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Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Keltainen Porss -lehden
kestotilagjien asiakasuskollisuutta. Tutkimuksessa tarkastellaan aluks
asiakasuskollisuuskasityksen  kehittymistd  markkinointitieteellisessa  keskustelussa.
Tutkielman teoreettisena viitekehyksend ké&ytetadn merkitysperusteista
uskollisuusteoriaa. Teoriaan perustuva uskollisuuguokitus jakaa asiakasuskollisuuden
yhdekséén eri uskollisuuden luokkaan, joita ovat pakonomainen, urautunut, peritty,
yhteisollinen, imagoperusteinen, pelillinen, valistunut, kriittinen ja ideologinen
uskollisuus. Kriittinen, valistunut, urautunut ja pakonomainen uskollisuus asettuvat
késite- ja kehityshierarkkisesti uskollisuuden kehitysvaiheiden rooliin  kuvaten
uskollisuuden vahvuutta.

Tamén tutkimuksen perugoukko koostuu kaikista Keltaisen Porssin kestotilagjista, joita
on noin 6 500 kappaletta (lokakuu 2006). Heistéa vadlittiin  harkinnanvaraisesti
kestotilagjia paikkakunnilta, joissa kestotilagjat ovat tilastollisesti yliedustettuina
Tutkimusstrategiana on  tapaustutkimus ja  empiirinen  osuus  suoritettiin
puhelinhaastatteluina.  Aluks  suoritettiin - esihaastattelut kahdella kestotilagjalla ja
varsnaisten  puhelinhaastatteluiden  maaréks muodostui 19  kappaletta.
Tutkimusmetodina kéytettiin teemahaastattelua, jolloin jokainen asiakasuskollisuuden
luokka jaettiin sen teoreettisiin osin, joista esitettiin haastatteluvaiheessa kysymyksia.
Vastausten perusteella Keltaisen Porssin  kestotilagjat  pystyttiin -~ Sijoittamaan
uskollisuuden eri luokkiin.

Keltaisen PoOrssin kestotilagjien vahvimpia uskollisuuden luokkia ovat valistunut,
urautunut, yhteisollinen, peritty ja imagoperusteinen uskollisuus. Keltaisen Porssin
kestotilagjat ovat Sitoutuneita asiakassuhteeseen ja luottavat lehteen. Lehteen ollaan
tyytyvaisig, sitd pidetédn laadukkaana, uskollisuus lehted kohtaan on kestotilagjille seka
tietoinen etté jarkiperdinen vdinta ja he pystyva aiemmin tekemiensa vertalujen
perusteella luottamaan lehden ylivoimaisuuteen. Uskollisuus lehted kohtaan perustuu
bréndin tuttuuteen, ostotottumuksiin ja tilauksen vaivattomuuteen. Kestotilagjia motivoi
asiakkuudesta saatava sosiadlinen arvo. Heille on térkedd saada sosiadlista tukea seka
kokea yhteisdllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteita. Kestotilagjat ovat suositelleet
lehted muille ja omaksuneet perittyja kayttaytymismallgja. Uskollisuus perustuu bréndin
imagoon ja sen kykyyn tuottaa samaistumisen tunteita seka brandia ettd muita tilagjia
kohtaan. Keltaisen Porssin kestotilagjien uskollisuutta leimaa liséks luottamus brandiin
ja sokeus muihin vaihtoehtoihin.
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1 JOHDANTO

1.1 Mediauskollisuus

Samaan akaan kun pitkien asiakkuuksien etujen olemassaolosta on péaasty
yksimielisyyteen, asiakasuskollisuus on sana, joka aiheuttaa edelleen intohimoista
teoreettista ja kaytannollistd keskustelua. Jacobyn ja Chestnutin jo vuonna 1978
tekeméassa kartoituksessa 10ytyi akateemisista tutkimuksista yli 50 méaritelmaa
asiakasuskollisuudelle. Kasitykset uskollisesta asiakkaasta vaihtelevat rationaalisesta,
vaihtelunhaluisesta kuluttajasta intohimoisesti kuluttavaan fanaatikkoon (Arantola 2003,
26).

Vaikka asiakasuskollisuutta on tutkittu markkinoinnin piirissa lahes sadan vuoden gan,
se on katannon liikke-eldmdn kannalta edelleen keskeinen ja gankohtainen
tutkimuskohde. Asiakasuskollisuuden merkitys kilpailuedun l&hteend on korostunut
markkinoiden muutosvauhdin kasvaessa ja vaihtoehtojen lisdantyessa (Freeland 2003,
5). Liike-elamd on kiinnostunut asiakasuskollisuudesta 1&hinn& toistuvien ostojen
rahalisen arvon ja asiakaspysyvyyden aiheuttamien kustannussddstbjen vuoksi.
Kéyténnosséa kanta-asiakagérjestelmilla  pyritéédn  mittaamaan  uskollisuutta  ja
palkitsemaan gitd (Pitko 2000, 9-13). Ainoastaan ostamiseen perustuva uskollisuus
antaa kuitenkin vain historiaan perustuvan kuvan ostokayttaytymisesta ja jattda
huomiotta sen takana piilevét syyt. Kulutuskulttuuri muuttuu kiihtyvala vauhdilla,
jonka vuoks uskollisuuden merkityksetkin ovat muuttaneet suuntaa (Rope & Pyykkd
2003, 38).

1990-luku toi mukanaan vaatimattomat kuluttgjat ja lama opetti ihmiset kokeilemaan,
vertallemaan hintoja, epdilemdan, etsméan eroja ja suosimaan useampia bréndgéd
Laman hellittdessa kriittisesta kuluttamisesta tuli pysyva ilmié (Pulkkinen 2003, 29).
Muutoksen tuulet puhalsivat myds suomalaisessa mediamaisemassa koko 90-luvun ja
vuosituhannen alkaessa suomalainen sanomalehdistd on edelleen murrosvaiheessa
(Adama & Kivikuru 2001, 277).



Vaikka kilpaillu media-alalla kovenee ja ihanteena on hetkellisyys ja reaaliaikaisuus,
sanomalehti on suomalaisille edelleen térked. Se tavoittaa paivittéin toiseks eniten
ihmis&a ja on kaytetyin ilmoitusvéline. Tutkimusten mukaan yli kahdeksan kymmenesta
12-69-vuotiaasta lukee pdivittdin sanomalehted. Suomessa ilmestyy muutama sata
sanomalehted, mik& on vakilukuun verrattuna korkea luku. Jos asukasmééréa verrataan
lehdiston kokonaidlevikkiin, Suomi sijoittuu koko maailman tilastossa kolmanneks
(Sanomalehtien Liiton WWW-sivusto. <http://www.sanomalehdet.fi> 2.11.2006).

Suomalaisen sanomalehdiston erityispiirteend on sen tilagjapohjaisuus. sanomalehtien
myynnistéa jopa 89 prosenttia tulee tilauksista. Lehdet ovat tulleet aiempaa
riippuvaisemmiks tilagjiensa sSédilyttamisesta ja uusien hankkimisesta. Ne joutuvat
enemméan ja tarkemmin ottamaan huomioon sen, mita lukijat lehdeltéén odottavat ja
haluavat (Jyrkiéginen & Savisaari 2001, 65).

Keltainen Porss -lehti on Suomessa ilmestyva, luokiteltujen ilmoitusten kategoriaan
gjoittuva sanomalehti, jota luetaan dlloin, kun halutaan ostaa tai myyda jotain.
Julkaisijan mukaan lehden véityksella tehdd8n vuosittain noin 600 000 kauppaa.
Levikintarkastuksen mukaan Keltaisen Porssin  kokonaidevikki on 211 000 (IS
Mediaperhe, 30, 46-47). Kyseinen luku sisdlt8a seka irtonumero- etta tilaudevikin, eika
levikissa ole tapahtunut tilastollisesti merkitsevdd nousua tai laskua viime vuosista
Tilaudevikistéa kestotilagjat muodostavat suuremman osan eli peréti 72,4 prosenttia
Vaikka tilaudevikki e ole suuruudeltaan verrattavissa lehden irtonumerolevikkiin, el
sen tarkedd osaa, kestotilagjia, tule pitda itsestddnselvyytend. Kestotilagjat ovat usein
tilanneet lehted vuos vuodelta ja pitavét sita térkednd osana arkeaan. Keltaisen Porssin
maksullisella lehdella riittéa edelleen lukijoita, vaikka verkkopalvelut ovat lisdantyneet
luokiteltujen ilmoitusten saralla valtavasti ja suuri mééra vastaavaan ryhmaan sisdlityvia
ilmaigakelulehtia on alkanut ilmestya (Jyrkidinen & Savisaari 2001, 69-70). Keltaisen
Porssin brandi on elinkelpoinen ja vired, mutta ilman huolellista vaalimista sen arvo
rapautuu, etenkin kun huomioidaan ilmoitusehtimarkkinoiden jyrkké& lasku kaikissa
l&nsimaissa.


http://www.sanomalehdet.fi>

1.2 Tutkimuksen tarkoitusjarajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Keltainen Porss -lehden
kestotilagjien asiakasuskollisuutta

Tutkimuksen tarkoituksen voi pilkkoa seuraaviks osaongelmiksi:
Mita asiakasuskollisuus merkitsee Keltaisen Porssin kestotilagjille?
Miten Keltaisen Porssin kestotilagjien asiakasuskollisuus ilmenee?
Miten Keltaisen POrssin kestotilagjat jakautuvat asiakasuskollisuuden eri

luokkiin?

Keltainen Porss -bréndi koostuu verkkopavelusta ja varsinaisesta lehdestd, joka
ilmestyy kaks kertaa viikossa. Verkkopalvelu on téla hetkella murrostilassa, slla
pavelu perustui aiemmin maksulliseen lukuaikamalliin, ja helmikuussa 2007 se muuttui
maksuttomaks kaikille. Lehted puolestaan voi tilata joko médrdaikaistilauksena tai
jatkuvana kestotilauksena. Tutkimuksessa halutaan keskittya lehden tilagjiin
asiakaspysyvyyden seka kannattavuuden lisd8miseks. Tutkimus on rgattu nimenomaan
Keltaisen Porssin kestotilagjiin, koska heidan voi kéayttdytymistutkimuksen valossa
olettaa olevan uskollisa asiakkaita eikd tyon laguuden huomioon ottaen ollut
mielekasta lahtea tutkimaan koko tilagjakantaa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Asiakasuskollisuus  ndhdédn  markkinointitieteessd  erillisin - kehitysvaiheisiin
jakautuvana ilmiond, joka perustuu esimerkiks asiakastyytyvaisyyteen ja koettuun
laatuun. Ne tuottavat uskollisen asiakkaan kayttaytymisessd ilmenevia seurauksia, kuten
suosittelua. Asiakasuskollisuuden konteksti on suhde asiakkaan ja yrityksen vailla ja se
on perinteisesti méaritelty kayttdytymisend, myonteisend asenteena tai ndden
yhdistelména (Dick & Basu 1994, 99-113; Oliver 1999, 33-44; Paavola 2006, 32—45).



Merkitysperusteisella  uskollisuusteorialla viitataan Paavolan (2006, 254-257)
vaitoskirjan tuloksiin. Asiakasuskollisuuteen liitetyt merkitykset ilmentéavéat niita
moninaisia tapoja, joilla kuluttajien uskollisuus ilmenee kaupallisessa kontekstissa.
Teoria keskittyy kuvaamaan kuluttgien sosiadlista todellisuutta ja on irtiotto
perinteisesta loogis-empiristisesta uskollisuustutkimuksesta. Teoriasta kéasitelldan tassa

tutkimuksessa seké asiakasuskollisuuden luokitusta etta uskollisuuden kehitysmallia

Asiakasuskollisuuden luokilla tarkoitetaan téssa tutkimuksessa Paavolan (2006, 184—
232) kehittdmia asiakasuskollisuuden muotoja, jotka perustuvat asiakkaiden kokemiin
merkityksiin asiakasuskollisuudesta. Luokitus perustuu temaattisiin variaatioihin ja niita
on yhteensd yhdeksadn: pakonomainen, urautunut, peritty, yhteisollinen, pelillinen,
valistunut, kriittinen, ideologinen  sek&  imagoperusteinen uskollisuus.
Asiakasuskollisuuteen perustuvia segmentointimallga |6ytyy todenndkdisesti yhté
paljon kuin uskollisuuden méaritelmiakin. Esimerkiks Etter (2005, 31-36) on jaotellut
asiakkaat kolmeen luokkaan: uskollisiin, neutraaleihin ja riskialttiisin.

Uskollisuuden kehitys ndhdédn yleensa kokonaisvaltaisesti sek& kayttaytymisen etta
asenteen tasolla ilmenevind muutoksina. Sita voidaan kuvata tikapuu- tai porrasmallilla,
jossa asiakassuhde etenee tiedostamisen ja sitoutumisen kautta uskollisuuteen (Egan
2004, 64-65). Asiakkuusprosess voidaan samaan tapaan jakaa asiakastasoihin, jolloin
prospektista tulee asiakkuuden syvenemisen mydta kumppani (Selin & Selin 2005,
148). Niinikd8n stoutumiseen ja luottamukseen perustuvaa asiakasuskollisuuden
kehitystd voidaan kuvata linesarisella mallilla, jossa uskollisuuden vahvuus kasvaa
vaiheittain (Paavola 2006, 237—242).



2 ASIAKASUSKOLLISUUSJA SEN ERI MUODOT

2.1 Asiakasuskollisuustieteen kentassa

Asiakasuskollisuusohjelmiin,  kuten  kanta-asiakasohjelmiin ~ tai  bonusohjelmiin,
panostetaan yrityksissa nykyaan huomattavia summia. Akateeminen
uskollisuustutkimus  onkin  2000-luvulla  keskittynyt [&hinn& uskollisuusohjelmien
tutkimiseen. Asiakasuskollisuudesta on aettu puhua myds niilla aloilla, jotka ovat
perinteisesti johtaneet myynti& ostos kerrallaan. Vuoskymmenid sekd akateemisessa
ettd liikkeenjohdon Kkirjallisuudessa loyaty-termilla on tarkoitettu uusintaostoja ja
niiden johtamista. One-to-one -markkinointi on yks suhdemarkkinoinnin ilmentyma ja
kanta-asiakasmarkkinointi  ja  uskollisuusohjelmat ovat paédasiassa osa téa
suoramainonnan tehostamisperinnetta (Arantola 2003, 18). Uskollisuus jo termina
aiheuttaa akateemikkojen keskuudessa ritiriitoja. Toisessa ddripdassa on késitys sita,
ettd asiakasuskollisuudesta el ole edes mielekasta puhua: asiakas el voi olla uskollinen,
slla han kéyttdytyy rationaalisesti. Toisessa &éripadssd  on  darimméinen
tunnesitoutuneisuus, jolloin  vain taydellinen heittaytyminen asiakkuuteen on
uskollisuutta. Esimerkiks Schultzin (2005, 11) mukaan uskollisuutta e ole olemassa
lainkaan, mikdli siina e ole kahta sitoutunutta osapuolta. Nea (1999, 20) puolestaan
toteaq, ettd todellinen asiakasuskollisuus on kayttaytymistd, ja se mitataan suhteellisena
osuutena ostoista.

Akateemisista  midipide-eroista  huolimatta  lilke-eldméssa on  tiedostettu
asiakasuskollisuuden suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Uskollisuusohjelmilla
pyritédn lisddmaén asiakaspysyvyytté ja kehittdméan asiakasuskollisuutta. Asiakkaiden
pitdminen on tutkimusten mukaan kannattavampi strategia kuin markkinaosuuden
kasvattaminen tai kustannusten alentaminen (Zeithaml 2000, 68). Uskolliset asiakkaat
ostavat enemman ja useampia tuotekategorioita, he ovat vdhemman hintaherkkid seka
haluttomampia etssiméan muita vaihtoehtoja (Dick & Basu 1994, 106-109). Uskollisten
asiakkaiden palvelukustannukset usein pienenevdt ja myynti-, markkinointi- ja
perustamiskustannukset  jakautuvat pidemmélle akavdlille (Paavola 2006, 21).
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Yritykselle kanta-asiakkuuden méarittéaminen saattaa olla vain segmentointiratkaisu ja
kanta-asiakas saadaan méarittelemdlla ja tyydyttamalla vaikuttava tarvetila (Pitko 2000,
7). Selin ja Selin (2005, 143) karjistavat asian asiakastuotantoputkeen, johon
potentiaalinen asiakas menee sisdan ja josta han tulee avainasiakkaana ulos. Keskeista ja
haastavinta uskollisuusperusteisessa segmentoinnissa on nimenomaan
luokitteluperusteet.

Tutkimuskohteiden perusteella uskollisuus voidaan jakaa karkeasti brandi- ja
asiakasuskollisuuteen (Paavola 2006, 33). Uskollisuustutkimus liittyy teorioihin
kuluttgjan valintakayttaytymisestd ja kulutuskyttaytymisesta. Asiakasuskollisuus liittyy
my0s léheisesti ostopaikan valintaa, luottamusta, dteitd ja Stoutumista,
asiakastyytyvaisyytta, koettua hintaa ja koettua arvoa kasitteleviin teorioihin. Se on
perinteisesti mééritelty yrityksen tai ulkopuolisen tutkijan ndkokulmasta ja asiakkaan tai

Asiakasuskollisuus, uskollisuus kuluttajan ja organisaation valisessa suhteessa, e eroa
muista sosiaalisen uskollisuuden muodoista. Uskollisuus sosiadlisena ilmiona liittyy
kulttuuriperustaamme. Uskollisuuden perustana on usein pyrkimys yhteisen hyvéan
edistdmiseen (Ewin 1992, 405). Se ndhdaén erdanlaisena hyveend, hyveisin
perustuvana tai hyveiden innoittamana (Randels 2001, 30). Markkinointitieteellisessa
keskustelussa asiakasuskollisuutta verrataan usein  avioliittoon.  Avioliittomainen
sitoutuminen ja moraalinen uskollisuus hallitsee paits tieteellistd keskustelua, myos
kuluttajien yleistd kéasitysta uskollisuudesta (Paavola 2006, 20). Esimerkkina tésta on
Oliverin (1999, 33-44) marittdma vapaaehtoisen eristédytymisen uskollisuusstrategia,
jossa kuluttaja on " rakkauden kaltaisessa tilassa elk& née kilpailevia vaihtoehtoja’.

Asiakasuskollisuuteen laheisesti liittyvid kastteita ovat asiakastyytyvaisyys, luottamus
ja sitoutuminen. Asiakastyytyvaisyyden tutkimus on ollut jonkin akaa vallitsevana
tieteellisessa  tutkimuksessa, glla  yritykset ymmérsivat tyytyvéisten asiakkaiden
merkityksen talouteensa. Sen uskottiin pitkd8n johtavan suoraan asiakasuskollisuuteen
(Arantola 2003, 35; Olsen, Wilcox & Olsson 2005, 247-269). Sittemmin on ymmarretty
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden suhteen epdineaarisuus. Vakka uskolliset
asiakkaat ovat tyypillisesti tyytyvaisia, tyytyvéisyys el automeattisesti tee asiakkaista
uskollisa. Yksttaisten tyytyvaisyyskokemusten tulis olla toistuvia ja kumulatiivisia,
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jotta ne vakuttas uskollisuuden muodostumiseen (Oliver 1999, 33-34).
Asiakastyytyvaisyys liittyy usein odotetun ja koetun laadun véliseen eroon. Ajallisesti
sen kokeminen liitetdan ostopédéatostilanteeseen tai sen jalkeiseen kayttotilanteeseen
(Mowen & Minor 2001, 195-218). Asiakastyytyvaisyydelle 10ytyy useita maaritelmia.
Oliver (1999, 34) méarittelee sen midlyttavaks tayttymyksen kokemukseks, joka
syntyy, kun asiakas tuntee, ettd kuluttaminen vastaa hénen tarpeitaan, halujaan ja
tavoitteitaan.

Luottamus on puolestaan nahty tutkimuksissa vaihtelevasti uskollisuuden edellytyksend,
seurauksena tai piirteend (Paavola 2006, 59). Luottamuksen ja uskollisuuden suhdetta
on tutkittu enemmén  suhdemarkkinoinnin  puolella  kuin  kulutuss  ja
ostokayttaytymisessd.  Egan (2004, 100-103) mé&drittelee  luottamuksen
suhdemarkkinoinnin edellytyksend, jolloin asiakastyytyvéisyys voi olla luottamuksen
ilmentyméa  Uskollisuus ndhddankin usein tutkimuksissa luottamuksen seuraukseksi.
Morgan ja Hunt (1994, 23) méarittelevéat luottamuksen kognitiiviseks ilmioksi, joka
"on olemassa kun vaihdon toinen osapuoli uskoo toisen osapuolen toimintavarmuuteen
jarehdlisyyteen”.

Sitoutumista on kasitelty eri tavoin eri konteksteissa, mutta pédasiassa Sitoutumista
pidetédn suhdemarkkinoinnin keskeisena tavoitteena (Morgan & Hunt 1994, 20-38).
Egan (2004, 100-105) kayttddkin luottamusta ja sitoutumista rinnakkain puhuessaan
asiakassuhdemarkkinoinnin gjureista. Sitoutuminen liittyy kuitenkin keskeisesti myos
uskollisuustutkimukseen, vaikka se onkin kuluttgatutkimuksessa suhteellisen uus
késite. Sitoutuminen voi olla tilannekohtaista tai pysyvéa ja kohdistua tuotekategoriaan,
brandiin ta ostotilanteeseen (Bennet, Hartel & McColl-Kennedy 2003, 99). Késitteen
sirtdminen kuluttajamarkkinoille vaatii sitoutumisen osapuolten tarkastelua. Mikdli
sitoutuneisuus maaritelldan sen mukaan kumpi, yritys vai asiakas, sitd yllapitéd, sitd on
vaikea johtaa kaytannon toimenpiteita (Arantola 2003, 36).

