini-lehden vuosikerran tilaushinnat 2000-2009.

Sisalto oli neljalla vastaajalla lehden tilauksen lopettamisen syyna. Yksi heista mainitsi vii-
niarvosteluissa olleiden viinien korkean hintatason ja han olisi halunnut, etta ”pruuveissa” eli
viinitesteissa arvioitaisiin myos halpoja arkiviineja. Ulkoasua, julkaisujen tai numeroiden
maaraa ei kukaan valinnut syyksi. Jos vastaaja vastasi ajanpuutteen ensisijaiseksi syyksi leh-
den tilauksen lopettamiselle, esitin lisakysymyksia tahan liittyen. Ensimmaisessa pyrittiin

selvittamaan, mista ajanpuute lehden lukemiselle johtui.
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Kiireinen arki 59,1

Muu syy 31,8

Muut tilaamani lehdet 9,1

Viini-lehden sisalté 0

%

Kuvio 10. Syita ajanpuutteelle lukea lehtea (n = 22)

Vastaajista 59,1 % sanoi ajanpuutteen johtuneen kiireisesta arjesta, kun taas 38,1 % kertoi
syyksi jonkun muun kuin kuviossa 10 mainitut syyt. Naita muita syita olivat esimerkiksi ela-
mantilanteen akillinen muutos, joita ei sen tarkemmin kuitenkaan eritella tai sitten huono
terveydentila. Kolme ”muun syyn” valinneista vastaajista ei osannut kertoa sen tarkemmin
syyta ajanpuutteelle. Kaksi vastaajaa kertoi ajanpuutteen johtuneen muista tilaamistaan
aikakauslehdista eli aikaa ei riittanyt sitten enaa Viini-lehdelle muiden lehtien kiinnostaessa

enemman.

Jatkokysymyksena edelliseen kysyttiin, etta jos ajanpuute oli ensisijainen syy Viini-lehden
tilauksen lopettamiselle niin miksi juuri Viini-lehti karsittiin pois vastaajien lehtivalikoimasta.
Tahan kysymykseen useimmat (72,7 %, n = 22) eivat osanneet vastata mitaan mutta ne, jotka
vastasivat, kertoivat, etta Viini-lehti on enemman ammatti- kuin kuluttajalehti, lehti suosii
paakaupunkiseudulla asuvia, hinta on liian korkea tai etta lehti itsessaan on liian ”tuhti” eli
vastaaja ei ehtinyt kunnolla paneutumaan uusimman numeron sisaltoon kun jo seuraava il-
mestyi. Eraalle vastaajalle kasaantui Viini-lehtia pinoon, joita han ei ollut ehtinyt lukea, jo-

ten paatti taman takia lopettaa tilauksensa.
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6  Tulosten tulkinta ja johtopaatokset

Hirsjarven ym. (2001) mukaan tuloksia tulee viela tulkita niiden analyysin jalkeen. Tulkinnalla
tassa yhteydessa tarkoitetaan tutkijan pohdintaa analyysin tulosten perusteella ja omien joh-
topaatosten tekemista niista. Tutkijan tekemat johtopaatokset ja tulkinnat eivat suinkaan ole
silti ainoita oikeita, silla myos tutkitut henkilot seka lukijat muodostavat omia tulkintojaan.

Alla oleva kuvio (kuvio 11) havainnollistaa naita moninkertaisia tulkintoja hyvin.

Yhteisten tulkintojen osuus

Tutkittava

Tutkija Lukija

Kuvio 11. Moninkertaiset tulkinnat. Hirsjarvi ym. 2001, 214.

Melkein puolet vastaajista kertoi ensisijaiseksi syyksi Viini-lehden tilauksen lopettamiselle
ajanpuutteen lehden lukemiselle. Eras vastaajista analysoi ajanpuutetta tarkemmin sanomal-
la, etta kylla aikaa loytyy jos kiinnostustakin loytyy - mielestani tama on ihan mielenkiintoi-
nen nakokulma asiaan. Onko siis ajanpuute kuitenkaan se todellinen syy Viini-lehden lukemat-
ta jattamiselle? Enta jos lukija priorisoi eli laittaa etusijalle muut askareet kotona ja kayttaa
vapaa-aikaansa ensisijaisesti johonkin muuhun toimintaan kuin Viini-lehden lukemiseen -

vaikka television katseluun tai liikuntaan?