Asiakasuskollisuus on perinteisesti jakautunut kayttaytymis- ja asennetutkimukseen tai
niiden yhdistelméén. Edellisessd asiakasuskollisuutta  tarkastellaan  toistuvana
ostokayttaytymisend ja toisessa l&8htokohtana on asiakkaan mielentilan vaikutus
kayttaytymiseen. Taulukkoon 1 on listattu uskollisuuden eri méaritelmid Vakka

asiakasuskollisuutta on tutkittu markkinoinnissa yli 80 vuoden gan, suurin osa
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tutkimuksista on keskittynyt loogis-empiristiseen

tutkimukset asiakasuskollisuudesta ovat keskittyneet uskollisuusohjelmien

[8hinn&  vahittaiskauppakontekstiin - ja  internet-palveluihin.

markkinointitieteessa  kognitiivisin  prosesseihin

l[&hestymistapaan.  2000-luvun

lisaks

Uskollisuus  ndhdaén
perustuvana méardlisenda ja

mitattavana ilmiénd, mika on entisestdan kaventanut uskollisuuden saamia tietedllisa

ssdtgja

Taulukko 1 Uskollisuuden méaéaritelmia
Lahde: mukaillen Paavola 2006, 37.

M aaritelma L ahde

tuotetta jatkuvasti tulevaisuudessa, mika aiheuttaa toistuvaa saman
brandin tai tuoteperheen ostamista huolimatta tilannetekijoista ja
markkinoinnista, joilla olist mahdollisuus synnyttda vaihtelua
ostokayttaytymisessa

Brandiuskollisuus ilmenee yksinomaan asiakkaan kayttaytymisessa. Tucker 1964
Todéllinen uskollisuus on vahva asenteellinen orientaatio bréndia Day 1969
kohtaan.
Brandiuskollisuus on selektiivistéa uudelleenostamista, jonkataustalla  Jacoby 1971
vakuttavat brandiuskolliset asenteet jajoka perustuu psykologisiin
arviointi- ja paatoksentekoprosesseihin.
Uskollinen asiakas on sellainen, joka ostaa bréndia uudelleen, gjattelee Newman ja
vain kyseista brandia eika ets muuta informaatiota. Werbel 1973
Asiakasuskollisuus on yksilon taipumus jatkaa samanlaista Reynolds,
kéyttaytymistd, jota han on toteuttanut samanlaisissa tilanteissa Darden ja
aikaisemminkin. Martin 1975
Uskollisuutta on toistuva ostaminen tai saman brandin suhteellinen Tellis 1988
osuus ostoksista,
Todéllinen uskollisuus on suhteellisissa asenteissa ja kayttéytymisessd  Dick jaBasu
ilmenevda vahvuutta. 1994
Myymalauskollisuus seurausta asenteellisesta orientaatiosta, joka Taher, Leigh ja
rakentuu miellyttavien kokemusten ja positiivisten tulevaisuuden French 1996
odotusten varaan.
Uskolliset asiakkaat ovat positiivisesti asennoituneita ja ostavat Harvey 1997
bréndia toistuvasti pitkalla aikavailla.
Asiakasuskollisuus on toistuvaa ostamista. Mittal ja Lassar
1998
Imago-orientoitunut uskollisuus ilmenee brandia suosivassa asenteessa  Liebermann
ja kéyttaytymisessi. 1999
Asiakasuskollisuus on syva henkilokohtainen sitoumus ostaatai suosia  Oliver 1999

Asiakasuskollisuuden  kulttuuriset  merkitykset

osoittavat  asiakasuskollisuuden

monimuotoisuuden ja syyn sihen, miks myds kuluttgjaldhtdinen gattelu on myos
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uskollisuustutkimuksessa tarpeen. Tutkimuksen [ght6kohtana on Paavolan (2006)
merkitysperusteinen  uskollisuusteoria, jonka mukaan asiakasuskollisuuden voi
késitteellistda usealla eri tavalla.

2.2 Asiakasuskollisuus kayttaytymisena ja asenteena

Asiakasuskollisuus néhddan usein kayttaytymisend, joka johtaa asiakasuskollisuuteen
toistuvan ostokayttdytymisen kautta. Taloin keskitytéén ostoprosessin lopputulokseen,
jota voidaan mitata ja jonka voidaan todeta vaikuttavan suoraan yrityksen tulokseen.
Asiakas on kuluttgja, joka ostaa aina samaa tuotemerkkia tai kayttda samaa palvelua
Puhuttaessa ostokayttdytymiseen perustuvasta uskollisuudesta mainitaan usein
keskittamisaste. Keskittdmisastedlla tarkoitetaan sSitd, kuinka monta kertaa asiakas
valitsee tietyn bréndin suhteessa kilpailijoihin (Selin & Selin 2005, 153-154).
Tieteellisestéd nakokulmasta asiakas on sita uskollisempi, mitd suuremman osan ostoista
han keskittéd uskollisuuden kohteeseensa. Monissa yhteyksissd puhutaan myos
asiakasastd, jolla tarkoitetaan sitd aikaa, jonka kuluttgja on ollut asiakkaana. Reicheld
ja Sasser (1990, 105-111) osoittivat tutkimuksessaan, etta asiakashavikin
pienentaminen 5-10 prosentilla parantaa voittoa 25-100 prosenttia. Nimenomaan

asakasan taloudellisen merkityksen huomaaminen on johtanut uskollisuus- ja

Keskittamisasteen ja asiakasian lisdks kéyttaytymista painottavassa
uskollisuustutkimuksessa on tutkittu asiakasosuutta ja ostotiheytta (Kumar & Shah
2004, 320; Mulhern & Duffy 2004, 62—66). Asiakasosuudesta Storbacka ja Lehtinen
(1997, 39-49) erottavat osuuden lompakosta, osuuden sydamestd ja osuuden
gjatuksista, jolloin ideana on erottaa raha, tunteet ja gatukset pelkasta asiakasosuuden
laskemisesta Kayténntssd varsinaisen suhdeluvun laskeminen edelld mainituista
asenteen ja tunteen mittareista on vaikeaa. Jos asiakas ostaa leivontaan eri margariinia ja
leivan pédlle toista, tekeekd se hanestéa epélojaalin? De Chernatony ja McDonald (2003,
83-85) ehdottavat ratkaisuks eri tarvehierarkiatasoihin perustuvaa gattelua Kahnin,
Kalwanin ja Morrisonin (1986, 90) mukaan useamman kerran perékkan samaa brandia
ostanut on uskollisempi kuin vélilla muita brandega ostava asiakas. Téta tarkoitetaan,



14

kun puhutaan ostosekvenssistd.  Uskollisuusindeksilla  puolestaan  tarkoitetaan
uudelleenoston todennakdisyytta.

Puhtaasti behavioristisen tutkimuksen ongelma on asenteen unohtaminen. Sen vuoks
tulokset voivat vé&dristyd  Esimerkiks syyna korkesan asiakaskdan tai
keskittamisasteeseen voi olla paikkakunnalla sijaitsevan lilkkkeen monopolitilanne tai
muu tilannekohtainen tekija. Taloin pakko tai vaihtoehtoisten valintojen puute johtaa
ostokayttaytymisen perusteella luokiteltuun uskollisuuteen. Kayttéytymisté painottavan
uskollisuustutkimuksen heikkous on myds se, etta se tutkii asiakkaan mennytta
kayttaytymista. Aiemmat  kayttdytymismallit elvdt suoraviivaisesti kerro mit&éan
asiakkaan tulevista hankinnoista tai valinnoista, mika tekee niiden ennustamisesta

vakeaa.

Asennetutkimus tutkii  asiakasuskollisuutta ndkokulmasta, jossa uskollisuus koostuu
kuluttgjan asenteista esimerkiks brandia, yritysta tai uudelleenostoa kohtaan (Bennet &
Rundle-Thiele 2002, 194). Arantolan (2003, 42) mukaan asenne mittaa Sitd, miks
asiakaskannassa tapahtuu jotain. Hanen mukaansa kuluttgjien itse ilmoittamat
alkomukset ilmentéavéat heidan mielipiteitdan ja asenteitaan. Nakemys on kuitenkin
hieman harhaanjohtava, slla kun tunnetaan kuluttgjien epérationaalisuus, heidan
kayttaytymistadn ja uskollisuuttaan e voida ennustaa ainoastaan akomusten

perusteella

Zeithaml, Berry ja Parasuraman (1996, 34) médrittelevdt uskollisuuden mentaaliksi
tilakg, joka ilmenee eri tavoin. Uskollisuus on taldin piileva asenteellinen tila, joka voi
synnyttdd toistuvaa ostokayttdytymistd, lisdantyvia ostomé&aria tai  suosittelua
Positiivinen asenne néhddan arviointiprosessin lopputulosta méérittavaks, toistuvaa
ostokéyttaytymista ja suosittelua edeltdvaks tekijaks eli toisin sanoen uskollisuuden
syyks.  Asennetutkimukset perustuvat usein  psykologiaan ja  kognitiivisiin
ulottuvuuksiin.  Kuitenkin positiivinen asenne, tiedostettu tai tiedostamaton, jotakin
tuotetta kohtaan, e pelkéstéén saa meitd ostamaan tai tulemaan uskollisks. Vakka
positiivinen asenne sais asiakkaan alkomaan ostoa, ostamisen voi estéa esimerkiks
kuluttajan taloudellinen tilanne tai brandin saatavuus (Paavola 2006, 40).
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Uskollisuustutkimukset ovat usein nostaneet esiin sekd toistuvan ostokayttaytymisen
ettd positiivisen asenteen. Kuuselan (2001, 96) mukaan myonteinen palvelukokemus
edistéa kiintymystd, joka naékyy lojaalisuutena ja ostouskollisuutena. Arantola (2000, 8—
9) jakaa uskollisuuden kahteen tasoon: behavioraaliseen uskollisuuteen ja asenteelliseen
uskollisuuteen. Asiakas on dStoutunut, kun asenteeseen ja kayttaytymiseen liittyy
tulevaisuusorientaatio.  Itse  uskollisuus  méaritelldén  staattisesti:  toistuvaa
ostokéyttaytymista ja positiivista asennetta ilman jatkuvuutta. Tama ndkemys, jossa
stoutuminen nghdaén uskollisuutta korkeampana késitteena ja uskollisuus ilman
gjallista ulottuvuutta, eroaa useiden muiden tutkijoiden uskollisuusndkemyksesta.

Uskollisuustutkijoiden Dickin ja Basun (1994, 99) mukaan todellinen uskollisuus on
suhteellisen asenteen ja toistuvan ostokayttaytymisen valisessi suhteessa. Suhtedllisella
asenteella tarkoitetaan asiakkaan asennetta brandia kohtaan suhteessa muihin saman
tuoteryhmén bréndeihin. Suhteellinen asenne voi olla vahva tai heikko ja erilaistunut.
Jos esimerkiks kuluttajalla on positiivinen asenne useampaa kuin yhté brandia kohtaan,
hénen suhteellinen asenteensa on heikko (Dick & Basu 1994, 101-102). Dick ja Basu
(1994, 99-113) edttelevéat artikkelissaan nelja erilaista suhteellisen asenteen ja
keskittamisasteen kombinaatiota seka viitekehyksen, jossa on huomioitu suhteellisen
asenteen osatekijét, jatkuvaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat ei-asenteelliset tekijét ja
uskollisuuden seuraukset. Suhteellisecen asenteeseen vaikuttavat  kognitiiviset,
affektiiviset ja konatiiviset tekijaé sekd toistuvaan ostokayttdytymiseen sosiaaliset
normit ja tilannetekijdt. Seuraustasolla ilmenee etsintamotivaatiota, kilpailevan
markkinointiviestinnan vastustusta ja suosittelua.

Mikdli asiakas ostaa toistuvasti samalta toimittgata, se e vattamattd vakuta
uusintaoston todenndkoisyyteen, huolimatta Sitd, ettd asiakas olis toiminut niin useita
kertoja aemminkin. Asiakas saattaa kayttdd samaa tuotetta siks, ettda vaihtaminen
kasvattaa koettua riskig, eika siks, etta han kokee sitoutuneensa kyseiseen toimittajaan
ta haluavansa ldhentdd suhdetta. Ostoihin e tdlloin sisdlly historiaa, muistia tai
tunnesiteitd (Gummesson 2004, 41). Kuluttgat eiva itse tee eroa oman
kéyttaytymisensa ja asenteensa vdilla arkipaivan valinnoissaan. Téassa nakemyksessa
ongelmaks nousee kaytannon liiketoiminnan nékokulmasta asenteen selvittdminen.
Asenne el valttametta riitd kuvaamaan uskollisuuskohteeseen kohdistuneita tunteita elké
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positiivinen asenne selvennd valinnan takana olevia syitd. Huomiotta jatetddn usein

my0s aikaperspektiivi: kayttdytymisessa ja asenteissa tapahtuu muutoksia gjan kuluessa.

2.3 Asiakasuskollisuuden luokat

Uskollisuuteen perustuvia segmentointimallgja on  kéytdssa useissa  yrityksissa
huolimatta segmentointi-sanan kokemasta inflaatiosta. Suhdemarkkinoinnin tapaan
voidaan jaotella eriarvoisa asiakkaita esmerkiks Stoutumisen asteen tai
kannattavuuden  mukaan.  Uskollisuuden johtamisen ja sihen  perustuvan
asiakassegmentoinnin - keskeinen  lahtokohta on asiakasuskollisuuden méérittely
(Arantola 2003, 151-153). Mité uskollinen tai sitoutunut asiakas on tehnyt, kokenut tai
tuntenut asiakkuudessa yrityksen kanssa? Miten sellaiset asiakkaat tunnistetaan? Mikali
kayttaytymisen ja uskollisuuden taustalla olevia todellisia syita e tunneta, luokittelu ei
vastaa tavoitteita.

Asiakkuuksien johtaminen on monen yrityksen tasolla edelleen markkinaosuuden
johtamista, jolloin keskeiset mittarit mittaavat asiakashankintaa, asakaspysywvyytta ja
asiakaspoistumaa. Volyymisegmentointi on vallitseva tapa ryhmitella asiakaskanta ja
asiakkaat asetetaan paremmuugérjestykseen ostojen médran suhteen. Useimmat
volyymipyramidit eivat kuitenkaan huomioi asiakaskannattavuutta. Hyvana puolena
sind on luonnollisesti eri segmenttien liikevaihdon tunnistaminen. Uudelleen ostamisen
vallitseva gjattelutapa vaikuttaa siihen, etta muun kuin ostokayttéytymisen seuraamisen
kulttuuria el ole viela syntynyt (Arantola 2003, 42—44). Perinteinen uskollisuustutkimus
on raautunut ongelmanratkaisumallethin ja asenteenmuodostukseen, joissa & ole
painotettu kuluttajan omaa nakemysté uskollisuuden muodostuksessa.

Paavola (2006, 176-251) on tuonut asiakasuskollisuuskeskusteluun uuden tavan
gatella. Hanen merkitysperusteinen uskollisuusteoriansa kyseenalaistaa liike-elaman
vallitsevan tavan nahda uskollisuus ainoastaan méérdllisena ja mitattavana ilmiona. Han
médrittelee  vaitoskirjassaan asiakasuskollisuuden kasitteen ja ilmion  uudelleen

kuluttajien asiakasuskollisuuteen liittdmien merkitysten ymmartamisen kautta.
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Taulukko 2 Uskollisuuden luokkien teoreettiset liittymakohdat
Lahde: mukaillen Paavola 2006, 182-183.

Uskollisuuden luokka Teoreettiset L ahdeviitteita
liittymakohdat
Kriittinen uskollisuus Hintavertailu Urbany, Dickson &
Kalapurakal 1996
Cherry-picking Fox & Hoch 2005
Koettu hinta Rejendran & Tellis 1994
Vaihtelunhalu Van Trip] & Hoyer1996
Moniuskollisuus Jacoby 1971
Myynninedistaminen Chandon, Wansink & Griffin
2000
Havaittu riski Paavola 2005
Valistunut uskollisuus Asiakastyytyvaisyys Oliver 1999
Koettu laatu Zeithaml, Berry &
Parasuraman 1996
Uskollisuus valintana Mé&gi 1999
Vaihtoehtojen vahentdminen Paavola 2006
Urautunut uskollisuus Markkinasuhteen Urbany, Dickson &
kypsyysvaihe Kalapurakal 1996
Sijainti Mégi 1999

Ostopaikan valintastrategiat  Laaksonen 1993
Pakonomainen uskollisuus A&rimméinen uskollisuus Oliver 1999

Sokeus Oliver 1999
Affektiivinen luottamus Johnson & Grayson 2003
Suhde Fournier & Yao 1997
Y hteisollinen uskollisuus ~ Sosiaalinen tuki Oliver 1999
Kulutusyhteiso Rosenbaum, Ostrom &
Kuntze 2005
Peritty uskollisuus Suosittelu Liebermann 1999
Nostalgia ja sosialisaatio Olsen 1995
Pelillinen uskollisuus Taitavan ostgjan tunne Schindler 1989
Kanta-asiakagarjestelmét Mé&gi 1999
Imagoperusteinen Myymadimago Bloemer & de Ruyter 1998
uskollisuus Sosiadlinen identiteetti ja Escales & Bettman 2005;
identifikaatio Bhattacharya & Sankar 2003
Ideologinen uskollisuus Y hteiskuntavastuu Becker-Olsen, Cudmore &
Hill 2005
Eettinen kuluttgja Shaw & Shiu 2002

Diskurssianalyysin temaattisten variaatioiden pohjata Paavola (2006, 176-251) on
kehittanyt yhdeksan eri uskollisuuden muotoa. Vaikka uskollisuusuokitus on tehty
empirian pohjalta, siind on liittymékohtia aiempiin tutkimuksiin, mik& lisdé luokituksen
tieteellista luotettavuutta (Taulukko 2).
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2.3.1 Kiriittinen uskollisuus

Kriittista uskollisuutta méarittavéat hinta ja tuotteen ominaispiirteet. Se on tiedollista,
rationaalista ja hintaperusteista. Uskollisuus perustuu asiakkaan kokemaan riskiin siita,
ettd hadn voi joutua maksamaan likkaa tai hévitd sitoutumalla yhteen vaihtoehtoon
(Urbany, Dickson & Kalapurakal 1996, 94). Kriittisesti uskollinen asiakas on
hintatietoinen kuluttgja, mutta hén on epédvarma gita, onko uskollisuuden kohde paras
vaihtoehto. Asiakas voi olla moniuskollinen kuluttaja, jonka uskollisuus kohdistuu
brandiin silloin, kun se on hanen tilanteessa paras vahtoehto (Jacoby 1971, 26).
Kriittinen uskollisuus nayttdytyy tarjousten metsastamisena ja kuluttga pitéd
uskollisuutensa kohdetta vaihdettavana tai korvattavissa olevana (Fox & Hoch 2005,
46-62; Van Tripj & Hoyer 1996, 291). Koettu hinta maarittelee hanen valintojaan
(Zeithaml ym. 1996, 31-46). Ostokayttaytyminen voi ilmentya alhaiseen sitoutumiseen
perustuvana vahtelunhaluna tai tarjousten aheuttamana vaihtokayttaytymisena.
Teoreettisesti ymmaérrettynd  kriittinen uskollisuus  sdlittyy  siten  hintavertailun,
tarjousten metsastamisen, koetun  hinnan, vaihtelunhalun,  moniuskollisuuden,
myynninedistamiskeinojen vaikutuksen ja koetun riskin teorioiden kautta. (Paavola
2006, 184-196)

Kriittisesti  uskolliseen asiakkaaseen voidaan pyrkid valkuttamaan esttamala
hintavertailuja, tarjoamalla hintatakuita ja maksuttomia tutustumismahdollisuuksia. Se
on padasiallinen uskollisuustaso alhaisen sitoutumistason tuotteissa, joissa kuluttajat
havaitsevat vain vahdisid eroja ja joiden vuoks he ovat hinta- ja vaihtoherkkid. Mikali
kriittista uskollisuutta halutaan edistéd, sind auttaa yrityksen vahva hintaorientaatio
markkinointiviestinnassa. (Paavola 2006, 266—268)

2.3.2 Valistunut uskollisuus

Valistunut uskollisuus perustuu myonteisiin asiointi- ja laatukokemuksiin, koettuun
tyytyvéisyyteen ja vertailuihin. Se on rationaalista ja tiedollista. Kun asiakas on kerran
vertaillut vaihtoehtoja ja luottaa niihin, ne vapauttavat hanet epédvarmuudesta (Neal
1999, 20-23). Vadlistuneesti uskollinen asiakas luottaa sihen, ettd uskollisuuden kohde
on aiempien kokemusten perusteella paras vaihtoehto. Han e katso tarvitsevansa
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tarjousvertailuja, mainoksia ta kauppojen kiertelya (Arantola 2000, 59-60).
Valistuneen uskollisuuden taustalla on pyrkimys helpottaa paétoksentekoa, mikéa
ilmenee ostosten keskittamisend (Paavola 2006, 196-200). Valistuneen uskollisuuden ja
Oliverin (1999, 35) konatiivisen uskollisuuden vaiheet voidaan pelkistden rinnastaa
toisinsaa molemmat ilmentévét tiedollisuutta, positiivista asennetta ja ostoaietta
Teoreettisesti valistunut uskollisuus kytkeytyy asiakastyytyvaisyyden, koetun laadun,
vaihtoehtojen vahentéamisen ja uskollisuus vaintana -teorioihin (Paavola 2006, 196—
200).

Valistunutta uskollisuutta yllgpitéd yhdenmukaisen laatutason Sdilyttéminen  ja
odotuksiin vastaaminen. Asiakas arvostaa erityisa huomionosoituksia ja myonteisia
tyytyvaisyyskokemuksia.  Valistunutta  uskollisuutta  ilmenee  todennakoisesti
kestokulutustuotteita tarkasteltaessa, silla niiden suuret erot ominaisuuksissa ja laadussa
ovat asiakkaan kannalta huomattavia. Huonot kokemukset ja laadussa havaitut puutteet
saattavat heikentda asiakkaan uskollisuutta. (Paavola 2006, 266—267)

2.3.3 Urautunut uskollisuus

Urautunut uskollisuus on tapa, jota yllapitavét rutiinit ja tottumukset. Brandin tuttuus ja
ostotottumusten alkuperéiset valintasyyt ovat menettaneet merkityksensa ja asiakas voi
olla valmis ndkemé&dn enemmén vaivaa ostaakseen kyseista brandida (Urbany ym. 1996,
91-105). Uskollisuus on irrationaalista, eikd asiakas endd tee vertaluja kilpaileviin
tuotteisiin. Uskollisuus e ole vélttamétta tietoista tai tavoitteellista, mika saattaa tehda
hénestd asiakassuhteessa kritiikittbman tal sopeutuvan. Tottumukset ja tuttuus
merkitsevat enemman kuin taloudelliset aspektit. Urautuneen uskollisuuden perustana
saattaa olla esmerkiks asointipaikan sSjainti tai niin kutsutut  peukaloséénnét
(Laaksonen 1993, 141-142; Mégi 1999, 68). Urautunut uskollisuus liittyy teoreettisesti
markkinasuhteen kypsyysvaiheen teoriaan, sjainnin merkitykseen vahittéiskauppa- ja
palvelukontekstissa sekd ostopaikan valintastrategioihin. (Paavola 2006, 200—206)

Urautuneen uskollisuuden syntya edistéavat rutiinit ja tuttuuden synnyttaminen.
Esimerkiks asiakaskohtaisen palveluhenkilon kayttaminen edesauttaa tuttuuden tuntua

Se on todenndkoisesti padasiallinen uskollisuustaso vahittéiskauppaketjuissa ja rutiinga
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synnyttdvien palveluiden yrityksissd, joissa transaktiotineys on korkea. Rutiinga
muuttamaan pakottavat ympéristotekijat voivat helkentda suhteeseen sitoutumista.
(Paavola 2006, 266—267)

2.3.4 Pakonomainen uskollisuus

Pakonomaista uskollisuutta méarittda tunne. Se on nimensd mukaisesti ehdotonta ja
sokeaa (Oliver 1999, 33-44). Toisen brandin ostaminen synnyttdis asiakkaalle
syyllisyydentunteita. Uskollisuus on tunneperéista ja moraalisesti velvoittavaa (Johnson
& Grayson 2003, 501). Uskollisuus gisditéad avioliittomaista sitoutumista ja
asiakkuussuhde on asiakkaalle henkilokohtainen ja térkea (Fournier & Yao 1997, 451—
472). Uskollinen asiakas e nae muita vaihtoehtoja, ja hén on uskollinen silloinkin, kun
olis helpompaa olla uskoton. Luottamus on tallin emotionaalista ja uskoon perustuvaa.
Pakonomainen uskollisuus selittyy teoreettisesti a@rimmaisen uskollisuuden késitteen,
valitun eristaytymisstrategian, sokeuden, affektiivisen luottamuksen ja suhdeteorian
avulla. (Paavola 2006, 206-212)

Yrityksells, joka perustuu abstraktiin, selkedsti asemoituun ja samaistumista
synnyttéavaan bréndiin ja tuottaa korkean sitoutumisen tuotteita, on muita paremmat
edellytykset saavuttaa pakonomaisen uskollisuuden taso (Oliver 1999, 33-44).
Asiakaskohtainen rdatdlointi ja uniikkikappaleiden tuottaminen liséévét tuotteen
henkilokohtaisuutta ja edistévdt suhteeseen Sitoutumista. Sitoutumista heikentda
asiakkaan tunteiden loukkaaminen. Pakonomaisen uskollisuuden synnyttamista edistda
tuotteen liittyminen vapaa-aikaan tai elamantyyliin (Paavola 2006, 266—267).

2.3.5 Yhtesdllinen uskollisuus

Y hteisdllinen uskollisuus tekee ostamisesta asiakkaalle sosiaalisesti merkittavan asian.
Se perustuu yhteisollisyyteen ja yhteenkuuluvuuteen. Uskollinen asiakas tuntee
olevansa asiakkuutensa kautta osa yhteisda ja taméa sosiadlinen ulottuvuus yll&pitda
hadnen uskollisuuttaan. Yhteisollistd uskollisuutta voi ilmetd brandiyhteisoissa,
heimoissa tai muissa kulutuksen alakulttuureissa (Muniz & O'Guinn 2001, 412-432).
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Taustalla ovat jaetut kulutusarvot ja -tavat. Yhteison luonne, kiinteys ja asiakkaan
Stoutumisen aste madrittavéat sitd, miten uskollisuus ilmenee (Rosenbaum, Ostrom &
Kuntze 2005, 223). Yhteisillisyys voi liittya maantietedllisesti rgjattuun alueeseen tai
esmerkiks valtavirrasta poikkeavaan kéyttaytymiseen. Teoreettisesti yhteisollinen
uskollisuus voidaan ymmértda Oliverin (1999, 33-44) uskollisuusstrategiamallin tai
kulutusyhteistteorian avulla. Y hteisollisen uskollisuuden muotoutumiseen voi vaikuttaa
edistamdlla ja yllgpitamala yhteisbjen muotoutumista tai korostamalla brandin
sosiaalista arvoa markkinoinnissa. Esmerkiksi tuotteen erinomaisuus tai ainutlaatuisuus
voi synnyttda ihailua ja Siten tuottaa yhteisollisyytta tai sosiadlisuutta. (Paavola 2006,
212-218,268-269)

2.3.6 Peritty uskollisuus

Peritty uskollisuus ilmenee sukupolvelta toiselle sirtyvind kayttaytymismalleina
Uskollisuus on itsestédan selvéd, ja kuluttgja on ikaéan kuin kasvanut siihen. Vanhempien
tottumukset, kulutusarvot, normit, tavat ja mieltymykset periytyvéat sukupolvelta
toiselle. Taustalla voi olla nostalgian tunteita ja kollektiivisa muistoja. Uskollisuus voi
olla sosalisaation kautta omaksuttua ja suositteluun perustuvaa tai suositteluna
ilmenevda (Liebermann 1999, 291-297). Olsen (1995, 245) kéasttelee kuluttga
sosiadlisaatiota, nostalgista kuluttgaa ja kulutusmallien sirtymistd sukupolvelta toiselle
kulttuurisen materialismin ja kommunikaatioteorian kautta. Perittyd uskollisuutta
voidaan diten sdittéd  suosittelukayttdytymisen, nostalgisten kokemusten ja
sosidisaation avulla.  Peritty uskollisuus korostaa brandin  pitkaikaisyytta,
historiallisuutta ja nostalgisuutta uskollisuutta tuottavana ja yllgpitavana voimana.
Kollektiivisa muistoja herédttavalla markkinointiviestinndlla pystytddn synnyttamaan
taman kaltaista uskollisuutta. (Paavola 2006, 219221, 268—-269)

2.3.7 Pdlillinen uskollisuus

Pelillinen uskollisuus perustuu kanta-asiakagérjestelmien tarjoamiin taloudellisiin
hy6tyihin (Arantola 2003, 28-29). Kauppojen etukortit, joihin e liity emotionaalista
Stoutumista, vetoavat |8hinn& opportunismiin. Harva tyytyykin vain yhden ketjun
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korttiin:  monilla on varmuuden vuoks kaikki kortit. Pelillinen uskollisuus on
tavoitteellista ja rationadlista uskollisuutta. Asiakas voi eri  asointitaktiikkoja
hyodyntamdla séastéa sirtdmalla ostoja eteenpan ta ostamalla kerrala enemmén
kerryttddkseen bonuksia. Tamankaltainen pelaaminen antaa sééstojen liséks asiakkaalle
mielihyvan, pétevyyden ja taitavuuden tunteita seka tuo jannitysta ja mielenkiintoa
(Schindler 1989, 448; Smith & Carsky 1996, 73-80). Pelillinen uskollisuus voidaan
dgten liittéd taitavan ostgjan tunnetta ja kanta-asiakagéarjestelmia késtteleviin
tieteellisin keskusteluihin. Taloudellisia etuja tarjoava ja kilpailukykyisesti ostojen
keskittamisesta pakitseva kanta-asiakagarjestelma tukee pelillisen uskollisuuden
syntymistd.  Pelillistd uskollisuutta esiintyykin  erityisesti  véhittdiskaupassa ja
palvelualalla. (Paavola 2006, 221-226, 268—269)

2.3.8 Imagoperusteinen uskollisuus

Imagoperusteinen  uskollisuus tuo asiakkaalle samaistumisen tunteen brandiin.
Uskollisuus on tunnepitoista ja sosiadista. Uskollinen asiakas kokee bréandi-imagon
samankaltaiseks oman mindkuvansa kanssa tai tavoiteltavaks. Tamé samaistuminen tai
tavoiteltavuus pitda ylla uskollisuutta (Escales & Bettman 2005, 378-389). Asiakas
sadtaa havaita anoastaan hautut ominaisuudet ja jattda ristiriitaiset huomiotta.
Keskeista imagoperusteisessa uskollisuudessa on mielikuvien tuottaminen ja niilla
leikkiminen. Postmodernistisesta nékokulmasta imagoperusteinen uskollisuus sdlittyy
uskollisuuden kohteen kywylla tuottaa haluttuja mielikuvia. Asiakkaan kokemukset
voivat olla affektiivisa ta kognitiivisa (Paavola 2006, 226-231). Imagoperusteista
uskollisuutta edesauttaa voimakas, selked ja erottuva brandi-imago, joka liittyy
asiakkaan elamantyyliin tai on persoonallistettavissa (Bhattacharya & Sankar 2003, 87).
|dentifikaatioteoriasta kasin  imagoperusteinen  uskollisuus  selittyy  kuluttgjan
yhdenmukaisuus- ja yhteenkuuluvaisuuskokemuksilla (Paavola 2006, 231).

2.3.9 Ideologinen uskollisuus

Ideologinen uskollisuus on yhteiskunnallista vaikuttamista (Becker-Olsen, Cudmore &

Hill 2005, 46-53). Se perustuu kuluttgjan valtaan ja ilmenee asiakkaan pyrkimyksissa
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tukea jotain brandid esimerkiks ekologisista syista (Bjorner, Hansen & Russell 2003,
411-434). Tiedolliset syyt ilmenevét asiakkaan affektiivisena sitoutumisena. Uskollinen
asiakas edintyy aktiivisena ja valistuneena kuluttgjana, joka antaa palautetta ja ottaa
asoista selvda Han on harkitseva omissa kulutusvalinnoissaan ja luopuu vasta
viimeisena keinona uskollisuudesta. Ideologinen uskollisuus  selittyy  yritysten
yhteiskuntavastuun  vaikutuksilla  kuluttgjan  k@yttéytymiseen seka  eettisella
kulutuskayttaytymisella  Yrityksen arvoihin perustuva ja operatiivisssa ratkaisuissa
ilmeneva yhteiskuntavastuullinen toiminta, ympéristoystavéllisyys ja hyvantekevaisyys
edistévét ideologisen uskollisuuden syntymista Ideologisesti uskollinen asiakas
arvostaa myos selvda uskonnollista, poliittista tai eettistd asemointia. (Paavola 2006,
232-236, 268—-269)

2.4 Asiakasuskollisuuden kehittyminen

Uskollisuuden kehitys ndhdaén yleensa kokonaisvaltaisesti sek& kayttaytymisen ettd
asenteen tasolla ilmenevind muutoksina. Joissain malleissa korostetaan kayttaytymis- ja
asennekomponenttgja  erilaisn  painoarvoin (Paavola 2006, 46-47). Puhuttaessa
asiakasuskollisuusportaista, jossa asiakas etenee tiedostamisen ja Sitoutumisen kautta
uskollisuuteen, painotetaan ostokayttaytymiseen johtaneita kognitiivisa prosessga
(Gummesson 2004, 41). Oliverin (1999, 33-44) uskollisuuden kehitysmalli perustuu 80
vuotta vanhaan Copelandin malliin, mika osoittaa sen, kuinka vahan uskollisuus on
kehittynyt vuosien aikana. Taméa malli on edelleen vallitseva uskollisuustutkimuksessa.

Copelandin (1923, 282-289) mallissa asiakasuskollisuus kehittyy asiakkaan mielentilaa
ostotilanteessa kuvaavan kolmen vaiheen kauttas Nama vaiheet ovat huomioon
ottaminen, preferenss ja peré@nantamattomuus. Oliver (1999, 33-44) on jakanut
Copelandin toisen vaiheen erillisks affektiivisen ja konatiivisen uskollisuuden
vaiheiks, mutta muuten kehitysmallit ovat samankaltaisia. Oliverin (1999, 35-37)
mukaan uskollisuus kehittyy vaiheittain  kognitiivisesta tilasta affektiivisen ja
konatiivisen vaiheen kautta toiminnalliseen uskollisuuteen. Asiakas on uskollinen
jokaisessa vaiheessa. Kognitiivinen uskollisuus on pinndlista, ja se perustuu
informaatioon brandin ominaisuuksista. Uskollisuus kohdistuu tuoteattribuutteihin ja
tuotteen suorituskykyyn. Kun téhan liitetdan positiivinen asenne, pdastdan tunnetasolle.
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Tyydyttdvdt kokemukset synnyttavéat tyytyvaisyyttd ja vakka emotionaalinen
ndkokulma hallitsee téla tasolla enemman, asiakas voi vaintatilanteessa sirtya
kilpailevaan leiriin. Kolmannessa vaiheessa tiedollisin perusteisin ja myonteisin
asenteisin liittyy aie uusintaostoon. Kyseisessa uskollisuusvaiheessa tuote, palvelu tai
bréandi on ylivoimainen. Oliver (1999, 33-44) liittéad edella mainittuihin viela
toiminnallisen  uskollisuuden, jossa ostoaikomus muuttuu  toiminta-aikeeks.
Toiminnallisessa vaiheessa kuluttaja sokeutuu kilpaileville markkinaviesteille ja on
vamis ostamaan epasuosiollisista tilannetekijoista huolimatta. Oliverin (1999, 33-44)
mukaan toiminnallisen uskollisuuden vaihe ilmentéd d&rimmaista uskollisuutta, joka
ilmenee toistuvana kayttdytymisend ja asenteellisena tarpeena toimia tietylla tavalla
riippumatta tilannetekijoista.

Adrimmaisen uskollisuuden syntyminen on mahdollista sellaisten tuotteiden kohdalla,
joiden awvulla kuluttgja voi luoda merkityksellisd ihmissuhteita ja toteuttaa
yhteisollisyyden kokemuksia (Muniz & O’Guinn 2001, 423). Adrimmaista uskollisuutta
syntyy sitd enemman, mitd suuremman taloudellisen, gjallisen, fyysisen tai kognitiivisen
panostuksen se kuluttagjalta vaatii. Uskollisuus on sité voimakkaampaa, mité suuremman
vaikutusmahdollisuuden kuluttgja kokee sitd kautta saavansa brandin ostamisesta tai
kuluttamisesta. Oliver (1999, 33-44) nakee uskollisuuden hyvin lagja-alaisesti suhteen
muodostumisen prosessing, miké& tekee uskollisuuden ja ei-uskollisuuden erottamisen
vakeaks. Se aheuttaa myos liikkeenjohdollisen ongelman, dgilla uskollisiks

luokiteltavien asiakkaiden méédra kasvaa suureks.

Paavolan (2006, 236-242) mukaan pakonomainen, valistunut, urautunut ja Kriittinen
uskollisuus heijastavat  uskollisuuden vahvuutta ja siten niitd voidaan tarkastella
uskollisuuden kehitysvaiheina (Kuvio 1). Han mérittelee uskollisuuden vahvuuden
stoutumisen ja luottamuksen avulla, jolloin stoutuminen kuvaa kuluttaan
keskittymista asiakassuhteeseen ja luottamus heijastaa kuluttgjan uskoa uskollisuuden
kohteeseen. Luottamus ilmenee vaihtoehtojen vertailussa ja sitoutuminen vaihtoehtojen
tiedostamisessa seké henkil6kohtaisessa tarkeydessa.
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Uskallisuuden luokka

PAKONOMAINEN USKOLLISUUS
suhde henkil 6kohtainen ja emotionaalinen
sokeus kil pailevia vaihtoehtoja kohtaan
[uottamus syvaa

URAUTUNUT USKOLLISUUS
tuttuus, tavat ja rutiinit
suhde itsestddnsel vyys
muita vaihtoehtoja ei huomioida eiké niista
ollakiinnostuneita
tyytyvaisyytta tai laatua ei gjatella
luottamus emotionaalista
VALISTUNUT USKOLLISUUS
suhde vakiintunut
perustuu vertailuun ja tyytyvaisyys ja
laatukokemuksiin
tietoi suus vaihtoehdoista, e vertailua
luottamus tiedollista
KRIITTINEN USKOLLISUUS
vaihtoehtojen vertailu
hintaperusteista ja tiedollista
alhainen sitoutuminen
uskollisuuden kohde korvattavissa
luottamus tiedollista ja heikkoa

Kuvio 1 Uskollisuuden kehitysmalli
Lahde: mukaillen Paavola 2006, 237, 241.

Uskollisuuden kehittyessd ja vahvistuessa sSitoutuminen ja luottamus Syvenevét,
transaktiosta sirrytéan suhdetasolle, tunnepitoisuus lisdantyy ja informaatioprosessointi
kasvaa (Paavola 2006, 238). Uskollisuuden helkoimmassa vaiheessa asiakas vertailee
ominaisuuksia objektiivisesti ja uskollisuuden vahvistuessa havainnointi  on
subjektiivisempaa. Kehitysmalli kuvaa uskollisuuden vélisa teoreettisa suhteita ja
hierarkiaa seka niiden lineaarista kehitystd (Paavola 2006, 240). Paavolan mallissa
ainoa liittymékohta aiempiin tieteellisin malleihin on pakonomaisen uskollisuuden
vaiheen suhde Oliverin (1999, 33-44) toiminnalliseen uskollisuuteen ja vapaaehtoisen
eristdytymisen  strategiaan. Pakonomainen uskollisuus ilmentd& paits sokesa
stoutumista ja erityisvaivaa kulutuskayttdytymisessd myos syyllisyydentuntoa toisen
brandin kaytosta
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2.5 Teoreettisen viitekehyksen tiivistelma

Huolimatta sit, ettd merkitysperusteinen uskollisuusteoria ja siihen perustuva luokitus
on aun perin tehty vahittaiskauppakontekstiin, sitd voidaan soveltaa my6s brandeihin ja
paveluihin, slla se perustuu asiakas, myymdla, brandi- ja pavelu-uskollisuutta

kuvaavaan aineistoon.

MARKKINOIDEN OMINAISPIIRTEET

Uskollisuuden luokka M Uskollisuuden luokka
PAKONOMAINEN | IDEOLOGINEN USKOLLISUUS
USKOLLISUUS Uskollisuus on yhteiskunnallisen
Uskollisuus endotonta, I vaikuttamisen pyrkimysta
eksklusiivista ja pakonomai sta. | ilmentéva valinta. Kuluttgja haluaa
Muualla asiointi tuottaa asiakkuudellaan tukea yritysta, jota
syyllisyydentunteita. Suhde I suosii eettisistd, uskonnollisista tai
uskollisuuden kohteeseen liittyy | | poliittisista syista.
kuluttajan el8méassé hyvin | IMAGOPERUSTEINEN
tarkeisiin asioihin. USKOLLISUUS
URAUTUNUT | | Uskollisuus kohdistuu brandi-
USKOLLISUUS | imagoon ja perustuu sen kykyyn
Uskollisuus rutiinethin ja synnyttéd identifikaatiota. Asiakas
tuttuuteen perustuva tapa, jonka | kokee imagon vastaavan omaa
alkuperéiset syyt, esimerkiks mindkuvaansatai €amantyylidan
asioinnin vaivattomuus, ovat : tal pitéd sitd tavoiteltavana.
aikojen saatossa saattaneet PELILLINEN USKOLLISUUS
menettdd merkityksensd ja | Uskollisuus on pelig, jossaon
todel lisuuspohjansa. mahdollisuus voittaa keskittamalla
VALISTUNUT | | ostokset kanta-asiakasjarjestel mien

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

USKOLLISUUS tarjoamien taloudellisen hyddyn
Uskollisuus aiempiin maksimoimiseks. Uskallisuus luo
kokemuksiin, vertailuun, jannitysta ja tuottaa mielihyvaa.
testeihin jatietoon perustuva
valinta. Tieto ja kokemukset
synnyttévét luottamusta ja
vapauttavat asiakkaan
epdvarmuudesta ja vertailun
tarpeesta.

KRIITTINEN USKOLLISUUS
Aiemmat kokemukset ja vertailu
eivét synnyta luottamusta.
Koettu riski ja valinnanvapaus
tekevét uskollisesta asiakkaasta
hintaherkén ja epdvarman,
synnyttévét jatkuvan vertailun
tarpeen ja aentavat vaihdon
kynnysté.