Voi olla, etta jos kiinnostus Viini-lehtea kohtaan on ruvennut vahentymaan tietyn lukijan osal-
ta, han ei valttamatta edes tunnista sita vaan muut asiat tulevat tarkeysjarjestyksessa lehden
lukemisen edelle kuin luonnostaan. Nain lukija huomaa muutaman ilmestyneen numeron jal-

keen, etta ei ole "ehtinyt” lukemaan edellisiakaan numeroita. Tallaisen kayttaytymisen sel-
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vittamiseksi tulisi tehda jatkotutkimus Viini-lehden lukijoiden kesken siita, mihin he kayttavat
vapaa-aikaansa. Tahan tutkimukseen en aio kuitenkaan sisallyttaa aiheen pohdintaa enempaa

pitaakseni tutkimuksen rajauksen kohdallaan.

Viini-lehden jokainen numero sisaltaa tuhdin paketin alan tietoa ja uutisia mutta onko kysees-
sa ehka liiankin tuhti paketti? Voisiko olla, etta lehtea on ”tyolasta” lahtea selaamaan - noin
satasivuista lehtea kun ei yhdelta istumalta niin vain lueta. Toisaalta taas lehti ei aivan joka
kuukausi ilmestykaan. Suurin osa Viini-lehden aiheista ei myoskaan ole niin aikaan sidottuja
(kuten vaikka jonkun maan viinialueen esittely), etta ne ehtisivat "vanheta”.
Aikakausmedian julkaiseman aikakauslehtien vuosikertojen sailyttamista koskevassa artikke-
lissa sanotaan, etta yhta aikakauslehtea luetaan keskimaarin tunnin verran. Harrastelehtien
kohdalla luku on paljon suurempi ja Viini-lehti on tallainen. Artikkelin mukaan TNS Groupin
teettaman kyselyn pohjalta selvisi, etta puolet suomalaisista sailyttavat kokonaisia vuosiker-
toja tilaamistaan aikakauslehdistaan ja jopa kolmella neljasta on saastossa osia niista, kuten
mielenkiintoisia artikkeleja. Aikakauslehden lukeminen koetaan tietynlaiseksi rituaaliksi ja
arjen luksukseksi. Harrastelehdet mielletaan kasikirjoiksi, jotka vievat syvemmalle harrastuk-
sen pariin ja vaikka Riojan viinialuetta kasitteleva artikkeli kaivetaan polyyntymasta vuosien-
kin paasta Espanjan-matkaa suunnitellessa. Internetin lisaantyva kaytto ei nayta artikkelin
mukaan vahentavan suomalaisten halua saada lukea aikakauslehti paperisena versiona elekt-
ronisen julkaisun sijaan. Kaksikymmenta vuotta ilmestyneet Viini-lehdet tarjoavat todella

kattavan tietopaketin alan harrastajille. (Aikakausmedia 2009.)

Mielenkiintoista tutkimuksen tuloksissa on myos se, etta elakkeelle siirtyminen mainittiin
kuudesti syyna Viini-lehden tilauksen lopettamiselle. Voisi kuvitella, etta elakkeella olisi aikaa
lehtien lukemiselle vapaa-ajan lisaantyessa. Nain ei kuitenkaan ilmeisesti ole taman tutki-
muksen vastaajien kesken tapahtunut. Tassakin voisi olla jatkotutkimus paikallaan Viini-
lehden uusien tilaajien ikaan ja asemaan liittyen - kuinka suuri osa uusista tilaajista on elake-
laisia eli onko olemassa elakelaisia, joilla ei ole niin kiire kuin tahan tutkimukseen osallistu-
neilla? Viini-lehden kaikista lukijoista noin 37 % oli yli 50-vuotiaita vuonna 2008 kun heita oli
vuotta aikaisemmin viela hieman yli 41 % kaikista lukijoista. Voidaan siis nahda, etta tassakin
tutkimuksessa tarkasteltavassa ikaluokassa suhteellista laskua on tapahtunut noin neljan pro-

senttiyksikon verran. (Kuvio X. Viini-lehden lukijamaarat. KMT 2009.)