13314I1IdSIVNINO NIANYYd4d

PERITTY USKOLLISUUS
Uskollisuus perittya ja kasvatuksen
kautta omaksuttua. Kulutusarvot, -
normit ja -tavat siirtyvét
sukupolveltatoisele.

KULUTTAJAN OMINAISPIIRTEET
LUOTTAMUS & SITOUTUMINEN

YHTEISOLLINEN
USKOLLISUUS

Uskollisuus perustuu
yhteisdllisyyden ja

yhteenkuul uvuuden kokemiseen.
Uskallisuus tekee asiakkuudesta
sosiaalisesti merkityksdlistd ja
lagjentaa sosiaalisten suhteiden
piiria

TUOTTEEN OMINAISPIIRTEET

Kuvio 2 Teoreettinen viitekehys
Lahde: mukaillen Paavola 2006, 182—-183, 237.
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Kuviossa 2 on muodostettu merkitysperusteisen uskollisuusteorian pohjalta tutkimuksen
teoreettisen viitekehys (Paavola 2006, 184-235). Viitekehyskuvioon on liitetty yhteen
uskollisuuden luokat ominaispiirteineen sekad uskollisuuden kehitysmalli. Uskollisuuden
luokkia ovat pakonomainen, urautunut, valistunut, Kriittinen, peritty, yhteisollinen,
pelillinen, ideologinen ja imagoperusteinen uskollisuus. Pakonomainen, valistunut,
urautunut ja kriittinen uskollisuus poikkeavat teoreettisesti muista luokista. Ne asettuvat
késite- ja kehityshierarkkisesti uskollisuuden kehitysvaiheiden rooliin  kuvaten

uskollisuuden vahvuutta



28

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Kohdeyrityksen esittely

SanomaWSOY on yks Pohjoismaiden johtavista porssinoteeratuista mediakonserneista,
joka toimii viestinnan eri osa-alueilla yli 20 Euroopan maassa. Sanoma puolestaan on
viestintdkonsernin liiketoimintaryhmé. (SanomawsQOY':n WWW-sivusto

<http://www.sanomawsoy.fi> 13.11.2006). Sanoma Oy:n kuuluvan llta-Sanomat Oy:n
henkilostomaéra oli vuonna 2005 noin 300 henkil6a ja liikevainto 93,7 miljoonaa euroa
(SanomawSQY Oyj:n tilinpdétds 2005). Keltaisen Porssin lisdks muita Ilta-Sanomat
Oy:n julkaisemia lehtia ovat Ilta-Sanomat, |lta-Sanomat TV-lehti, IS Veikkaga seka
Keltaisen Porssin virolainen sisar Kuldne Boérs (llta-Sanomat Oy:n WWW-sivusto
<http://www.iltasanomat.fi> 2.11.2006).

llta-Sanomat -liiketoimintayksikk6on kuuluva vuonna 1986 perustettu Keltainen Porss
on Suomen suurin ilmoita ilmaiseks -lehti. Lehti ilmestyy kaks kertaa viikossa,
tiistaisin ja perjantaisin, ja sen markkinaosuus on Suomessa noin 80 prosenttia.
Suomalaisista 15—74-vuotiaista 67 prosenttia on joskus kéyttanyt Keltaista Porssia ja
lehden kokonaistunnettuus on 93 prosenttia (Keltaisen POrssin  imagotutkimus).
Keltaisella Porssilla on lehden lisdks myos verkkopalvelu, jossa on selattavana noin
100 000 osto-, myynti- ja vaihtoilmoitusta. Keltaisen Porssin verkkopalveluun oli
vuoden 2006 lopussa rekisterditynyt noin 1 300 000 k&yttgda ja viikoittaisa
svulatauksia ol noin  kaks miljoonaa  (Sanoma  Oy:n ~ WWW-
sivusto.<http://www.sanoma.fi> 13.11.2006). Keltaisen Porssin verkkopalvelu on

tammikuuhun 2007 saakka perustunut maksulliseen lukuaikamalliin, mutta helmikuussa
2007 palvelu on muuttunut kaikille maksuttomaks. Nahtavaks j&8, minkdaisia
vaikutuksia silla on lehden levikkilukuihin.

TietoEnatorin  tekemadn tutkimuksen mukaan 68 prosenttia Keltaisen Porssin
kestotilagjista on idltéédn 36-60-vuotiaita (Keltaisen Porssin tietoprofiili 2005) ja 75
prosenttia lukijoista on miehia (Keltaisen Porssin lukijaprofiili 2005-2006). Keltainen
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Porss on selkeasti keskituloisten ja tyoléisten lehti. Lehden tyypillinen lukija asuu
maalaiskunnassa usean hengen kotitaloudessa (Keltaisen Porssin tietoprofiili 2005).
Vaikka Keltaisen Porssin irtonumeromyyntilevikki on suurempi  kuin tilauglevikki,
irtonumeromyynti on tulossa kovaa vauhtia alaspéin samalla kun tilauslevikki on ollut

tasai sessa housussa.

Koko tilagjakannasta kestotilagjien osuus on 72,4 prosenttia. Keltaisen Porssin
kestotilagjia oli lokakuussa 2006 noin 6 500 kappaletta. Luku on vain suuntaa-antava,
slld se on tiista-lehden ja perjantai-lehden painotettu keskiarvo. Tiistai-lehden
tilauslevikki on suurin piirtein 1 400 ja perjantai-lehden noin 8 500. Keskiarvo lasketaan
ilmestyneiden lehtien mé&éran mukaan, joka vaihtelee hiukan kuukaudesta toiseen.
Kestotilagjille on aoitettu syksylla 2006 kestotilagiien etuohjelma, jossa pitkaaikaisia
tilagjia on haluttu muistaa pienilla eduilla. Asiakashoito-ohjelmalla pyritéén pitdmaan
asiakas tyytyvdisena ja varmistamaan asiakasuskollisuuden edellytykset (Rope 2005,
173-188). Kyse e ole kanta-asiakasohjelmasta, vaan asiakkaiden palkitsemisesta,
mink& toivotaan edistavan asiakaspysyvyytta.  Kestotilagjien kontaktointi koskien
asiakashoito-ohjelmaa aloitettiin marraskuussa 2006, jolloin hellle l8hetettiin laskun
mukana liite kestotilagjien eduista. Hellle tarjottavia etuja olivat muun muassa
veloituksetta Keltainen Porss Autot -lehti, 1S Vekkaga -lehti, varikuvailmoitus tai
kehysilmoitus lehteen tai verkkoon seké lukuaikaa |lta-Sanomien verkkolehteen.

Vaikka media on p&dosin kaupallista toimintaa, sen tuotteiden siséllossa on kysymys
muustakin kuin kuluttamisesta. Median sisdlot kantavat sisdlldan myo6s kulttuurisia
merkityksid ja erityisesti kuluttajandkokulmasta katsottuna asiakasuskollisuus on
moniulotteinen kasite (Maumdar 2005, 60). Sen vuoks mediaa, jonka kuluttgjien
kayttaytymista on usein mitattu vain asiakasidla (Paavola, Business Generaia), on
mielekasta lahted tutkimaan kuluttgjasta kasin. Koska pidemméssé asiakassuhteessa on
useampia asiakasuskollisuuden muotoja, kestotilagjat ovat tdhan hyva tutkimuskohde.
Tutkimuksen tuloksia on vaikea ennustaa, silla vallitseva uskollisuusluokitus riippuu
alasta ja aiemmin viitekehystd on kaytetty ainoastaan vahittéiskaupan aalla. Liike-
elaman tarpeita varten tarkedd olis tunnistaa suurimmat tai  kannattavimmat
uskollisuussegmentit, jotta asiakasprofiilgja voitaisin tarkentaa ja niiden pohjalta
kehittéa liiketoimintaa.
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3.2 Tutkimuksen lahestymistapa

TassA tutkimuksessa kaytetéén laadullista l8hestymistapaa, joka pohjautuu
eksistentiaalis-fenomenologis-hermeneuttiseen  tieteenfilosofiaan ~ (Metsdmuuronen
2003, 167). Laadullinen nakdkulma on valittu tutkimukseen sen vuoks, etté teoreettinen
viitekehys on kehitetty vahittaiskaupan alalle eik& siten ole suoraan Siirrettévissi toiseen
kontekstiin. Tuloksista e voida sen vuoks tehda myoskédn méardllisa yleistyksa
(Varto 1992, 14). Laadullinen tutkimus soveltuu hyvin kyseiseen tutkimukseen, koska
kiinnostus kohdistuu yksittaisten toimijoiden merkitysrakenteisiin.

Laadullinen tutkimus korostaa tutkittavien subjektien tuottamia merkityksid, joilla on
paikkansa erilaisissa sosiaalisissa kaytanteissa ja muodostumissa (Lehtonen 1998, 191).
Koska ihminen toimii markkinoilla aina oman taustansa kautta, henkilokohtaiset tekijat
valkuttavat ratkaisevasti sihen, miten ihminen suhtautuu markkinointiviesteihin.
Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttaa lisdks persoonallisuus, kulttuuritausta ja yleinen
tapakulttuuri sekéd sen hetkinen elamanvaihe ja sosioekonominen tilanne. My6s niin
sanottu talousperusta tai infrastruktuuri vaikuttavat sihen, mitka tuotteet koetaan
valttamattomiks tai merkityksellisks. Yhteiskunnan yleinen arvomaailma, kuten
ympériston arvostaminen tai suvaitsevaisuus, heijastuvat eri tavalla eri ihmisiin (Rope
& Pyykkd 2003, 3343). Inhimillinen todellisuus on merkitysten kyllastaméa ja
ulkoisesti samoilta néyttavilla asioilla on useita merkityssisaltoja.

Laadullisen tutkimuksen lahtokohdista pystytdan kuvaamaan todellista elaméd, sen
moninaisuutta sekd tutkittavaa iImi6td ja havainnoimaan useita merkityssuhteita
(Hirgérvi, Remes & Sagjavaara 2004, 152). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, kuten myds
téssa tutkimuksessa, suositaan ihmista tiedon keruun instrumentting, jolloin tutkija
luottaa enemméan omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa, kuin
mittaamalla hankittuun tietoon. Tutkijan pyrkimyksena on paljastaa tutkimuskohteesta
uusia seikkoja, jolloin kaytetdan induktiivista analyysia. Lahtokohta e siis ole teorian
tal hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu
(Hirgiarvi ym. 2004, 154-155).
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Tutkimus on tapaustutkimus, joka voidaan mééritella empiiriseks tutkimukseks, jossa
tutkitaan nykyajassa tapahtuvaa ilmiota sen omassa ympéristossaan. Tapaustutkimuksen
taustalla on gjatus Sitg, etta kaikessa yksityiskohtaisuudessaankin siind on mahdollisuus
yleistyksiin (Eskola & Suoranta 1998, 64-65). Tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu
se, etta tutkittavaa ilmidta pyritéan ymmartamaan entistd syvéllissmmin monipuolisen
tiedon avulla ja kuvallevasta materiaalista voidaan tehda erilaisia tulkintoja (Syrjda
1994, 11-12). Tapaustutkimusta on kritisoitu edustavuuden puutteesta ja aineiston
keréamisen ja analysoinnin puutteellisesta kurinalaisuudesta. Toisaata laadullisessa

tutkimuksessa on viime vuosina kuitenkin puhuttu paljon aineistolahttisesta analyysista,

Kinnunen & Eskola 2001, 159-161). Vaikka tapaustutkimuksessa kokonaisvaltainen
ymmértaminen on térkeampad kuin yleistdminen, sen avulla voidaan tavoitella
analyyttistd yleistystéa eli teorioiden yleistamista ja lagientamista. Tutkimustulosten
vertailu mahdollistaa tulosten lagjemman hyddyntamisen, niinpa voidaan puhua tulosten
girrettavyydesta (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 163-165).

3.3 Naytteen muodostaminen ja aineiston hankinta

Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa  kéytetddn usein  harkinnanvaraista  otantaa
perugoukosta. Taldin puhutaan harkinnanvaraisesta ndytteestd. Taman tutkimuksen
perusoukko koostuu kaikista Keltaisen Porssin kestotilagjista. Otanta toteutettiin
kahdessa vaiheessa. Perusoukosta poimittiin aluks satunnaisesti kestotilagjia, joille oli
lahtenyt lasku viimeisen parin viikon aikana. Heista valittiin harkinnanvaraisesti tilagjia
paikkakunnilta, joissa kestotilagjien edustavuus oli tilastollisesti merkitsevaa (Keltaisen
Porssin tietoprofiili 2005). Vakka otannassa e painotettu ikda, voidaan taustatietona
mainita, ettd lukijat ovat aiemman profiilitutkimuksen mukaan yliedustettuina luokassa
35-64-vuotiaat (IS Mediaperhe, 46). Kaikki néaytteeseen valitut olivat suomea
didinkielenddn puhuvia yli 18-vuotiaita miehia. Haastateltavien keski-iaks tuli 50
vuotta. Alle 36-vuotiaita oli kolme ja yli 60-vuotiaita viis henkil6a (Liite 1). Néytteen
valinnassa e kiinnitetty huomiota my0sk&8n tulotasoon eikd sosioekonomiseen

asemaan.
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Hirgarvi ym. (2004, 174) mainitsevat metodien valintaa koskevia peukalosaantoja
Mikali halutaan saada selville, mita tutkitut gjattelevat, tuntevat, kokevat tai uskovat,
tulis kayttda menetelmind haastatteluja, kyselylomakkeita tai asennetutkimuksia. Tahan
tutkimukseen valitun menetelman, haastattelun, suurimpana etuna pidetéén yleensa sen
joustavuutta  aineistoa  kerdttdessa.  Suurena  etuna  verrattuna  muihin
tiedonkeruumuotoihin on se, ettd sind voidaan sdadella aineiston keruuta tilanteen
edellyttamalla tavalla ja myotéilla vastagjia. Haastattelu on vuorovaikutteinen prosess,
jossa sekd haastateltava etté haastattelija ovat merkityksista neuvottelevia toimijoita
Sen vuoks haastattelun voidaan sanoa olevan aineiston tuottamista, e kera@mista
(Mason 2002, 62-83). Tutkimukseen on valittu haastattelumenetelma, slla
kysymyksessi on vdhan kartoitettu ndkokulma ja vastausten suuntia on vaikea tietda
etukdteen. Ratkaisevaa on haastattelijan kyky tulkita haastateltavan vastauksia
kulttuuristen merkitysten ja merkitysmaailmojen valossa (Hirgérvi ym. 2004, 194-196).

Puolistrukturoitu tai puolistandardoitu haastattelu, kuten teemahaastattelu, on lomake-
ja avoimen haastattelun vadimuoto (Hirgéarvi & Hurme 2000, 44-47). Sille on
tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta esimerkiks kysymysten
tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat (Fielding 1996, 136). Eskolan ja Suorannan (1998,
87) mukaan kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastaukset eivdt ole sidottuja
vaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin. Robsonin (1995, 227)
nakemyksen mukaan kysymykset on mégritelty, mutta niiden sanamuotoa voidaan
vaihdella. Kéytdnndssa puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista, ettd jokin
nakokohta on ly6ty lukkoon (Hirgéarvi & Hurme 2000, 47).

Teemahaastattelu eroaa muista puolistrukturoiduista haastatteluista siten, etta haastattelu
kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys puuttuvat ja teemaaueiden jarjestys ja laguus vahtelevat haastattelusta
toiseen. Teemahaastattelu-termi on Hirgéarven ja Hurmeen (2000, 48) kehittama,
vaikka muissakin kielissa esiintyy saman tyyppisia menetelmid. Teema-alueet edustavat
tassa tutkimuksessa teoreettisten padkasitteiden spesifioituja alakésitteitd. Taulukossa 3
on eritelty jokainen uskollisuuden luokka teoreettisiin osin, joista haastattelutilanteessa
muodostetaan kysymyksia.



33

Taulukko 3 Teema-alueluettelo

‘Uskollisuuden luokka - Haastattelun teema-alueet
Kriittinen uskollisuus Hintavertailu
Cherry-picking
Koettu hinta
Vaihtelunhalu
Moniuskollisuus
Myynninedistaminen
Havaittu riski

Valistunut uskollisuus Asiakastyytyvaisyys
Koettu laatu
Uskollisuus valintana
Vaihtoehtojen vahentdminen

Urautunut uskollisuus Markkinasuhteen kypsyysvaihe
Sijainti
Ostopaikan vaintastrategiat

Pakonomainen uskollisuus Aédrimmainen uskollisuus
Sokeus
Affektiivinen luottamus
Suhde

Y hteisollinen uskollisuus Sosiaalinen tuki
Kulutusyhteiso

Peritty uskollisuus Suosittelu
Nostalgia ja sosialisaatio

Pelillinen uskollisuus Taitavan ostgjan tunne
Kanta-asiakagarjestelmét

I magoperusteinen uskollisuus Myymaldimago
Sosiaalinen identiteetti ja identifikaatio

| deologinen uskollisuus Y hteiskuntavastuu
Eettinen kuluttgja

Todennakoisesti paras vaihtoehto tehda haastattelu on kasvokkain haastateltavan
kanssa. Téassa tutkimuksessa tutkimusekonomisten syiden vuoks kuitenkin padadyttiin
puhelinhaastatteluihin.  Puhelinhaastattelun merkittévin etu e olekaan nopeus, vaan
juuri kustannussdastot (Pontinen 1995, 242). Drever (1998) pitda puhelinhaastattelua
hyvéana vaihtoehtona tehtéessa puolistrukturoituja haastatteluja. Néin voidaan tavoittaa
kaukana asuvia ja kiireisia henkiloitd. Puhelinhaastatteluiden luotettavuutta erityisesti
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on hiukan epdilty verrattuna kayntihaastatteluihin, silla
Sita puuttuu keskustelun nékyvét vihjeet. Tasté aiheutuvaa ongelmaa ja luotettavuutta
pyrittiin  haastattelutilanteessa  parantamaan puheen hitaudella ja kysymysten
selkeydella.
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Ennen varsinaisia haastatteluja suositellaan tehtéavaks muutama esihaastattelu, jonka
avulla varsinainen haastattelurunko muodostetaan. Tutkimuksessa péitettiin  tehda
kahden kestotilagian eshaastattelut, jotka suoritettiin 26.1.2007. Esihaastattelut
auttoivat haastattelurungon testauksessa, ahepiirien jérjestyksessa, hypoteettisten
kysymysten muotoilussa sek& haastattelujen keskimé&réisen pituuden arvioinnissa
(Hirgérvi & Hurme 2000, 72). Liitteessd 2 olevassa operationalisointitaulukossa on
muodosteltu esimerkkikysymykset haastattelua varten, 18hinnd ohjaamaan haastattelijaa
haastattelutilanteessa oikesan suuntaan sek& muokkaamaan teoreettisille kéastteille
empiiriset vastineet. Koska kaikki haastateltavat eivét vélttamétta ole motivoituneita
vastaamaan kysymyksiin, haastattelijan tehtavana on saada haastateltava suostumaan.
Vakka kaikki metodiasantuntijat elvéat hyvaksy haastatteluun suostuttelua, t&man
tutkimuksen haastateltaville luvattiin pieni haastattelupalkkio Keltaisen Porssin pipon

muodossa.

Kvalitatiivisen aineiston keruussa kaytetddn aineiston riittavyyteen viittaavaa
saturaation kasitettd, jonka Eskola ja Suoranta (1998, 62-64) ovat suomentaneet
aineiston kylldantymiseksi. Silla tarkoitetaan sSita, ettd tutkija alkaa kerdta aineistoa
padttamétta etukdteen, kuinka monta tapausta hén tutkii. Esimerkiks haastatteluja
jatketaan niin kauan kuin haastattelut tuottavat tutkimusongelman kannalta uutta tietoa
Aineisto on riittavd, kun samat asiat kertautuvat haastatteluissa. Ongelmana aineiston
kylld&ntymisessd on tutkijan oppimattomuus. Mikali tutkija on kokematon, hén voi
kiinnittéd huomionsa vaarin tai jéattda 10ytamétta uusia ndkokulmia. Toisaalta voidaan
kiistella sitd, kuinka saturaatio sopii yhteen laadullisen tutkimuksen nakemykseen
tapausten ainutlaatuisuudesta. Monet kvalitatiivista tutkimusta tekevét nojaavat
kuitenkin saturaatioon ohjenuoranaan aineiston keruussa (Hirgérvi ym. 2004, 171),

joten siihen on nojattu myos tassa tutkimuksessa.

Haastattelujen mddra muodostuu kaytanndssi usein ongelmaksi. Kvalen (1996, 102)
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien lukuméaran ollessa liian pieni,
gita e voida tehda tulkintojen yleistyksia tai tulkintoja ryhmien valisista eroista. Jos
joukko on liian suuri, estéd se syvdlisten tulkintojen tekemisen. Hanen mukaansa
tavalisn haastateltavien méadra laadullisissa tutkimuksessa on 15. Kvadlitatiivisen
aineiston tieteellisyyden kriteerind e kuitenkaan ole méarg, vaan kasitteellistamisen
kattavuus (Eskola & Suoranta 1998, 18). Té&ssa tutkimuksessa varsinaisten
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haastattelujen lopulliseks méardks muodostui lopulta 19 kappaletta Haastattelut
toteutettiin toimeksiantoyrityksen tiloissa arki-iltaisn klo 16-18 galla 29.1.2007—
20.2.2007. Haastattelujen saamiseks tehtiin esihaastattelut mukaan lukien 82 puhelua
Osa numeroista oli vanhentuneita, osaan puheluista e vastaitu ja 16 puheluun
vastanneista e halunnut osdlistua haastatteluun. Haastattelun  keskiméardiseks
pituudeks muodostui 14 minuuttia (Liite 1).

Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu haastattelujen nauhoittaminen, jolloin pdastdan
vapautuneeseen ja luontevaan keskusteluun, eikd menetetéd arvokkaita vivahteita, kuten
danenkaytto, tauot, ja johdattelut (Hirgérvi & Hurme 2000, 92). Jokaisen haastattelun
alussa tutkija kysyi haastateltavalta, sopiko hanelle, etta puhelinkeskustelu nauhoitettiin.
Nauhoittamiseen kaytettiin MP3-soitinta, josta aineisto ladattiin tietokoneelle. Aineiston
talennuksen jdkeen tapahtuvasta litteroinnista e ole yksisdlitteista ohjetta, vaan
litteroinnin  tarkkuus riippuu  tutkimustehtévastd. Vakka tdman tutkimuksen
tarkoituksena e ollut tehda keskusteluanalyysid, paétettiin tutkimusaineisto litteroida
mahdollismman sanatarkasti. Aineiston kasittelyssa kaytettiin apuna Express Scribe -
litterointionjelmaa, joka sekd helpotti kaytannon litterointia ettéd mahdollisti entista

tarkemman tyon.

3.4 Aineston analysointi ja tulkinta

Merkitysten tulkinnassa on hyotyd rikkaasta aineistosta, josta voidaan havaita eri
nyanssgja ja avata eri tulkintoja (Moilanen & Ré&héa 2001, 53). Vaikka haastateltavien
maéra oli pienehko, sitd syntyi silti runsaasti aineistoa. Laadullisen tutkimuksen yhtena
paapiirteena voidaan pitéa abduktiivista pééttelya Tutkijalla on taléin valmiina joitain
teoreettisa johtoideoita, joita han pyrkii todentamaan aineistonsa avulla (Hirgarvi &
Hurme 2000, 136). Kvadlitatiivinen analyys vaatii tilastollisesta tutkimuksesta
poikkeavaa absoluuttisuutta. Kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettdvdan ilmioon
kuuluvat selkat tulee kyetd selvittdméan niin, etteivdt ne ole ristiriidassa esitetyn
tulkinnan kanssa (Alasuutari 1999, 38). Taméan tutkimuksen tulokset ovat tutkijan
tulkinnallista konstruktiota, joten huomattavaa on, ettd tulkinnat ovat ehdollisia,
vajavaisia sekd yksipuolisia kasityksia ilmiostéa
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Dey (1993, 31) jakaa kvalitatiivisen aineiston analysoinnin kolmeen vaheeseen:
kuvaukseen, luokitteluun ja yhdistelyyn. Kuvailemista tarkoitetaan henkilGiden,
tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksien tai piirteiden kartoittamisella. Eskola ja
Suoranta (1998, 140) toteavat, ettd perinteinen laadullinen analyys on usein
deskripitiivista, mutta jd&&@minen téle tasolle e ole viela tulkintaa sanan varsinaisessa
merkityksessd. Kuvauksissa on tarkedd, ettd ilmio djoitetaan aikaan, paikkaan ja siihen
kulttuuriin, johon se kuuluu. Kontekstitiedon avulla voidaan ymmartda asian lagjempi
sosiaalinen ja historialinen merkitys. Deyn (1993, 31) mukaan konteksti voidaan néhda

avaimena merkitysten ymmartamiseen.

Aineiston luokittelu luo pohjan, jonka varassa haastatteluaineistoa voidaan myéhemmin
tulkita sek& yksinkertaistaa ja tiivistéd. Luokittelu on valttdmétontd, jos halutaan
vertailla tai tyypitella tapauksia. Y hdistelylla tarkoitetaan luokkien s&&nndnmukaisuutta
ta samankaltaisuutta. Tarkasteluissa 10ydetd8n usein sddnndnmukaisuuksien lisdks
sdannbnmukaista vaihtelua ta muista poikkeavia tapauksia. Laadullisessa analyysissa
deduktiivisella gjattelulla tarkoitetaan lagaa gattelutydtd, ekd sen tarvitse olla
kausaalisen sdlitysmallin mukaista toimintaa. Tutkija tulkitsee luokiteltua aineistoa
omasta viitekehyksestd kasin ja pyrkimyksend on ymmértda ilmiotad monipuolisesti.
(Hirjsérvi & Hurme 2000, 147-150)

Teemahaastatteluaineiston  analysoinnissa  samasta asiasta puhutaan  termeilla
teemoittelu ja tyypittely. Teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian
vuorovaikutusta Sen avulla saadaan esille kokoelma erilaisia vastauksia esitettyihin
kysymyksiin. Teemoittelu on tyypittelyn edellytys ja sind on kysymys aineiston
ryhmittelysta tyypeiks etsmélla samankaltaisuuksia (Eskola & Suoranta 1998, 175—
186). Teemahaastattelun yks vahvuus on siing, ettd kynnys aineistosta analyysiin ei ole
niin korkea kuin yleensa laadullisessa aineistossa. Litteroinnin  jélkeen aineisto
jérjestettiin teemojen alle, niin ettd jokaisen haastateltavan vastaukset oli pilkottu osin
(Eskola & Vastaméki 2001, 40-42). Haastattelurunkoa kaytettiin tassa tutkimuksessa

sellaisenaan analyysin jasennyksené.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisia tutkimuksia on kritisoitu luotettavuuskriteerien haméryydesta ja alun
perin kvantitatiiviseen tutkimukseen kehitetyt kasitteet reliaabelius ja validius ovat
saaneet mita erilaisempia tulkintoja. Tapaustutkimuksen tekija voi gatella, etta
tutkittavat kohteet ovat anutkertaisa eikd niihin voida soveltaa luotettavuuden ja
patevyyden arviointgja (Hirgarvi ym. 2004, 217). Jotkut tutkijat ovat soveltaneet
vanhoja kasitteitd myos laadulliseen tutkimukseen, toiset ovat kehittdneet vanhoille
termeille uusia sisdtoja ja kolmannet ovat hyldnneet vanhat termit kokonaan (Eskola &
Suoranta 1998, 213-225). Alasuutari (1999, 239) jéttais yleistdmisen kasitteena
kokonaan lomaketutkimuksen piiriin ja kayttdis sen Sjaan suhteuttamisen k&sitetta
Vakka termgéd e hauttaiskaan kéyttéd, tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida
jollakin toisella tapaa.

Aineistoa kvalitatiivisesti analysoitaessa lahimméks perinteista reliaabeliuden kasitetta
tullaan niilla alueilla, jotka koskevat aineiston lastua. Téman tutkimuksen lastua on
pyritty tarkkailemaan tutkimuksen eri vaiheissa Lahtokohtana on ollut tutkijan
tiedostettu  subjektiivisuus.  Haastattelurungon  laatua  voidaan  perustella
teoriasidonnaisuudella ja aneiston késittelya haastattelun valittomala litteroinnilla,
jonka tutkija on suorittanut itse. Reliaabelius koskeekin pikemminkin tutkijan toimintaa,
kuin haastateltavien vastauksia (Hirgérvi & Hurme 2000, 184-189). Usein puhutaan
tutkimusprosessin  18pindkyvyydestd, jolloin laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Janesickin (2000, 393)
mukaan ydinasioita ovat henkilGiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset. Kiviniemi
(2001, 79) puhuu aneistonkeruuseen liittyvasta vaihtelun tiedostamisesta ja
hallitsemisesta.

Validius voidaan sanoa merkitsevan kuvauksen ja sihen liitettyjen tulkintojen
yhteensopivuutta. Yks mahdollinen validointitapa on osoittaa lahteiden luotettavuus.
Toinen mahdollisuus on osoittaa vastaavuus tutkijan ja tutkittavan tulkinnan vdlille
(Hirgérvi & Hurme 2000, 189). Koska tassa tulkinnat on tehty vasta litteroinnin
jélkeen, haastateltavalta e voitu varmistaa tehdyn tulkinnan oikeudellisuutta. Kvalen
(1996, 229-252) mukaan validoinnilla pyritdan kvalitatiivisessa tutkimuksessa muun
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muassa tarkistamiseen. Tarkistamisella tarkoitetaan sitd, etta tutkija avoimesti ilmaisee
kantansa ja sanoo, miten vaihtoehtoiset tulkinnat on suljettu pois. Tutkimusaineiston
sanatarkalla analysoinnilla ja kiélivalintojen yhdenmukaisuudella on pyritty liséamaén
sekd  tutkimuksen luotettavuutta etta  aineistoldheisyyttd.  ja  voittamaan
puhelinhaastattelusta aiheutuneet heikkoudet.

Haastatteluun liittyy monia mahdollisia virheléhteitd, jotka aiheutuvat haastattelijasta,
haastateltavasta tai tilanteesta Haastattelijasta aiheutuvat virheet pyrittiin karsimaan
huolellisella suunnittelulla ja kouluttautumisella haastattelijan rooliin. Haastateltavasta
aiheutuneet virheet voivat ilmet& esimerkiks suotuisina vastauksina tai haastateltava voi
kokea haastattelun itseddn ta asemaansa uhkaavaks (Hirgérvi ym. 2004, 195). Koska
haastattelu on tiukasti kontekstisdonnaista, sasitaa virheitd esintya asiakkaan
kayttdytymisessé  kyseisessd  tilanteessa  verrattuna  normaalikayttaytymiseen.
Haastatteluissa  haastateltavasta  aiheutuneita  virheitd  pyrittiin - minimoimaan
tarkastamalla haastateltavalta vastauksen oikeudellisuus ja tilanneldhtbiset syyt
varmistamalla etté haastateltavalla oli aikaa haastatteluun.
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4 KELTAISEN PORSSIN KESTOTILAAJIEN
ASIAKASUSKOLLISUUDEN MUODOT

4.1 Keltaisen Porssin kestotilaajien asiakasuskollisuuden luokat

Tehtyjen haastattelujen perusteella vastagjat pystyttiin sjoittamaan uskollisuuden eri
luokkiin. Alla on kéastelty jokainen luokka erikseen ja annettu muutamia
vastausnaytteitda tukemaan tutkijan tulkintoja. Valistunut uskollisuus, urautunut
uskollisuus, yhteisdllinen uskollisuus, peritty uskollisuus ja imagoperusteinen
uskollisuus ovat tulosten perusteella vahvimpia uskollisuusuokkia. Koko perugoukosta
voi l6ytya asiakkaita kaikkiin luokkiin, mutta niiden merkitys lienee pienempi. On
kuitenkin huomattava, etta tutkimus on kvalitatiivinen, eikd tarkoituksena ollut hakea
tilastollista merkitsevyytta

4.1.1 Valisunut uskollisuus

Valistuneen uskollisuuden luokka korostui vastagjien keskuudessa ja he olivat miltei
yksmielisd kakista teemaalueista. Lehteen oltiin tyytyvéisd, St pidettiin
laadukkaana, uskollisuus lehted kohtaan oli heille sek& tietoinen ettd jarkiperdinen
valinta ja he pystyivéat aiemmin tekemiensi vertailujen perusteella luottamaan lehden
ylivoimaisuuteen. Koettu laatu voidaankin markkinoinnissa néhda sek& odotusten ja
kokemusten vélisend vertailuna etta kuluttgjan arviona brandin ylivertaisuudesta tai
erinomaisuudesta (Zeithaml 2000, 67-85; Zeithaml ym. 1996, 31-46).

Asiakastyytyvaisyyden kehittymista kuvaavana vertallustandardina kaytetd8n usein
odotuksiin perustuvaa standardia, jolla tarkoitetaan todenndkoisinté laatutasoa (Méagi
1999, 10-11). Vastagiien  tyytyvaisyyskokemukset  vastasivat heidan
vertallustandardiaan, silla vastagjien puheista ilmennyt tunne oli neutraali. Kaikki
haastateltavista kestotilagjista olivat tyytyvaisa sekd lehteen etta tilaukseensa ja
ainoastaan yhdella vastagjala oli alkomuksena peruuttaa tilaus kesan gaks matkan

vuoksi. Fornellin, Andersonin, Chan ja Bryantin (1996, 7) mukaan asiakastyytyvéisyys
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on enemman laatu- kuin hintaperusteista. Kahden vastagjan tyytyvaisyytta olis lisdnnyt
entisestddn kuitenkin se, ettd hellle tarjottu kestotilagan etu olis korvattu
tilaushinnassa.

Kaikki haastateltavista kokivat Keltaisen Porssin laadukkaaks tuotteeks tai jopa oman
alansa parhaaks tuotteeks Suomessa. Laatu perustui kokemuksiin ja mielikuviin, silla
vastagjat eivét pystyneet vertaamaan laatua toiseen tuotteeseen, koska lehdelle ei osattu
nimetd kilpailjaa. Kaks mainits nimelta kuitenkin Palsta-lenden ja yks Huuto.Net -
verkkopalvelun, mutta niitd e vastagjien mukaan voitu verrata Keltaiseen POrssin.
Kuluttgja el valttamétta kaytakdan vertailukohtana aiempia kokemuksiaan arvioitavasta
brandistd, vaan esimerkiks kokemuksiaan viimeks kaytetysta brandistéa (Bennet ym.
2003, 104). Taustatietona voidaan mainita, ettd Huuto.Net -pavelu ja Pasta-lehti
kuuluvat molemmat |lta-Sanomat  -liiketoimintayksikkoon. Viimeks mainittu tosin
yhdistettiin Keltaiseen Porssiin vuonna 2006, eikd se ilmesty enda itsendisena lehtena
Laatua vastagjat perustelivat mainosten puuttumisella, Sisdllon  selkeydellg,

On se ihan laadukas, @ sina mitéan sen suhteen. Mulle on tullut vaan
semmonen mielikuva et se on laadukas.
Elakelainen, 61.

— — Se on aina semmonen, et tutut metalialan yrityksetkin kattoo ekana
seltd mitd mikdkin maksaa. Se on kauppamiehen raamattu. Onhan se
paras ilmoitudehti Suomessa. Eihan kaikki oo rehellisia kauppamiehid,
mutta kuitenkin.

Kirvesmies, 36.

Kestotilagjaks ryhtyminen oli miltei kaikille haastateltaville ollut tietoinen valinta.
Van kaks 19 vastagasta mainits, ettd he tulivat melkein vahingossa ryhtyneeks
kestotilagjaks. Mybs Magin (1999, 166) tutkimustulokset uskollisuus valintana -
teoriasta tukevat Sitg, ettd kayttytymisessd ilmeneva uskollisuus on seurausta asiakkaan
vapaasta vainnasta. Kestotilauksen vaintaa perusteltin @ sen  edullisuudella,
helppoudella seké& slla, ettd lehti tulee tilagjale pavda aiemmin, kuin se menee
irtonumeromyyntiin. Vastagjien puheista ilmeni pyrkimys vaihtoehtojen vahentamiseen,
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mikd johtuu kuluttgjan tarpeesta yksinkertaistaa ja nopeuttaa valintaprosessia.
Uskollisuus on tdldin  seurausta vaihtoehtojen vertailuun ja hintaseurantaan
perustuvasta valinnasta, johon paadyttyaén kuluttgja luopuu vertailukéyttaytymisesta ja
keskittyy uskollisuuden kohteeseensa (Paavola 2006, 199). Melkein kaikki
haastateltavat kokivat vaihtoehtojen vertailun heille itselleen turhaks. He olivat
vertailleet Keltaista POrssia toisiin tuotteisin vuosia sitten, samalla kun olivat tehneet
tilauspdéatoksen. Koska tuote oli havaittu hyvéks, vertailua e slla hetkella koettu
valttamattoméks. Muutama vastagja mainits kuitenkin, ettd vaihtoehtojen vertailu on
joissain tapauksissa tarpesllista.

4.1.2 Urautunut uskollisuus

Toinen vastagjien vallitsevista uskollisuusluokista on urautunut uskollisuus, jolloin
uskollisuus perustuu bréndin tuttuuteen, ostotottumuksiin ja rutiineihin (Paavola 2006,
200-206). Vaikka usea vastagja korosti enemman lehdesta saatavaa hyotya kuin huvia,
uskollisuus e vélttaméita ole tietoista. Urbanyn ym. (1996, 91-105) mukaan
hintaseuranta ilmenté& kuluttgjan ostokayttaytymisen varhaisvaihetta ja vertailu vahenee
tiedon ja kokemusten karttuessa seka rutiinien muodostuessa. Asiakastyytyvaisyyden
positiivisen vaikutuksen korostuessa asiakas girtyy tiedollisesta ongelmanratkaisusta
rutiininomaiseen kayttaytymiseen. Haastateltavista 14 sanoi, eftd tilaamisesta on
muodostunut heille tapa, jonka vuoks lehted tilataan vuos vuodelta, vaikka
alkuperaiset syyt tilata lehted olisivatkin menettaneet merkityksenséd. Tottumus
saattaskin merkitda enemman kuin taloudellinen hy6ty ja sen voimasta voidaan olla

vamiita nékemaan myos enemman vaivaa.

— — Kun se on tullut niin siihen on tottunut. Siin& menee torstai-ilta lehden
lukuun kun se tulee, se on niin kun totuttu tapa niin kun toislle
tupakanpoltto. — — Kai siind on se vaivattomuus, etta tulee jatkuvasti ettei
patkittain.

Rakennustyomies, 43.

Urautunut uskollisuus liittyy teoreettisesti vahittaiskauppa- ja palvelukontekstissa
sjainnin merkitykseen seka ostopaikan valintastrategioihin, joten ne eivat suoranaisesti
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ole dirrettavissa media-alale. Sijainnin  merkitystd kasiteltiin téssa  tutkimuksessa
asiakkaan valmiutena nahda vaivaa, mikdli lehti e tule gjalaan perille. Vastagjilta
kysyttiin my6s kuinka suuri merkitys on silla seikalla, etta tilagja saa lehden aiemmin
kuin irtonumero-ostaja. Mikali lehti e mennyt ajallaan perille, miltei kaikki vastaajat
kertoivat ottavansa yhteyttd omaan postikonttoriinsa tai lehden tilaajapalveluun.
Monelle vastagjale oli edelleen suuri merkitys silld, ettd he saavat lehden tilagana
vuorokautta aiemmin kuin lehti menee irtonumeromyyntiin. Muutama vastagja mainits,
ettd sen merkitys on tosin viime vuosina vahentynyt internetin reaaliaikaisuuden vuoksi.
Useat kokivat kuitenkin saavansa tilagjana etulyontiaseman irtonumero-ostajiin

verrattuna.

Se on vaan sellanen tapa, etta jos se myohastyy niin heti tulee soitettua
Tampereelle [tilagjapalveluun].
Elékeléainen, 61.

No, kun se tulee irtonumeromyyntiin perjantaina, niin Sitd saa semmosen
etulyontiaseman. Kylldhan se tulee edullisesmmaks tilata kun ostaa viikon

Puuseppa, 34.

Ostopaikan valintastrategia voi perustua esmerkiks myymaan sjaintiin, miellyttaviin
asiointikokemuksiin, tarjonnan lagjuuteen, asioinnin nopeuteen ja helppouteen (Paavola
2006, 202). Tassa tutkimuksessa ostopaikan valintastrategioita tutkittiin niiltd osa-
alueilta kuin se oli mahdollista. Laaksosen (1993, 141-142) myyméalauskollisuuden
mallin mukaan uskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiks kotitalouden ja
ostajan ominaispiirteet, osto-orientaatio, elamantyyli ja ostgan kokemat paineet.
Vastagjat olivat kaikki mieleltdan kauppamiehid, vaikka he eivat véttamétta lehden
kautta kauppoja olleet tehneetkdan. Vakka mitdan tiettya tuotetta el oltu hakemassa,
koettiin painetta Siitd, ehdittiink® kauppoja tekemaan hyvista tuotteista ennen muita

Haastateltavat ovat valinneet kestotilauksen sen edullisuuden ja tilauksen helppouden
vuoks. Vastagat kertoivat ostaneensa lehden aluks viikoittain irtonumerona, kunnes
tilasivat lehden jatkuvana tilauksena kotiin. Vaivattomuus tuotteen kéyton seurauksena
merkitseekin sitg, ettel asiakkaan tarvitse ndhda vaivaa tai kuluttaa liikaa aikaa tuotteen
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saamiseks (Chandon, Wansink, & Griffin 2000, 68). Lehden tilaamista pidettiin

peukalosdantoihin perustuvana tapana, jota el arvioitu kriittisesti elka kyseenalaistettu.

Kiva, kun gsihen on tottunut. On se ndin paljon mukavampi, ennen ostin
irtonumeroita. Emma tiedd, se on loppujen lopuks ettd sind on
kauppiaiden tavaraa, e nykydan enda halpaa tavaraa. — — Mutta kun siita el
00 Mitéén vaivaa siind mieless etté jatkuu vaan kun maksaa

Elékelainen, 61.

Jotain on aina ostamassa ja myymassd. Ja mielenkiinnosta sSitten seuraa,
mita ihmiset ilmottaa. Ja Sitten kun on ollut pétkid, ettel oo tullut, huomas,
et vitg, et kylla olis saanutkin tulla. —— Ei 00 syyt muuttunut.

Kirvesmies, 60.