Tutkimuksen painottuessa iakkaampiin vastaajiin on luonnollista, etta myos ikaan ja tervey-
teen liittyvat syyt lopettaa Viini-lehden tilaus tulevat esille - onhan kyse kuitenkin paaasiassa
alkoholituotteita kasittelevasta lehdesta. ”Suurten ikaluokkien” elakoityminen saattaa heijas-
tua taman tutkimuksen tuloksiin - yha useampi suomalainen jaa elakkeelle juuri naina vuosina
ja se saattaa laskea Viini-lehden tilaus- ja lukijamaaria entisestaan. Lahes joka kolmas vas-

taajista oli yli 65-vuotiaita ja elakkeelle siirtyessaan yleensa myos henkilon tulotaso tippuu
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selvasti. Ei siis ihme, etta 17,3 % vastaajista oli maininnut hinnan syyna lehden tilauksen lo-
pettamiselle - viela kun lehden tilaushinnan nousu on ollut verraten suurta talla vuosituhan-
nella (Taulukko 2).

7  Yhteenveto ja tarkastelu

Suurimmaksi syyksi tilausten lopettamiseen muodostui ajanpuute lehden lukemiselle, joka
naytti johtuvan paaosin kiireisesta arjesta ja elakkeelle siirtymisesta. ”Muu syy” muodostui
seuraavaksi suurimmaksi syyksi ja se sisalsi muun muassa terveydentilan muutokset seka muu-
tokset elamantilanteissa. Itse Viini-lehteen oltiin kaiken kaikkiaan hyvin tyytyvaisia. Enemman
toivottiin viiniarvioita seka hieman halvempia viineja naihin arvioihin, toisaalta taas ruoka-
resepteja toivottiin vahemman. Nama vastaukset olivat kuitenkin vain yksittaisia, joten niiden
validiteetti ei ole suuri eli niita ei pystyta yleistamaan kaikkien Viini-lehden lukijoiden mieli-

piteeksi.

Liian korkea tilaushinta koettiin syyna tilausten lakkauttamisille ja tata mielta oli 17,3 % kyse-
lyyn vastanneista. Viini-lehden vuosikerran tilaushinta on noussut vuodesta 2000 vuoteen 2008
verrattuna noin 46 prosentilla (taulukko X.) mika osaltaan tukee kyselyyn vastanneiden mieli-

pidetta nousseista hinnoista.

Annoin opinnaytetyoprosessin varsinaisen aloituksen kypsya melko pitkaan, silla huomasin
sortuvani yliyrittamiseen - olin valitsemassa aihetta, joka ”pelastaisi maailman” ja kun en
sopivaa loytanyt, laitoin koko projektin hautumaan ja hoidin muut koulutyot alta pois. Tote-
sin, etta tyosta olisi tullut aivan liian laajamittainen eika sita olisi ollut helppo rajata. Opin-
naytetyoprosessi on kehittanyt mielestani hyvin itsekuria ja aikatauluissa pysymista. Osata-

voitteiden saavuttaminen ajallaan on kohottanut myos itsetuntoa.

Olen mielestani pystynyt kehittamaan ammatillista kasvuani seka omaa oppimistani taman
tyon edetessa. Tutkimuksen aihealue, vaikka liittyykin paljolti aikakauslehtiin, on Viini-lehden
sisallon osalta hyvinkin paljon alaani liittyvaa. Viinitietous ja -tuntemus ovat juuri niita aluei-
ta, joista olenkin kiinnostunut ravintola-alalla ja tama kiinnostus pysyy ylla vapaa-aikanakin.
Taman takia minun on ollut helppo motivoitua tyon tekemiseen. Koen myos, etta olen saanut

arvokkaita kontakteja Viinilehti Oy:n puolelta, joista saattaa olla hyotya tulevaisuudessa.