Laaksosen (1993, 27) mukaan uskollisuus ilmenee aktiivisena vaihdon vastustuksena €l
vaikka ulkoinen paine kannustais vaihtamaan bréndid, bréandiuskollinen kuluttaja el
muuta vaintataktiikkaansa. Voidaan dSis gatella, etta aktiivinen muutosvastarinta
ilmentéd uskollisuutta kun taas vaihtelunhalu on uskottomuuden piirre. Mégin (1999,
68) mukaan kuluttgjat kehittavét eri valintastrategioita eri tuotteiden ostamiseen, joten
eri tuotteiden valinnat tehdéan eri taktiikoiden mukaan. Keltaista Porssia luetaan silloin,
kun halutaan kdyda kauppaa, seurata markkinoiden hintakehitysta tai arvottaa omaa
omaisuutta. Valintasyyt ovat vastaajien mukaan pysyneet vuosia samoina, vaikka

alkuperéiset osto- tai myyntimotiivit olivat muuttuneet.

4.1.3 Yhtesollinen uskollisuus

Y hteisollinen uskollisuus perustuu yhteisdllisyyden ja yhteenkuuluvuuden kokemiseen
kuluttajalle. Vastagjien puheista ilmeni vahvasti myos yhteisollisen uskollisuuden
muotoja.  Yhteisdllinen uskollisuus rinnastuu teoreettisesti  Oliverin (1999, 38)
uponneeseen identiteettiin, jossa kuluttga valitsee yhteison, johon han kohdistaa
yhteenkuuluvuuden tunteita. Kuluttgjalle samaistuminen perustuu sosiaaliseen arvoon,
el mindkuvan tai eldmantyylin rakentamiseen, kuten imagoperusteisessa uskollisuudessa
(Paavola 2006, 214-215). Kulutusyhteisdt ovat sosiaalisia ryhmittymid, joita yhdistéa
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kulutustavat tai -sisdllot (McAlexander, Schouten & Koenig 2002, 39). Jasenyyden
tavoitteleminen tuottaa kuluttgjale tunteen oman paikan varmistamisesta yhteisissa ja
tekee jasenyydesta arvokasta (Rosenbaum ym. 2005, 222-226).

Yksin nimenomaan luen. Mellla e eukko lue, elkd meilla ole muita ole
taloudessa. Hyvin on nyt kun on el&kkeelld, niin metsastysseurakavereiden
kanssa joskus méaréttyjen tavaroiden hinnasta puhetta. Jos heilla on ollut
jotain haussa, hirvikivéaria tai vastaavaa, niin oon voinut soittaa etta nyt
on semmonen myynniss. Sielta se varmaan ostikin. Kun samanhenkisia
ihmisia kun ming, on muutamia.

El&keldinen, 62.

lhan yksin luen. Vaimo sanoo, ettd se on mun raamattu. Vailla tulee
kavereiden kanssa soiteltua, etta siella on semmonen tavara ja semmonen
tavara. Kaverit on joskus tehnyt joskus toimeksiantoja, etta jos tulee
semmonen tavara mita haluaa — — sillain on kauppojakin tehty. M&a oon
ollut niin kun vélikatena.

Rakennustyomies, 43.

Sosiaalinen tuki tuntui olevan vastagjille tarkedd. Vaikka lehti luetaankin usein aluksi
yksin, Sitd syntyy pajon keskustelua muiden kanssa. Lehti vieddan usein mukana
tyopakoille ja sitd keskustellaan kahvitaukojen tai ruokatunnin aikana. Usean
haastateltavan kestotilagjan perheessi on useita henkil6itd, jotka lukevat lehden. Yksi
vastagia kertoi ystdvien kyselevan aina tuoreimman lehden peréén tullessaan kyl&an.
Y stéville saatetaan myos toimia valikétend hankinnoissa ja heille saatetaan soitella oma-
aloitteisesti jonkin mahdollisesti heitd kiinnostavan ilmoituksen vuoks. Kuluttaa
valitseekin tietoisesti omaa mindkuvaansa tukevan brandiyhteisbn tai sosiaalisen
ympériston, jonka kanssa hén kokee Iluonnollista yhteensopivuutta. Yhteison
ensisijaisena motiivina on tyydyttad jasenten yhteenkuuluvuuden tarpeet (Oliver 1999,
3940). Bréndiin sitoutuneet, sita kiinnostuneet, aktiiviset kuluttajat identifioituvat
tutkimusten mukaan muita todennakdisemmin bréandiyhteisdon (Algesheimer, Dholakia
& Herrmann 2005, 30). Moni vastagjista lukee tai on lukenut lehted myds tyonsa
puolesta ja se koetaan kanavaks, jonka avulla pidetdan yhteytta nykyisiin tai entisin
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tyotovereihin. Vastagjien puheissa yhteisollinen uskollisuus ilmeneekin padasiassa

yhtendisina kulutustapoina ja -arvoina.

4.1.4 Peritty uskollisuus

Vastagjien puheista nousee esin myds perityn uskollisuuden teemoja, jotka nakyvét
perittyind kayttaytymismalleina ja sSirtyvind preferensseind. Peritty uskollisuus voi olla
suositteluun perustuvaa tai suositteluna ilmenevaa kayttaytymistd. Se voi liittya brandin
kykyyn muistuttaa léheisist ihmisista tai synnyttda nostalgisia tunteita (Paavola 2006,
219). Liebermannin (1999, 291-297) mukaan uskollisuus heijastuu oman valinnan
suositteluna muille sosiadlisen riskin minimoimiseks. 18 haastateltavaa 19 on
suositellut jollakin tapaa lehted tuttavilleen ja sukulaisilleen. Vastagat neuvovat
sukulaisaan lukemaan Keltaista Porssia, mikdli he ovat etsméssd jotakin tiettya
tuotetta. Monet vastagjista kertoivat, ettel suosittelua tarvita, silla kaikille tutuille ja
sukulaisille on jo lehti tulossa. Erés vastagja kertoi lainaavansa lehted aina viikoittain

tyokavereilleen.

En m& usko, ettd tilannut on, mutta mun poika ostaa aika useestikin.
Eménta on kuollut ja oon nyt uudelleen avoliitossa. Hanen poikaansakin
kiinnostaa autot ja tykkda kans lukea ——.

Elékelainen, 69.

— — Té&a jotenkin on semmonen klassikko. Se on vanha, tuttu, turvallinen,
perinteinen. Kylla se itekin tuloo luettua ja menee uusiokdyttoon iséle.
Opettaja, 28.

Olsenin (1995, 252) mukaan brandeistd voi muodostua osa menneisyyden kanssa
kéytavad dialogia, joka yll&pitéd suhdetta menneisyyteen tai léheisiin ihmisiin. Tama
voi ilmeta esmerkiks automaattisesti saman brandin ostamisena. Haastateltaville
kestotilagjille oli lehti tullut kestotilauksena keskiméarin viis vuotta. Kaikkien
ensmmainen kokemus lehdesta liittyi tarpeeseen ostaa jokin tavara. Sen jalkeen suuri
0sa on kayttanyt lehted myyntitarkoitukseen ja gjanvietteeseen. Lehti koetaan hyvana ja

monipuolisena markkinakanavana. Usellle haastateltujen kestotilagjien sukulaisille tulee
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myods lehti tilattuna tai he ostavat lehden irtonumerona. Kukaan e kuitenkaan
myontanyt, ettd asiala olis heidan tilaamiseensa merkitystd, vaan vastagjat tekevét
omat padtoksensa itse. Kavi ilmi, ettd samaa lehted saattaa lukea useakin ihminen.
Monen vanhemman tilaajan poika lukee isdnsd lehted ja nuoremman tilaajan isa
saattaa lukea poikansa lehted. Kulutustottumusten periytyminen voi olla osa kuluttajan
sosidisaatiota. Olsenin (1995, 269) mukaan vanhempien kulutusmallien omaksuminen
voi olla sillan rakentamista menneisyyteen, kun niiden hylké&&minen voi olla puolestaan
osoitus kapinalisuudesta tai riippumattomuuden osoittamisesta. Perheen ké&yttamét
brandit voivat synnyttda turvallisuuden tunteita esimerkiks epévarmuutta synnyttavissa
eldmanvaiheissa (Olsen 1995, 274).

4.1.5 Imagoperusteinen uskollisuus

Vastagjien keskuudessa esiintyi myds imagoperusteista uskollisuutta. Imagoperusteinen
uskollisuus perustuu brandin imagoon ja sen kykyyn tuottaa samaistumisen tunteita
asiakkaalle. Asiakas tuntee brandi-imagon yhdensuuntaiseks itsensd tai eldmantyylinsa
kanssa, elka asiakas valttamétta kiinnitd huomiotaan ristiriitaisin havaintoihin (Paavola
2006, 226).

— — Luulisin, etta ne jotka on kestotilagjia, on enempi sellasia jotka tietylta

osin pyrkivat markkinoita seuraamaan. Ettd missd tdmmosenkin lehden

apua olis tdmmonen. Kestotilagja-gatus perustuu nimenomaan sihen, etta

saa sdannodllisesti tietoaja nakee markkinoitten kehityksen suunnan — —.
Maanviljelija, 60.

Imago voidaan médritella kuluttajan bréndin ominaispiirteitd koskevien havaintojen
yhdistelméksi, joka muodostuu faktuaalisesta ja emotionaalisesta tai aineellisesta ja
aineettomasta materiaalista. Imagon ja uskollisuuden vélilla sanotaan olevan epésuora ja
tyytyvéisyyden vdlittdma yhteys, jolloin tyytyvaisyys imagoon vaikuttaa uskollisuuteen
(Bloemer & de Ruyter 1998, 499-502). Useat haastateltavista olivat Sitd mieltd, etta
Keltaisen Porssin imago on hyva ja se tuottaa haluttuja mielikuvia. Moni koki kuitenkin
vaikeaks eritella asiaa. Kolme vastagjaa mainits, etta lehden kautta myydadn

varastettua tavaraa, mika e kuitenkaan vaikuta heidan midikuvaansa lehdesta
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alentavasti. Lehden pitkakéisyys, tuttuus ja perinteisyys olivat mielikuvia, joita lehti
herétti vastagjissa.

— — Ma& oon yrittga ollut kun oon ollut tydeldmassa ja oon edelleen
nykyisten yrittgien kanssa paljon tekemisissa— — Oon tadlla mokilla ja
pojat on Valkeakoskella ja Kangasalla. Ettd ma luen yksin, kun el téélla oo
muita kun min& Kylla soittelen kaikille monta kertaa, kun kaikenngkset
laitteet, traktorit ja lumilingot kiinnostaa. — — Hyotytarkoituksessa se mulla
on.

El&kel&inen, 69.

Sosiadlisen  identiteetin  teorian mukaan  kuluttglan mindkuva muodostuu
persoonallisesta ja sosiadlisesta identiteetista. Persoonallinen identiteetti pitéd sisdllaén
muun muassa kuluttajan kyvyt ja kiinnostuksen kohteet, kun taas sosiaalinen identiteetti
pitdad sisdlldan esimerkiks ammattiryhmén ja sukupuolen. Kuluttgja voi tutkimusten
mukaan kayttdd yhdenmukaisuuskokemuksia oman identiteetin ja yrityksen vélilla
itsemédrittelyn perustana (Bhattacharya & Sankar 2003, 87). Tutkimusten mukaan
kuluttagjat tekevét brandivalintoja, jonka prototyyppiset kayttgjat ovat l1ahinnd kuluttajan
tavoittelemaa tai haluamaa mindkuvaa (Escales & Bettman 2005, 378). Monet
vastagjista olivat Sitd mieltd, ettéd pystyisivat samaistumaan muihin tilagjiin. Suuri osa
vastagjista miels asian niin, ettd mikdi talaisen lehden kestotilagjana on, pitda olla
yleista kiinnostusta markkinaseurantaan ja kaupantekoon. Lehden lukijoista suuri osa on
miehid, jotka ovat kiinnostuneita moottorigjoneuvoista ja kaupankéynnista. Vastagjat
gjattelivat, ettei lehted lueta, mikéli ndista asioista e olla kiinnostuneita. Pari vastagjaa
perusteli asiaa sill, etté lehted luetaan jarkisyiden vuoksi, jotta siitd saadaan irti hyGtya

4.1.6 Muut luokat

4.1.6.1 Kiriittinen uskollisuus

Vastagjista ketéén e voitu gjoittaa kriittisen uskollisuuden luokkaan, silla se perustuu
asiakkaan hintaherkkyyteen ja kokemuksiin héavité tai maksaa lilkaa sitoutumalla yhteen
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vaihtoehtoon. Asiakas voi td8llin olla moniuskollinen kuluttgja ja kayttaytya
opportunistisesti (Paavola 2006, 184).

Hintavertailu voidaan ndhda vaivaks, joka aiheutuu kuluttgjan hintainformaation
hankkimisesta (Urbany ym. 1996, 94). Haastateltavista kestotilagjista suurin osa el
vertaile Keltaisen Porssin hintaa toisin tuotteisin lainkaan. Yks suuri syy heidan
mukaansa on se, ettel toista vastaavaa tuotetta ole markkinoilla. Muutama mainits
vertaavansa hintaa Palsta-lehteen. Irtonumerohinta tunnetaan, mutta harvaties paljonko
tilauksestaan maksaa. Haastateltavista kolme sanoi tuntevansa, etté hinta on noussut
aiemmista vuosista. Monien tutkijoiden mukaan vertalustandardin muodostavat
aiemmin brandistd maksetut hinnat. Viitehintaan vakuttaa kuitenkin gjallisten
tekijoiden lisdks kontekstuaaliset tekijé, esimerkiks lehtien yleinen hintataso
(Regjendran & Tellis 1994, 36-37). Yks vastaga vertas hintaa aikakaudehteen ja

useampi vastagjista mainitsi hinnan olevan suhteessa sisaltéon kohtuullinen.

Vois sanoa etta on [vaihtoehtojen vertailu on turhaa). Kun oon jotain
hankkimassa niin oon hintatietoinen. On ittella sita tietoo muutenkin.

Asentaja, 45.

Haastateltavat eivdt osanneet vastata kysymykseen sSiitd, mika sais heidét vaihtamaan
Keltaisen Porssin toiseen tuotteeseen. Moni sanoi hinnan olevan yks mahdollinen syy,
mutta koska tuotteella e koettu olevan kilpailijaa, e sek&&n ole kayttokelpoinen.
Ainoastaan yks mainitss mahdolliseks vaihtamisen syyks uteliaisuuden. Vastagjilla on
korkea vaihtamisen kynnys, eikd edes idkkadmmilla vastagjilla, jotka tutkimusten
mukaan metsastavat enemman tarjouksia kuin nuoremmat, ilmennyt selektiivista
ostamista (Fox & Hoch 2005, 48-49). Van Tripjin ja Hoyerin (1996, 291) mukaan
tuotekategoriatason muuttujat ja tekija, kuten ostotiheys ja ostohistoria, selittavét
kuitenkin vaihtokayttaytymista vaihtelunhalua enemman.

No jos se joku, pystyis esittamadn ettd on parempi, mutta e oo kukaan
ilmaissut etté olis vastaava tuote parempi. Niin @ oo tullut pohdittua sen
enempéa.

Elékelainen, 66.
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Haastatellut kestotilagjat eivat ole vaihtelunhaluisia, vaan hauavat pysytella tutun
tuotteen parissa. Vakka haastateltavien joukossa oli  kolmekymmentévuotiaitakin
miehid, internetista e tuntunut olevan vastusta lehdelle, silla vain kaks vastagjaa
mainits  kayttédvansa internetia aktiivisesti  osto- ja myynti-ilmoitusten selailuun.
Useammalle haastatellulle kestotilagjalle e tullut lainkaan muuta lehted kotiin tilattuna
kuin Keltainen Porssi. Mikali ilmoituksia luetaan muuta kanavaa kayttamalla, yleisinta
on vastagjien mukaan seurata paikallisehtien osto- ja myyntipalstoja. Verkkopalveluista
kaks vastagjaa mainits Ilta-Sanomien omistaman Huuto.Net -nettihuutokaupan seka
Nettikone-sivuston. Jacobyn (1971, 26) kehittdma moniuskollisuuden kasite el
kuitenkaan kuvaa vastagjien kayttaytymista

Myynninedistamisen ndkokulmasta kriittisen uskollisuuden sitoutumisen puute selittyy
taloudellisilla syilla (Chandon ym. 2000, 65-81). Noin puolet vastagjista kertoo, ettei
heihin vaikuta tilaustarjoukset tai mainonta lainkaan. Toinen puoli vastagjista kertoo,
ettd he ovat joskus tilanneet jonkin lehden tarjouksesta. Keltaisen Porssin kohdalla
parilla haastateltavalla oli sellainen harhakésitys, ettei kestotilagjana ollut saa tilata
tarjoustilauksia. Yli puolet kuitenkin mainits haluavansa lehden tulevan sddnnollisesti
kotiin. Riskiteoreettisesti kriittinen uskollisuus on taloudellisen riskin motivoimaa
vertailukayttaytymistd (Paavola 2005, 195). Arantolan (2003, 128) mukaan jotkut
asiakkaat saattavat kokea haittoja pitkdaikaisesta asiakkuudesta, erityisesti sen vuoks,
etta saattavat sen vuoks menettéd joitain etuja. Kymmenen vastagjaa luottaa kuitenkin
sihen, ettel meneta rahaa tai muita etuja stoutumalla téhén yhteen vaihtoehtoon.
Kolme sanoi, ettei ollut gatellut asiaa ja loput olivat sitd mieltd, ettd saattavat
menettaakin.

4.1.6.2 Pakonomainen uskollisuus

Vastagjat elvdat kokeneet olevansa darimmdéisen uskollisia lehdelle, elka sitd kohtaan
tunnettu syvia tunteita. Osa Keltaisen Porssin kestotilagjista kuitenkin saattais kuulua
tahdn uskollisuusluokkaan, silla melkein kaikki vastagjat ovat sokeita muille
vaihtoehdoille, luottavat lehden olevan paras vaihtoehto, eivdt néde tarvetta tehda

vertalluja elvdtka seurata tarjouksia Tuskin kukaan vastaagjista kuitenkaan tuntisi
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oyyllisyyttd vaihtaesssan brandia tai uskollisuuden olevan emotionaalisesti tai
moraalisesti velvoittavaa

Ei nyt slleen heréta tunteita suuntaan tai toiseen. Mukavaa gjanvietetta
IsBukko sen lukee, sill&a on maatila, jos 10ytyy jotain mielenkiintoista.
Kylla ne luetuks tulee aina.

Opettaja, 28.

Lehden tilaamisen myodnteisista puolista mainittiin sen valtakunnallisuus sekd kotiin
kannon agjankohta. Kielteisend mainittiin humoristisestikin rahan ja paperin tuhlaus.
Haastateltavista moni e ollut kovin kiinnostunut muista kilpailevista vaihtoehdoista
Kun tuote oli todettu hyvaks, siitd seuras sokeus muita vaihtoehtoja kohtaan. Toisadta
muutama mainits internetin  palvelut kiinnostaviks ja mahdollisks kilpailijoiksi.
Kuitenkin vain muutama haastateltavista kaytti internetia osto- ja myyntikanavana
Sellaiset haastateltavat, jotka l&hinna ostivat tavaraa, eivdt ndhneet kilpailijoiden
olemassaoloa térkednd Myyjdt sen Sjaan kokivat muut rinnakkaiset myyntikanavat
hyviksi.

Olen sen verran vertaillu, ettd tiedan niistd. En vertaile hirveesti, mutta
tiedan etta on vain tdma yks vaihtoehto.
Kirvesmies, 60.

Pakonomaista uskollisuutta voidaan lahestyd suhdeteorian kautta, jolloin uskollisuus
ylittdéd asiakassuhteen utilitaristiset rgjat ja perustuu suhteen henkil6kohtaisiin
ssdtoihin (Fournier & Yao 1997, 451-472). Affektiivinen luottamus on kuluttajan
tunnepohjaista luottamusta yritystd kohtaan ja sille on tunnusomaista turvallisuuden
tunne seka suhteen koettu laatu (Johnson & Grayson 2003, 501). Useampi kuin puolet
haastateltavista tuns saavansa kestotilagjana parasta vastinetta rahoilleen. He luottivat
lehteen, vaikkeivét tienneet kuinka paljon esimerkiks tilauksestaan maksavat. Osa ei
osannut kommentoida asiaa mitenkaén. Haastateltaville oli lehdess tarkeda sen selkeys
ja tuoteryhmien lagjuus. Tuotteet on jaoteltu selvasti ja kun lehted on tottunut lukemaan,
gita 16ytyy kaikki itsed kiinnostava nopeasti. lImoitusten suuri maérd nahtiin etuna,
vaikka osa vastagjista tuns ilmoitusmééran olevan laskussa |llmoitusten ilmaisuus
nahtiin tarkeand, vaikka ilmoittaja joutuukin maksamaan postikulun tai puhelinmaksun
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ilmoituksestaan. Haastateltavat olivat kiintyneité paperiseen versioon, vaikka tunnistivat
sen heikkoudet. Lehti viedaén usein tyopaikalle luettavaks. Tuotteiden kayton kautta
asiakkaille syntyy haluja ja preferenssga tiettyja ominaisuuksia kohtaan nimenomaan
niista aiheutuvien seurausten perusteella (Kuusela & Rintamaki 2002, 19). Miltei kaikki
haastateltavat kokivat saavansa lehden lukemisesta seké huvia etta hyotya.

4.1.6.3 Pdillinen uskollisuus

Pelillinen uskollisuus soveltuu huonosti media-aladle, slla se perustuu kanta
asiakagarjestelmien tarjoamiin taloudellisten hy6tyjen tavoitteluun (Paavola 2006, 221).
Todennakodisesti kestotilagjista e téhan luokkaan kuulu kukaan, mutta esimerkiks
lehden méaraaikaiset tilagjat voisivat kuulua. Taitavan ostgjan tunteella tarkoitetaan
egoon liittyvid tunteita, joita ostettavan tuotteen hinta synnyttda Alhaisen hinnan
maksaminen voi synnyttda ylpeyden, viisauden, taitavuuden tai péatevyyden kokemuksia
(Schindler 1989, 448). Haastateltavat eivat tunne olevansa tarjousten tai tavaroiden
perassa juoksijoita. Monille se tuottais yliméaraista vaivaa. Kaikki vastagjat gjattelivat
asiaa pidemmalla aikgjanteelld, eivatka he uskoneet tarjousten loppujen lopuks olevan
kestotilausta halvempia.