Tutkimukseni tuloksilla on mielestani selkeaa suuntaa antavaa merkitysta Viini-lehden tyonte-
kijoille ja sen julkaisijoille mutta otoksen pienehkon koon vuoksi tuloksia ei voida yleistaa
kovinkaan luotettavasti. Tutkittavan asiakassegmentin rajaamisen vuoksi vastaajien mielipi-
teita ei voida tietenkaan yleistaa kaikkien Viini-lehden tilausten lopettaneiden mielipiteiksi,

silla vain yli 50-vuotiaat entiset lehden tilaajat vastasivat kyselyyn. Viini-lehden paatoimitta-
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jan Satu Karjen tyytyvaisyys tutkimustuloksiin ja siihen, ettei lehden sisallossa ollut taman
tutkimuksen perusteella havaittavissa mitaan suurempia ongelmia, on myos merkittava mitta-

ri minulle omassa onnistumisessani.

Saatuani tutkimuksen aiheen Viini-lehdelta maaliskuussa 2009 minulle todettiin, ettei kysei-
sen tutkimuksen kaltaisia tutkimuksia olla ainakaan Viini-lehdessa tehty ennen. Kasittaakseni
tutkimukseni kaltaisia selvityksia on tehty hyvin vahan muidenkaan lehtien toimesta - nain
uuden tiedon tuottamisen kriteerit tutkittavalla alueella varmasti tayttyivat. Kaiken kaikkiaan
opinnaytetyoprosessi oli hyvin tyolas mutta palkitseva - valilla eteneminen tuntui raskaalta ja
vaikealta mutta valilla taas onnistumiset seka tyossa eteneminen nostivat motivaatiotani hy-

vinkin korkealle.
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Liite 1: Haastattelulomake

Haastattelulomake

Sukupuoli Mies
Nainen

41-
Ika 45
46-
50
51-
55
56-
60
61-
65
65+

Kotikunta

Asema Elékeldinen

Johtava asema tai yrittaja
Ylempi toimihenkild
Alempi toimihenkil®
Tyobvaesto

Opiskelija

Joku muu, mika?

Kuinka monta aikakauslehtea talouteenne tulee talla hetkella?

|| Ei yhtaan

Kuinka kauan olitte Viini-lehden tilaajana?
Alle vuoden
1-2 vuota
3-4 vuotta
yli 4 vuotta

5. Miksi alun perin tilasitte Viini-lehden?

|:| Kiinnostus viineja kohtaan



Ammatilliset syyt
Ystavan tai tutun suosituksesta
Joku muu syy, mika?

6. Minka katsotte olleen ensisijainen syy
Viini-lehden tilauksen lopettamiselle?

Jos hinta on mielestasi liian korkea, niin mika olisi mielestasi sopiva hinta?

|_|Hinta

Sisalto

: Ulkoasu
|| Julkaisujen maara (+/-?)
|| Ajanpuute lehden lukemiselle

Viinitietouden saaminen muulta, mista?

|| Joku muu, mika?

Jos hinta, katsotteko taloudellisen taantuman vaikuttaneen
lehden tilauksen lopettamiseen?

Kylla
En
EOS

Jos sisaltd, niin: mita oli lilan vahan?

Mita oli liikaa?

KAIKILLE:

Ensin avoin vastaus, sitten vaihtoehdot:

|| Viiniarvioita

|| Ajankohtaisia viiniuutisia
|| Resepteja

| | Reportaaseja viinitiloilta

Faktaa viinin valmistamisesta

|| Tunnettuja suomalaisia viinilasin aarella
| | Viinintekijéiden haastatteluja

|| Kansainvalisia uutisia

|| Jotain muuta, mita?
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Koitteko, etta teista "pidettiin huolta" Viini-lehden toimesta
ollessanne Viini-lehden tilaaja?

|:| Kylla, miten se ilmeni?

|:| En, mita olisitte toivoneet lisga?

Jos ajanpuute lehden lukemiselle, johtuuko se

Kiireisesta arjesta

Muista tilaamistanne aikakauslehdista
Viini-lehden sisaltédn liittyvista asioista
Jostain muusta, mista?

Jos ajanpuute lehden lukemiselle, miksi karsitte juuri Viini-lehden pois?

Olitteko tyytyvainen lehteen ollessanne tilaaja?

Kylla
En

Jos ette, osoititteko Viini-lehdelle tyytymattomyyttanne jollakin tavalla?

|:| Kylla, miten?

|:|En

Saitteko Viini-lehdelta vastauksen?

|:| Kylla, minkalaisen?

|:|En

Kuinka kauan harkitsitte tilauksen lopettamista?

En hetkedkdan, tein paatbksen samantien
Muutaman kuukauden
Vuoden tai yli
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Liittyyko tilauksen lopettamiseen jokin yksittainen tapahtuma,
joka sai teidat toimimaan?

Ei liittynyt

Toisen lehden tilaaminen, minka?
Tilaushinnan nouseminen

Tietyn numeron sisaltd

Joku muu, mika?

Oliko tilauksen lopettaminen (tilaajapalvelun toiminta)
Helppoa
Vaikeaa
EOS

Oletteko tilauksen lopettamisen jalkeen

Harkinneet Viini-lehden tilaamista uudelleen

Kylla
En

Ostaneet Viini-lehden irtonumeron/-numeroita

Kylla
En

Lukeneet Viini-lehtea (esim. ystavalla, tydpaikalla)?

Kylla
En

Mika saisi teidat tilaamaan Viini-lehden uudelleen?
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Liite 2: Henkilokohtainen tiedonanto Anne Rintalan kanssa (21.4.2009)
Kellonaika vuorokaudesta, jolloin optimaalisinta soittaa?

- "Meidan soittoaikamme on arkipaivisin klo 9.00 - 20.30, naihin aikoihin on ihan hyva soittaa.
Myos lauantai on hyva soittopaiva, mutta aloittaa kannattaa vahan myohempaan n. klo 10 ja
lopettaa siina klo 14. aikaan. Sunnuntaisin/juhlapyhina ei soiteta koskaan!”

Ongelmatilanteet asiakastietojen luovuttamiseen liittyen esim. "Mista olette saaneet numero-
ni?" tai "En ole antanut lupaa antaa yhteystietojani..."

- "Asiakkaalle pitaa pystya aina kertomaan, miksi soitamme, eli jos soitat Viini-lehden lopet-
taneita, voit hyvin sanoa: teille on tullut Viini -lehti, saisinko tiedustella, mika oli syy, etta
lopetitte sen (lehden sisalto, hinta, ilmestymistiheys, lehden kasittelemat asiat...). Reippaasti
kysya ja kertoa, miksi soittaa. Etkos voi sanoa, etta Sinulla on Viinilehden lopettaneiden rek-
siteri ja haluamme (puhu me -muodossa tarkoittaen Viinilehden myynti/markkinointi tms.
osastoa, kysy Sarilta, mita voit kayttaa).”

Kiireiselta tuntuvan henkilon saaminen keskittyneeksi / vastaamaan kyselyyn

- "Kysy suoraan, olisiko Teilla pari minuuttia aikaa vastata kysymyksiini (jos teet vain mielipi-
dekyselya) jos myyt: olisiko Teilla pari minuuttia aikaa kunnella erittain mielenkiintoista asiaa
Viini -lehdesta tms.”

En myy mitaan joten kuinka saan henkilon nopeasti uskomaan sen tai vakuuttumaan siita

- "Kerro suoraan, etta et ole myymassa vaan soitat xx -asian vuoksi. Joudut tata varmasti
painottamaan, koska valitettavasti jotkut lehdenmyyjat sanovat myos, etteivat myy mitaan ja
myyvat kuitenkin. Siksi tuossa ylempana painotin sita, etta sanotaan, mita ollaan tekemassa
eika valehdella.”

Kuinka pitka ensimmainen puheenvuoro, pelkka nimi ja "paivaa” vai asia myos samaan sys-
syyn?

- "Kerro aina kuka soitta, mista soittaa ja miksi soitat, asiakkaat pitavat siita, etta kerrotaan
heti kunnolla miksi soitetaan, lisaa luotettavuutta myos! Ja tietysti tervehdit.

Ps. Asiakkaan etunimen kayttaminen puhuteltaessa on vahan liian amerikkalaista ja moni ei
pida siita. Itse aloittaisin myos aina teitittelylla, muodonhan voi muuttaa puhelun edetessa,
mikali asikas tuntuu silta ja miten han itse vastailee.”

Asiallinen/pirtea/vakava/humoristinen/muu aanensavy?