Ei ne tarjoukset niin kauheesti kiinnosta. No joo, jos Siinad s88stéi tietysti
miksal. Voi noinkin gatella. Jos totean ettd sind sdastdis. Mutta se
hintakin palautuu entiselleen pian. Ei niin kauheesti kiinnosta kuitenkaan.
On helppo ettei tarvi ostaa ja on aina kéytettavissa kun tarvii.

El&kel&inen, 66.

Mé&gin (1999, 123-128) tutkimus osoitti kanta-asiakasohjelmien ja uskollisuuden
vdlisen vuorovaikutteisen suhteen. Useimpien tutkimusten mukaan kanta-
asakagarjestelmilla e  kuitenkaan ole ratkaisevaa vakutusta uskollisuuden
muodostumiseen. Keltaisen Porssin kestotilagjille on aloitettu vuoden 2006 lopussa
asiakashoito-ohjelma. Vastagjille on tarjottu ta8ll6in etuna joko 1S Veikkagja -lehtea tai
Keltainen Porss Autot -lehted veloituksetta. Myohemmin etuina on luvassa ilmaisia
kuva- ja kehysiimoituksia lehteen tai verkkopalveluun tai lukuaikaa Ilta-Sanomien
verkkolehteen. Haastateltavilta kysyttiin, olivatko he huomanneet kestotilagjan etujaan
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koskien asiakashoito-ohjelmaa. Suuri osa vastagjista e ollut huomannut etuja lainkaan.
Osa oli kayttanyt etunsa ja oli tyytyvéisa sihen, etta heidét oli huomioitu, mutteivét
kokeneet etuja kovin merkityksellisks. Tavaraa ei kukaan kaivannut ja haastateltavat
haluaisivatkin kestotilagjia huomioitavan enemmén tilaushinnassa. Muutama toivoi
saavansa kestotilagjana korostetun tai kehystetyn ilmoituksen maksuttomana. Muutama
haastateltava sanoi, ettei laskun mukana kannata lahettda ilmoituksia kyseisista edusta,
mutteivat osanneet mainita muutakaan kanavaa. Merkittdvd osa oli tyytyvéinen
pelkkéén lehteen ja pddlenden mukana tulevat teemaehdet ndhtiin jo sinansa
kestotilagjan etuna.

4.1.6.4 1deologinen uskollisuus

Ideologinen uskollisuus perustuu ideologisiin, eettisiin, poliittisin tai uskonnollisiin,
joihin asiakas haluaa pyrkid vaikuttamaan omalla kulutuskayttaytymiselldan (Paavola
2006, 232). Ketddn vastagjista el voitu gjoittaa myoskaén ideologisen uskollisuuden
luokkaan, silla teemat eivat nousseet lainkaan esiin. Syyna tahan lienee jdlleen toimialan
luonne ja tuotteen ominaispiirteet.

Ei slla etta olisin vihree kierréttga Mutta jos joku kaytetty tuote palvelee
minua, niin se ostan, mutta hinta tietysti pitéa olla suhteessa siihen ik&an.
Mut e lahde vihreysgjatuksesta, vaan loogisesta.

Maanviljelija, 60.

En nyt sanois etta hirviasti sita eettistd puolta gjattelisin, pikemminkin
omaa taloudellista hyvinvointia
Opettaja, 28.

Yritysten pyrkimys yhteiskuntavastuullisiin toimiin kuluttajiin vaikuttamisen keinona
on korostunut viime vuosina. N&kemys perustuu sihen oletukseen, ettd kuluttajat
palkitsevat yrityksid sosiaalisesti vastuullisista pyrkimyksista (Becker-Olsen ym. 2005,
46). Kenellekéén vastagjista @ ollut kuitenkaan merkitystd silla, mika yritys lehted
julkaisee ja miten se markkinoilla toimii, vaan lehden sisdltdé nahtiin ratkaisevana
tekijand. Adsiaa sekoitti hiukan se seikka, ettéd vastagat sekoittivat |lta-Sanomat -
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iltapéivalehden ja llta-Sanomat Oy:n toisiinsa. Kuluttgjien kasvanut ymparistétietoisuus
on edesauttanut eettisen ja vihrean kulutuksen syntyd. Vihrea kulutustutkimus keskittyy
ymparistonakokohtiin ja eettinen kulutustutkimus eettisten ndkokohtien vaikutusta
kulutusvalintoihin (Shaw & Shiu 2002, 286). Kukaan vastagista e julistautunut
myoskaan vihredks kuluttajaks. Kierrétys sai vastagjien keskuudessa kannatusta, mutta
taustalla olivat 1ahinn& tavaroiden paremman hinta—aatu-suhteen tavoittelu kuin eettiset
|ahtkohdat.

4.2 Johtopaéatokset ja mallin uudelleenar viointi

4.2.1 Teoreettiset johtopaatokset

— — Olen tén parhaaks todennut. M& oon tan tottunut lukemaan, ja oon
ollut uskollinen télle lehdelle.
El&keldinen, 62.

Tulokset osoittavat, etta kestotilagjat ovat uskollisia paits kayttéytymisen perusteella
my0ds asenteellisesti. Keltaisen Porssin kestotilagjien uskollisuus on vahvaa ja he ovat
ilmeisen sitoutuneita asiakassuhteeseen. Tutkimustulosten valossa vahvoja teemoja
olivat asiakastyytyvéisyys, koettu laatu, uskollisuus valintana, vaihtoehtojen
vahentdminen, markkinasuhteen kypsyysvaihe, Sjainti, ostopaikan valintastrategiat,
sosiaalinen tuki, kulutusyhteisd, suosittelu, nostalgia ja sosialisaatio, imago, sosiaalinen
identiteetti ja identifikaatio, sokeus, affektiivinen luottamus seka suhde (Taulukko 4).
N&n ollen kestotilagjat pystyttiin Sjoittamaan selkeasti valistuneen, urautuneen,
imagoperusteisen, perityn sek& yhteisollisen uskollisuuden luokkiin. Pakonomaisen
uskollisuuden luokan teemoista nousivat esiin kaikki muut, paits &aarimmaisen
uskollisuuden teema. Kriittisen, pélillisen ja ideologisen uskollisuuden teemoja ei
ilmennyt vastagjien puheista lainkaan. Koska analyysityOkaluna kéytettiin suoraan

teoreettisa kégitteitd, e niin sanottuja yliméaréisia teemojen paassyt esiin.
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Taulukko 4 Empiriasta esiin nousseet teema-alueet

K eltaisen Porssin kestotilaajien Empiriasta nousseet teemat
uskollisuuden luokka
Valistunut uskollisuus Asiakastyytyvaisyys
Koettu laatu
Uskollisuus valintana
Vaihtoehtojen vahentdminen
Urautunut uskollisuus Markkinasuhteen kypsyysvaihe
Sijainti
Ostopaikan vaintastrategiat
Pakonomainen uskollisuus Sokeus
Affektiivinen luottamus
Suhde
Y hteisdllinen uskollisuus Sosiaalinen tuki
Kulutusyhteiso
Peritty uskollisuus Suosittelu
Nostalgia ja sosialisaatio
I magoperusteinen uskollisuus Imago
Sosiaalinen identiteetti ja identifikaatio

Vastagjat voitiin gjoittaa uskollisuuden kehitysmallin mukaan paéasiassa valistuneen ja
urautuneen uskollisuuden luokkiin, mik& on yrityksen kannalta positiivinen asia.
Kestotilagjien uskollisuus on vahvaa ja he ovat stoutuneita, silla vahtoehtoja el
tiedosteta ja lehti on asiakkaille tarked. Kestotilaajat myos luottavat lehteen eivatka
vertaile sitd muihin. Todenngkdista onkin, etta valistuneen ja urautuneen uskollisuuden
luokat sisdltavat médrdlisesti suuren osan asiakkaista (Paavola, Business Generdia).
Vaikka pakonomainen uskollisuus on hierarkkisesti vahvuudeltaan korkeatasoisinta
uskollisuutta, niin kehityksellisesti urautunut ja pakonomainen uskollisuus edustavat
lineaarisen kehityksen korkeinta tasoa. Se, ettéd pakonomaiseen luokkaan el nyt pystytty
gjoittamaan ketaén, voi johtua Sitd, ettd asiakkaat tunsivat etteivét olleet valmiita
puhumaan tunteistaan lehted kohtaan vaan korostivat omaa rationaalista puoltaan.
Aarimméisen uskollisuuden teeman puuttuminen vastaajien puheissa saattaakin johtua
kuluttajan kokemasta sosiaalisesta riskistd. Toisenlaiseen tulokseen olis voitu p&asta,
mikdli haastattelut olis toteutettu kasvokkain. Kriittisesti uskollisa asiakkaita ei
todenndkoisesti ole Keltaisen Porssin kestotilagiissa montaa, mihin syyna lienee

toimialan luonne ja tuotteen ominaispiirteet.

Pelillinen ja ideologinen uskollisuus luokat soveltuvat toimialalle ja nimenomaan
kestotilagjille  huonosti, joten Keltaisen Porssn kestotilagiien joukossa e
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todenndkoisesti ole maaréllisesti montaa pelillisesti ja ideologisesti uskollista asiakasta.
Esmerkiks taitavan ostajan tunne -teema e Kkaytdnnbssd sovi  yhteen
kestotilausajatuksen kanssa. Toisaalta ideologisen uskollisuuden luokkaan olis voitu
gatella kuuluvan tilagjia, slla kaytetyn tavaran lehti vois vetda puoleensa eettisesti
gatteleviaihmisia. Tulokset eivét kuitenkaan tue téta gjatusta

Keltaisen Porssin kestotilagjat eivét ole tutkimuksen mukaan erityisen hintatietoisia
eivdtka he tunne tarvetta vertailla lehden hintaa muihin tuotteisiin. Hinnan koetaan
olevan sisdltéon ndhden kohtuullinen, vaikka sen on tunnettu nousseen. Tosiasiassa
lehden tilaushinnat eivdt ole muuttuneet kahteen vuoteen. Harva kestotilagja tiedostaa
pajonko tilauksestaan maksaa. Syy kestotilagjien tietaméttomyyteen hinnasta voidaan
ndhda osaltaan johtuvan lehden hinnoittelupolitiikasta. Kestotilauksen voi maksaa 3-12
kuukauden laskutusvdilla ja tilagja voi halutessaan tilata tiistai-lehden, perjantai-lehden
ta perjanta-lehden Autot-liitteen kanssa. Kaikilla tuotteilla on eri hinnat eri
laskutusvéleillg, jolloin lehden yksikkohintakin vaihtelee hiukan tilauksesta toiseen.
Kestotilagjia voidaankin esimerkiks muistuttaa maksamastaan hinnasta tai selventda
hinnastoa. Toisaalta kestotilagjat kuitenkin luottavat lehteen ja siihen, etté saavat lehden
kestotilauksena pitkassa juoksussa edullissmmin. Kestotilagjat kokevat itse olevansa
hintatietoisa kuluttgjia. Hintatietoisuus liitetéankin usein jarkevaan kuluttamiseen,
jolloin uskollisuuteen liittyy arvolataus. Piittaamattomuus hinnasta saastetaan mieltéa
"tyhmyydeks”.

Se, ettd lehden hintaa on verrattu aikakaudehteen tukee sita, ettd Keltaista Porssia
kaytetdan myos viihteellisesti ja gjanvietteend, vaikka vastagjat painottivatkin erityisesti
lehdestd saatavaa hyotyd Viihdekayttoa tukee myos vuonna 2003 tehty lehden
ké&yttotottumustutkimus, jonka mukaan 69 prosenttia lehden lukijoista hankkii lehden
katsoakseen  l0ytyyk6  gitd  jotain  mielenkiintoista  (Keltaisen  Porssin
kéyttotottumustutkimus  2003). Lehden hinnan ja laadun vertaaminen toiseen
tuotteeseen koetaan ongelmalliseks, silla kestotilagjat tuntevat ettei Suomesta 16ydy
toista samanlaista lehtea saati kilpailijaa lehdelle. Kestotilagjien tuntema tuotteen
ylivoimaisuus on luonnollisesti yritykselle ja lehden tulevaisuudelle hyva uutinen.
Vakka huomattava mééra osto- ja myynti-ilmoituksia sisltavia ilmaigakelulehtia on
alkanut ilmestya (Jyrkiéginen & Savisaari 2001, 69-70), tilagjat elvdt joko koe niita
vaihtoehtoisks kanaviks tai tiedosta niiden olemassaoloa. IImaigakelulehdet tai muut
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kilpailevat lehdet keskittyvétkin usein Keltaista Porssd kapeammalle tuotesektorille.
Tuotekategorioiden runsauden vuoks vastagat eivét verranneet Keltaista Porssia
esmerkiks Autoporssin, vaikka aiemman tutkimuksen mukaan Keltaisen Porssin
lukijat ovat ensSjaisesti juuri autoista kiinnostuneita (Keltaisen Porssin
kayttotottumustutkimus 2003).

Arantolan (2000, 59-60) mukaan uutuuden puute ja vaihtelunhalu helkentavét
suhteeseen sitoutumista. Tulosten valossa kestotilagjat ovat kuitenkin sitoutuneita, silla
he elvat osaa nimetd syyta, joka sais heidat vaihtamaan toiseen tuotteeseen. Keltaisen
Porssin kestotilagjat ovat rutinoituneita ja tuttuus sekd tottumukset luovat hellle
turvallisuuden tunteen. Taman kaltaista urautumista voi sdlittéa lukijoiden suhteellisen
korkea keski-ika (Keltaisen Porssin lukijaprofiili 2005-2006). 1ka voi selittdd myds sen,
ettd moni kestotilagja e omista tietokonetta tai internet-liittymé&a. Lehdella riittéd sis

edelleen lukijoita verkon monista hyvista puolista huolimatta.

Mikali osto- ja myynti-ilmoituksia luetaan toisesta kanavasta, yleisinta on kestotilagjien
mukaan kéyttéd sihen pakallidehtien ilmoituspalstoja. Mikdli internetia kaytetdan,
suosituimmat palvelut ovat Huuto.Net ja Nettikone. Suomen Gallupin vuonna 2002
teettdman tutkimuksen mukaan kuluttajien vélisessd kaupankdynnissa on monia
vaihtoehtoisia kaupankdynnin vélineitd, joista suosituimpia vélineitd ovat kirpputorit,
sanomalehdet, sukulaiset ja tuttavat sek& ilmoituslehdet. IImoitudehtien kokemasta
kilpailusta suurin osa tulee vaihtoehtoisilta osto- ja myyntikanavilta (Keltainen Porssi
2002, Suomen Gallup). Kestotilagiat eivat kuitenkaan ole moniuskollisia eivéatka
kokeneet vaihtoehtoisia kanavia heille tarkeiks, slla ainoastaan yks vastagja mainits
tekevansi ostoksia ja kayvansa kauppaa esimerkiks kirpputoreilla. Huomattava seikka
on se, ettd kukaan kestotilagjista e maininnut erikseen kéyttévansa Keltaisen Porssin
verkkopavelua. Se voinee johtua siit, ettd vastagjat kokivat sen lehden kanssa samaksi
tuotteeks.

Tulosten mukaan Keltaisen Porssin kestotilagjiin eivat vaikuta myynninedistamiskeinot.
He evédt seuraa tarjouksia, evdtka kiinnita niihin juuri huomiota. He kuitenkin
tiedostavat, ettd joskus mééraaikaistilaukset saattavat sisdltda jonkin tuotteen tai muun
edun. He eivat kuitenkaan koe menettdvansa rahaa tai muita etuja Sitoutuessaan
kestotilaukseen. Mikédli hellle tarjotaan kestotilagjan etua, he ottavat sen mieluummin
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halvempana tilaushintana kuin tavarana. Osaa kestotilagjista ilahduttais myds ilmaiset
kehysilmoitukset. He kokevat kuitenkin jo padlehden kanssa ilmestyvét teemalehdet
kestotilagjan etuina. Teemalehdet tulevat kuitenkin kaikille tilagjille, el ainoastaan
kestotilagjille. Tulosten valossa osa kestotilagjista arvostaa erityistd huomioimista,
mutta osalle on padasia, etta itse lehti ilmestyy ajallaan. Yritykselle onkin haasteellista
asiakashoito-ohjelman kehittaminen. Nykyinen hoito-ohjelma ilmaisine lehtineen ei
taman tutkimuksen valossa tuota suurta lisdarvoa, vaan on yritykselle 1ahinna resurssien
tuhlausta. Haasteellista on my6s kestotilagjien tavoittaminen, silléa tutkimus osoitti, ettel
laskun kanssa lahetettdvda etua huomattu. Muutama kestotilagja mainits syyks sen,

etta laskut hoitaa perheen naisvaki.

Kestotilagjat ovat lehteen tyytyvaisia, eivatka keks mitdan parannettavaa. He jatkavat
tilausta vuos vuodelta eteenpéin, vaikkel enda mitédn ostettavaa tai myytavaa olisikaan.
Vastagjien keskiméaraiseks asiakasidks tuli noin viis vuotta. Monet olivat kuitenkin
ennen kestotilaustaan tilanneet lyhyempié jaksoja tai ostaneet irtonumeroita. Keltainen
Porss koetaan laadukkaaks tuotteeks ja omalla alallaan parhaaks Suomessa.
Tuotteen erinomaisuus liittyy l&heisesti laatuun, hintaan ja tyytyvéisyyteen (Holbrook
1999, 14-15). Koettu laatu perustuu mielikuviin ja kokemuksiin, silla lastua ei osata
verrata toiseen tuotteeseen. Kestotilagjaks ryhtyminen on tietoinen valinta, joka
perustuu tilauksen edullisuuteen ja helppouteen. Kestotilagjat tuntevat vaihtoehtojen
vertailun heille turhaksi. Ennen tilauksen tekoa vaihtoehtoja on vertailtu ja kun tuote on
todettu hyvaks, e vertailua endd koeta tarpeelliseks. Vertalutonta kayttaytymista
tukee se, ettd muutama vastagja mainits vertaavansa Keltaista Porssié Palsta-lehteen,

jokaei siis ole ilmestynyt enéé reiluun vuoteen.

Kestotilagjaks ryhdytéén usein jonkun ostoaikeen innoittamana. Tilaus on muodostunut
kestotilagjille tavaks ja sen ympérille on muodostunut omat lukurutiininsa, joita he
noudattavat. Monille ei tule kotiin muita lehti& ja Keltainen Porss selataan heti torstaina
l&pi, ettel meneteta etulydjan asemaa irtonumero-ostgjiin verrattuna. Koko lehden selaa
aiemman tutkimuksen valossa 28 prosenttia lukijoista, ja ainoastaan tietyt osastot lukee
41 prosenttia lukijoista (Keltaisen Porssin kayttGtottumustutkimus 2003). Vaikka
internet tarjoaa samat palvelut veloituksetta ja reaaligjassa, kestotilagjat tuntevat etta
lehden ilmestymisell&a heille jo torstaina on edelleen suuri merkitys. Kestotilagjat olivat
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tietoisa internet-palveluista, mutta koska he eivéat itse kéytda sitd kanavana, sita e
ilmeisesti koeta vaihtoehtona.

Kestotilagjat nékevét lehden valtakunnallisuuden ja ilmoitusten paljouden myonteisena
asiana. Kielteisena puolena nahddan pieni tekstikoko seka itselle turhat tuotekategoriat.
Kestotilagjat, jotka pd&asiassa myyvét lehden kautta, ovat tulosten valossa enemman
kiinnostuneita vastaavista paveluista seka kayttdvdt myods internetia myynnin
tekemiseen. Kestotilagjat, jotka pddasiassa ostavat lehden kautta tuotteita, ovat
enemmén Sitoutuneita lehteen. Suomen Gallupin teettaman tutkimuksen mukaan
kuluttgja valitseekin myyntipaikan riippuen tuoteryhméstgd, helppoudesta ja hénella
olevasta kasityksesta kauppapaikan tuloksellisuudesta. Ostopaikan valintaa puolestaan
ohjaa vahvimmin olemassa oleva tuotteiden tarjonta ja kuluttgjalla oleva késitys sita,
missa voi tehda edullismpia kauppoja ja parhaita 16yt6ja (Keltainen Porss 2002,
Suomen Gallup).

Kestotilagjille on térkedd lehdessa sen selkeys. llmoittamisen ilmaisuus on
kestotilagjille tarkeds, vaikka kestotilagjista 10ytyy niitékin, jotka eivét koskaan ole
myyneet tai ostaneet lehden kautta tavaraa. Kestotilagjat ovat mieltyneet paperiseen
lehteen, koska sen voi vieda mukanaan muun muassa tyopaikoille ja lukea sité ruoka-
tal kahvitunnilla. Lehden mukana kulkeminen ja helppolukuisuus voikin liitty&a osaltaan
hedonismiin, jolla haetaan mukavuutta ja nautintoa elaméan. Kestotilagjille on tarkeda
pysytella mukana hintakehityksessd ja lehted kaytetddn markkinaseurantaan seka
arvottamaan omaa omaisuutta. Toisaalta gjan tasalla pysymisen voidaan gatella olevan
myods viihteellisyyttd, joka dis on itsetarkoituksellinen, subjektiivinen ja itseen
kohdistuva seuraus (Kuusela & Rintaméki 2002, 118-119).