- ”Ole aina oma itsesi, puhu omaa murrettasi. Iloinen, reipas ja asiallinen on aina valttia ja
huumoria mukaan! Jos heittaydyt hyvin humoristiseksi, kuuntele, etta asiakas on samalla aal-
topituudella (ymmartaa huumoriksi ja huumorisi). Keskity siihen, mita asiakas sanoo,
ASIAKKAAN KUUNTELU on erittain tarkeaa ja jo rivien valistakin saat itsellesi vastauksia. Nos-
ta asiakas aina jalustalle, alaka koskaan vaittele. Kun korjaat asiakkaan vaarin ymmartamia
asioita, kayta kylla -mutta -tekniikkaa. Esim. nain usein ajatellaan ja siita puhutaan, mut-
ta.....”

Enta jos henkilo sanoo etta on huono hetki, voiko kysya olisiko myohemmin parempi hetki vai
onko peli menetetty? Kuinka pitkalle jankataan vaiko ollenkaan?

- "Kysy suoraan, onko parempi, etta soitan myohemmin jos todella kuulostaa silta, etta nyt ei
kannata jatkaa. Jos tuntuu silta, etta se on tekosyy, kysy/sano reippaasti, tama veisi vain pari
minuuttiia, olisiko sen verran aikaa.”
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Liite 3: Henkilokohtainen tiedonanto Sari Viljasen kanssa (13.11.2009)
Hei,

Tarvitsisin hieman selvennysta koskien A-lehtien, Image Kustannuksen,
Viinilehti Oy:n seka Decanter Oy:n valisista suhteista. Sisallytan
tyohoni jonkinlaisen yksinkertaisen organisaatiokaavion eika minulla
ole oikein havaintoa, kuka on kenenkin esimies ja mihin paatyyn kukin
pelaa.

A-lehdet on siis julkaisija?
- ”Julkaisijana toimii Juha Berglund, Viinilehti Oy”

Enta sitten kun Viinilehti Oy:n alla lukee julkaisijana Berglund?
Ja Image Kustannus myytiin A-lehdille?

- "A-lehdet-konserni on mediatalo, jonka muodostavat A-lehdet Oy, Markkinointiviestinta
Dialogi Oy ja Image Kustannus Oy. Emoyhtic on vuonna 1933 perustettu A-lehdet Oy, joka
tana paivana on Suomen kolmanneksi suurin aikakauslehtitalo. A-lehdet on perheyritys, jonka
omistajat ovat Olli-Pekka Lyytikainen, Anne Lyytikainen-Palmroth ja Yrjo Lyytikainen. Toimi-
tusjohtajana toimii Olli-Pekka Lyytikainen.”

- "Image Kustannus luo uutta, uteliasta mediakulttuuria ja rakentaa sen kautta inspiroivam-
paa Suomea. Image Kustannuksen lehdet tulkitsevat tulevia trendeja ja myos itse vaikuttavat
niihin, on kyse sitten ajankohtaisista ihimista, ilmioista, matkailusta tai viinikulttuurista. Ima-
ge Kustannuksen julkaisuja ovat Image, Mondo ja Viini.”

Enta mika on Image Kustannus Oy:n potti koskien Viini-lehtea?
Onko Viinilehti Oy sitten tavallaan lehden toimitus vai mika?

- "Viinilehti Oy omistaa VIINI-brandin ja toimii VIINI-lehden julkaisijana. Vastaamme myos itse
lehden levikista ja brandista. Viinilehti Oy jarjesta myos alan suurimmat tapahtumat; ViiniEx-
po ja Viini, ruoka & hyva elama -tapahtuman. Jarjestamme myos viinikursseja ja julkaisemme
Viinista viiniin -kirjaa.”

Enta miksi netissa lukee "Toimitus Viini / Image Kustannus Oy"?

- "Ostamme toimituspalvelut siis Image Kustannukselta mutta koska Juha B toimii julkaisijana
niin han kylla tarkistaa kaikki lehteen menevat artikkelit ennen lehden painoon menoa.”

Lehden paatoimittaja Satu Koivisto on kuitenkin A-lehdilla toissa?

- ”Satu on Image Kustannus Oy:lla toissa kuten koko lehden toimitus.”
Suurkiitokset jos jaksaisit edes muutamalla sanalla avata tata

minulle :)

T. Johannes