Kestotilagjat lukevat tulosten perusteella lehden ensin yksin, jonka jalkeen muut
perheenjésenet pdédsevét lehden pariin. Nostalgisuutta ja sosialisaatiota tukee myos
aiemmin tehty k&yttotottumustutkimus, jonka mukaan samaa lehted lukee ostajan lisaks
1-3 ihmista (Keltaisen Porssin kayttotottumustutkimus 2003). Monet kestotilagjien
tuttavista tai sukulaisista ovat niinikéén tilagjia tai ostavat lehden irtonumerona
Kestotilagjat tekevét kuitenkin omat pé&dtoksensd, eivdtkd muiden tilauspdéatokset
vaikuta heidan valintoihinsa. Kestotilagjien puheista ilmenevéa tietoinen uskollisuus
viittaa kuluttajan kokemaan valtaan tehdd omat ratkaisunsa. Jotkut tuotteet, joiden
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gjatellaan pédasiassa olevan luonteeltaan utilitaarisia, omaavat ylléttavan paljon myos
sosiadlisa piirteita (Sheth, Newman & Gross 1991, 161). Kestotilagjat keskustelevat
muiden kanssa lehdestd ja sen ilmoituksista viikoittain seka tyopaikalla ettéa kotona.
Keltaisen Porssin lukeminen on kestotilagjille heidan omien sanojensa mukaan seké
huvia etté hyotya He uskovat, ettd muut tilagjat ovat kiinnostuneet samoista asioista
kuin he itse ja he pystyvat samaistumaan muihin kestotilaajiin. Taustalla on gatus sita,
etta mikali lehted tilataan kotiin, ollaan kiinnostuneita autoista ja muista
moottoriajoneuvoista seké markkinaseurannasta ja kaupankaynnista.

Suurin osa kestotilagjista on suositellut lehted ystévilleen tai tuttavilleen. Sukulaisia ja
ystévia informoidaan ja heille soitetaan, mikali lehdessd on myynnissa jokin tuote, josta
he ovat kiinnostuneita. Sellaiset teemalehdet, joista el itse olla kiinnostuneita, viedaén
tyopakalle tyokavereiden luettavaks. Sosiadlisuudella pyritéén tuomaan esin
patevyyttd omassa tuttavapiirissg, jolloin heiddt hyvéksytédn paremmin joukkoon
mukaan. Kestotilagjat mieltévét lehden imagon hyvdks, vaikka he ovat tietoisia Sita,
etta lehden kautta saatetaan kaupata my0s varastettua tavaraa. Se el kuitenkaan vaikuta
alentavasti heidan mielikuvaansa lehdestd. Kestotilagjille on samantekevaa mika yritys
lehted julkaisee tar miten se toimii markkinoilla. Padasia kestotilagjille on lehden
ssdltd. Kestotilagjat kannattavat Kkierrdtystd, mutta he eivat ole vihreitd kuluttajia.
Kéytetyn tavaran ostaminen on heille pddasiassa paremman hinta-aatu-suhteen ja oman
hyodyn tavoittelua. Taustalla voi olla kestotilagjien kokema vallan tunne, joka ilmenee

saastamisen tavoitteluna

4.2.2 Liikkeenjohdolliset johtopastokset

Asiakasuskollisuuden luokkien avulla ndhdaén eri uskollisuuden tilojen véliset erot,
joita  voidaan  kayttdd hyvdks  uskollisuusperusteisessa  segmentoinnissa
Uskollisuusperusteinen segmentointi auttaa resurssien kohdistamisessa markkinoinnin
suunnitteluun, koska eri syista uskolliset ja eri uskollisuusvaiheissa olevat asiakkaat
arvostavat eri asioita (Paavola 2006, 268). Uskollisuuden luokat tarjoavat mahdollisen
perustan myds palkitsemigérjestelmille. Koska samanlaisten etujen ja hyotyjen
tarjoaminen kaikille asiakkaille hukkaa niukkoja resursseja, asiakkaille tulis tarjota

sellaista hyGtyjen yhdistelmé3, jota he arvostavat. Vaikka asiakkaita segmentoitaisin
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uskollisuuden perusteella, tulis luonnollisesti huomioida eri  asiakasryhmien
kannattavuus- ja tuottoaste.

Keltainen Porss -lehdella on erinomaiset mahdollisuudet kehittéd ja yll&pitéa
kestotilagjiensa urautunutta uskollisuutta, silla viikoittainen ilmestyminen yllgpitéa
asiakkaiden rutiinga. Tuttuutta voidaan synnyttéd esimerkiks varmistamalla, etta
kaikki asiakaspalvelijat toimivat tietyissd tilanteissa ana samalla tavalla asiakasta
kohtaan ja ettd lehden sSisdlossd e tehda radikaaleja muutoksia  Rutinoitumista
varmistetaan edelleen sillg, ettd lehdet lahtevat painosta aina gjallaan ja jakelu toimittaa
lehden perille lupausten mukaisesti irtonumeron ilmestymista edeltdvana pavana
Kestotilagjat eivdt ole sanojensa mukaan mydsk&an tarjousten perassa juoksijoita, silla
hinnalla el koeta olevan niin suurta merkitysta kuin tilauksen helppoudella. Tilausten
helppouden tunnetta voitaisinkin edesauttaa suoraveloitusmahdollisuudella, jota ei

viela yrityksessi ole.

Koska haastateltavat kokivat Keltaisen Porssin ainutlaatuiseks tuotteeks, jolla on
asakkaiden mielestd suuria eroja Kkilpaleviin tuotteisiin - seka laadussa etta
ominaispiirteissa, yritys pystyy yllapitamadn valistunutta uskollisuutta. Koska kyseessa
on ilmoita ilmaiseks -lehti, vaikuttavat esimerkiks ilmoitusten viikoittaisen méaran
vaihtelut lehden sisdllon laatuun. Jos ilmoituksia on paljon, laadusta joudutaan
tinkiméén tekstikokoa pienentamélld. Laatutasoa tuliskin pyrkid tarkkailemaan
jatkuvasti. Vanhemmat vastagjat moittivat lehden tekstikokoa ja toisaalta kaikki
vastagat olivat tyytyvdisa ilmoitusten paljouteen. Tuliskin 10ytda jokin kultainen
keskitie ndiden kahden vdlilla. Asiakkaan erityisella huomioonottamisella voidaan
synnyttd myonteisia  tyytyvaisyyskokemuksia ja Sten  yllgpitéa  valistunutta
uskollisuutta. Kestotilagjaa voidaan huomioida entistd useammin pienten etujen kera,
esmerkiks hyodyntamélla vastagjien toivomia halvempia tai ilmaisa kuva- tai
kehysimoituksia. Kestotilagjille vois myds antaa yhden vastagjan toivoman
mahdollisuuden jattéd samaan lehteen nykyistd useamman ilmoituksen kerrala. Koska
kestotilausten hinnat ovat jo nykyisellédn edullisemmat kuin méaréaikaistilausten,
hinnan alennukset tuskin ovat redistisa. Kestotilagia voidaan kuitenkin esimerkiksi
muistuttaa, kuinka paljon edullisempi heidan maksama hinta on. Nopea ja osaava
asiakaspalveluhenkilokunta on avainasemassa asiakkaiden myoOnteisten kokemusten
edesauttamisessa.
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Keltainen Porss on ilmestynyt yli kakskymment& vuotta, joten silla on oikeutettu
asema  perittya  uskollisuutta  yll&pitdvand voimana.  Asiakkaille  tulisikin
heréttavéa nostalgisuutta. Kuten muutama nuorempi vastagjakin  sanoi, se on
klasskkoainesta. Tata& vois kéyttéd hyvaks, jotta saataisiin houkuteltua myos
nuorempia ihmisid lehden pariin ja siten laskettua tilagjien keski-ikéa. Keltainen Porss
voi edesauttaa imagoperusteista uskollisuutta korostamalla vahvaa, erottuvaa,
elamantyyliin  liittyvéd ja persoondlisuutta viestivéd brandi-imagoaan. Asiakkaille
voidaan korostaa lehted kauppamiehen raamattuna ja sellaisten miesten valintana, jotka
haluavat jarkisyistd seurata markkinoiden kehitysta ja saada sen avulla konkreettisia ja
taloudellisia hyotyja. Y hteisdllisen uskollisuuden muotoja voidaan yllgpitéa ja kehittda
edistamalla brandiyhteison muodostumista ja korostamalla Keltaisen Porssin sosiaalista
arvoa markkinointikeinoin. Kestotilagjille vois kehittdd jonkin yhteisen foorumin,
jonka avulla jasenet pystyva kommunikoimaan keskenddn. Kestotilagjille vois antaa
myds mahdollisuuden lahjoittaa lehden sukulaiselleen tai tuttavalleen ja kayttéa heita
puolestapuhujina muille.

4.2.3 Mallin arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuus

Merkitysperusteinen uskollisuusteoria (Paavola 2006) todettiin toimivaks tyokaluks
Keltaisen Porssin  kestotilagjien uskollisuuden méarittamiseks, vaikka malia
jouduttiinkin hieman muokkaamaan ja karsimaan toimiaalle sopivammaksi. Kuvioon 3
on koottu yhteenvedonomaisesti tutkimuksen tulokset. Tuloksista haluttiin muodostaa
myos uskollisuuden luokkien raat rikkova kuvaus kestotilagjien uskollisuudesta
Liitteescen 3 on muodostettu tulosten perusteella kuvaus Keltaisen Porssin
kestotilagjien uskollisuusprofiilista

Laadullinen tutkimus osoittautui  tarpeelliseks, vaikka aluks pohdittin - my6s
kvantitatiivisen tutkimuksen mahdollisuutta.  Merkitysperusteinen uskollisuusluokitus
ja erityisesti tassd tutkimuksessa vahvoiks todetut luokat toimivatkin hyvana
lahtokohtana kestotilagjien kvantitatiiviselle tutkimukselle.
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MARKKINOIDEN OMINAISPIIRTEET

IMAGOPERUSTEINEN
USKOLLISUUS

Keltaisen Porssin imago on
kestotilagjien mukaan hyvaja se
tuottaa hal uttuja mielikuvia:

Uskollisuuden luokka
URAUTUNUT
USKOLLISUUS

Tilaamisesta on muodostunut
kestotilagjille tapa, jonka vuoksi
lehted tilataan vuos vuodelta.
Jos lehti & mene gjallaan perille,
he ovat valmiita nékemaan
vaivaa. He kokevat tarkedks,
eftd saavat 1ehden ennen muita.
Kestotilagjat ovat mieleltédan
kauppamiehid ja painetta
koetaan siita ehditéanko parhaat
kaupat tekema&dn ennen muita.
Lehted tilataan sen hel ppouden
javaivattomuuden vuoksi ja
luetaan kun halutaan kayda
kauppaa, seurata hintakehitysta
tai arvottaa omaisuutta

perinteisyys. Kestotilagjat
gjattelevat, ettei lehted lueta,
mikali moottorigjoneuvoista ja
kaupankaynnista e olla
kiinnostuneita. Kestotilagjat
[ukevat |ehted jérkisyista.

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

| PERITTY USKOLLISUUS
Kestotilagjat suosittelevat lehtea

| | tuttavilleen ja sukulaisilleen ja

| neuvovat heitd etsimaén sielta
tuotteita. Heidan sukulaisistaan

I monet lukevat myds lehted. Usein

| |vanhemman kestotilagjan poika

| lukee isansa | ehted ja nuoremman
tilagjan isa saattaa lukea poikansa

| |lehted Kestotilagjana ollaan usein

| monta vuotta.

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

VALISTUNUT
USKOLLISUUS

Kestotilagjat ovat tyytyvéisia
lehteen ja Sité pidetéén
laadukkaana tai alan parhaana
tuotteena. Laatu perustuu
mainosten puuttumi seen,
siséllon selkeyteen,
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KULUTTAJAN OMINAISPIIRTEET

YHTEISOLLINEN
USKOLLISUUS

Kestotilagjat ovat sitd mieltd, etta
pystyvét samaistumaan muihin
tilagjiin ja sosiaalinen tuki on
heille térkeda. Vaikkalehti
luetaankin usein aluks yksin, siita
syntyy paljon keskustelua muiden
kanssa tyopaikoilla ja kotona.
Lehti toimii ystévien ja entisten
tyokavereidenkin kanavana
vélisené

LUOTTAMUS & SITOUTUMINEN

asiallisuuteen. Kestotilaus on
tietoinen valinta, joka perustuu
sen hel ppouteen ja edullisuuteen.
Kestotilagjat eivét koe
vaihtoehtojen vertailua itselleen
tarpeelliseks sen jalkeen kun
ovat kerran tuotteita vertailleet.

TUOTTEEN OMINAISPIIRTEET

Kuvio 3 Arvio teoreettisesta viitekehyksesta

Jatkotutkimus, jossa mééritetdan eri uskollisuusluokkien suhtesllinen osuus yrityksen
asiakaskunnassa ja analysoidaan esimerkiks uskollisuusluokkien riippuvuutta eri
taustamuuttujista seka tunnistetaan suurten tai kannattavimmat luokat, auttais
asiakaskannattavuuden  lisédmisessd ja  markkinointikampanjoiden  vaikutusten
mittaamisessa.  Mielenkiintoista olis soveltaa mallia myds Keltasen Porssin
méaéraaikaistilagjiin.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Keltainen Porss -lehden
kestotilagjien asiakasuskollisuutta. Keltaisen Porssin kestotilagjat pyritéén sijoittamaan
asiakasuskollisuuden  luokkiin  sekd  selvittamaén, mitd heille  merkitsee
asiakasuskollisuus ja miten se ilmenee kaytanndssa. Tutkimuksen avulla pyritéén
saamaan myos yritykselle sovelluksia kaytdnnon likke-elaméan.  Viitekehyksena

ké&ytetadn merkitysperusteista uskollisuusteoriaa.

Markkinointitieteellisessd  keskustelussa  asiakasuskollisuutta ~ verrataan  usein
avioliittoon. Avioliittomainen sitoutuminen ja moraalinen uskollisuus hallitsee paits
tieteellistd keskustelua, my6s kuluttgjien ylesta kéastysta uskollisuudesta
Tutkimuskohteiden perusteella uskollisuus voidaan jakaa karkeasti brandi- ja
asiakasuskollisuuteen. Uskollisuustutkimus liittyy teorioihin kuluttajan
valintakayttaytymisestd ja kulutuskdyttaytymisesta. Asiakasuskollisuus liittyy my6s
laheisesti ostopaikan valintaa, luottamusta, Siteité ja Stoutumista, asiakastyytyvaisyytta,
koettua hintaa ja koettua arvoa késtteleviin teorioihin. Se on perinteisesti méaaritelty
yrityksen tai ulkopuolisen tutkijan nékokulmasta. Uskollisuus jo termind aheuttaa
akateemikkojen keskuudessa rigtiriitoja. Kasitykset uskollisesta asiakkaasta vaihtelevat
rationaalisesta, vaihtelunhaluisesta kuluttgjasta intohimoisesti kuluttavaan fanaatikkoon.
Akateemisista  midipide-eroista  huolimatta  liike-eldméssa on  tiedostettu

asiakasuskollisuuden suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen.

Asiakasuskollisuuteen ldheisesti liittyvia kaditteitd ovat asiakastyytyvéisyys, luottamus
ja dtoutuminen. Asiakastyytyvdisyyden uskottiin - pitkd8n  johtavan  suoraan
asiakasuskollisuuteen.  Sittemmin - on  ymmarretty  asiakastyytyvéisyyden ja
uskollisuuden suhteen epdineaarisuus. Luottamus on puolestaan ndhty tutkimuksissa
vaihtelevasti uskollisuuden edellytyksend, seurauksena tai piirteend  Vakka
stoutuminen on kuluttajatutkimuksessa suhteellisen uus kéasite, se liittyy keskeisesti
myds uskollisuustutkimukseen. Sitoutuminen voi olla tilannekohtaista tai pysyvéa ja
kohdistua tuotekategoriaan, brandiin tai ostotilanteeseen.



64

Asiakasuskollisuustutkimus ~ on  perinteisesti  jakautunut  kéyttégytymiss  ja
asennetutkimukseen tai niiden yhdistelmdan. Edellisessd asiakasuskollisuus ndhddan
kayttaytymisend, joka johtaa asiakasuskollisuuteen toistuvan ostokayttaytymisen kautta
Talloin keskitytdan ostoprosessin lopputulokseen, jota voidaan mitata ja jonka voidaan
todeta valkuttavan suoraan  yrityksen  tulokseen.  Asennetutkimus  tutkii
asiakasuskollisuutta nékokulmasta, jossa uskollisuus koostuu kuluttgjan asenteista
esmerkiks brandig, yritysta tai uudelleenostoa kohtaan. Uskollisuus on téloin piileva
asentedllinen tila, joka voi synnyttda toistuvaa ostokayttdytymistd, lisdantyvia
ostom&dria tai suosittelua. Uskollisuustutkimukset ovat usein nostaneet esiin seka
toistuvan ostokayttaytymisen ettéa postiivisen asenteen. Todellinen uskollisuus on
talloin suhteellisen asenteen ja toistuvan ostok&yttdytymisen vélisessa suhteessa
Suhteellisella asenteella tarkoitetaan asiakkaan asennetta bréndid kohtaan suhteessa

muihin saman tuoteryhméan brandeihin.

Tassd tutkimuksessa tukeudutaan merkitysperusteiseen uskollisuusteoriaan, jonka
gatuksena on, ettd asiakasuskollisuus voidaan kéasittéd monella eri  tavalla
Merkitysperusteinen  uskollisuugdluokitus  perustuu  kuluttgjien  merkityssuhteiden
kokonaisuuksiin ja ilmentéa uskollisuuden vahvuutta. Vaikka alun perin luokitus on
tehty vahittaiskauppakontekstiin, sitéd voidaan soveltaa myds brandeihin ja palveluihin,
glld se perustuu asiakas, myymdld, brandi- ja pavelu-uskollisuutta kuvaavaan
aineistoon. Uskollisuuden luokkia ovat pakonomainen, urautunut, valistunut, kriittinen,

peritty, yhteisollinen, pelillinen, ideologinen ja imagoperusteinen uskollisuus.

Kriittinen uskollisuus on tiedollista, rationaalista ja hintaperusteista. Se perustuu
asiakkaan kokemaan taloudelliseen riskiin. Kriittisesti uskollinen asiakas on
hintatietoinen ja moniuskollinen kuluttgja. Ostokayttdytyminen voi ilmentya alhaiseen
stoutumiseen  perustuvana  vaihtelunhaluna ta tarjousten  aheuttamana
vaihtokayttaytymisend.  Teoreettisesti ymmarrettynd kriittinen uskollisuus  sdlittyy
hintavertailun,  tarjousten  metsastdmisen,  koetun  hinnan,  vaihtelunhalun,
moniuskollisuuden, myynninedistamiskeinojen vaikutuksen ja koetun riskin teorioiden

kautta

Valistunut uskollisuus perustuu myonteisiin asiointi- ja laatukokemuksiin, koettuun
tyytyvéisyyteen ja vertailuihin. Se on rationadlista ja tiedollista. Valistuneesti uskollinen
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asiakas luottaa siihen, etta uskollisuuden kohde on aiempien kokemusten perusteslla
paras vaihtoehto. Han el katso tarvitsevansa tarjousvertailuja, mainoksia tai kauppojen
kiertelyd. Valistuneen uskollisuuden taustalla on pyrkimys helpottaa paétoksentekoa,
mik&a ilmenee ostosten keskittdmisend. Teoreettisesti valistunut uskollisuus kytkeytyy
asiakastyytyvaisyyden, koetun laadun, vaihtoehtojen vahentdmisen ja uskollisuus

valintana -teorioihin.

Urautunut uskollisuus on tapa, jota yllapitavét rutiinit ja tottumukset. Brandin tuttuus ja
ostotottumusten alkuperédiset valintasyyt ovat menettaneet merkityksensa. Uskollisuus
on irrationaalista, eikd asiakas enda tee vertailuja kilpaileviin tuotteisiin. Uskollisuus ei
ole valttdmeétta tietoista tai tavoitteellista, miké sasttaa tehda hénestd asiakassuhteessa
kritiikittoméan tai sopeutuvan. Tottumukset ja tuttuus merkitsevdt enemman kuin
taloudelliset aspektit. Urautunut uskollisuus liittyy teoreettisesti markkinasuhteen
kypsyysvaiheen teoriaan, sijainnin merkitykseen vahittéiskauppa ja palvelukontekstissa
seké ostopaikan valintastrategioihin.

Pakonomainen uskollisuus on nimensa mukaisesti ehdotonta ja sokeaa ja toisen brandin
ostaminen synnyttéis asiakkaalle syyllisyydentunteita. Uskollisuus on tunneperéista ja
moraalisesti velvoittavaa. Se sisdltéd avioliittomaista sitoutumista ja asiakkuussuhde on
asiakkaalle henkilokohtainen ja térked. Uskollinen asiakas e nde muita vaihtoehtoja ja
luottamus on emotionaalista ja uskoon perustuvaa. Pakonomainen uskollisuus selittyy
teoreettisesti &rimmaisen uskollisuuden muodon, valitun eristdytymisstrategian,
sokeuden, affektiivisen luottamuksen ja suhdeteorian avulla.

Y hteisollinen uskollisuus tekee ostamisesta asiakkaalle sosiaalisesti merkittavan asian.
Se perustuu yhteisollisyyteen ja yhteenkuuluvuuteen. Uskollinen asiakas tuntee
olevansa asiakkuutensa kautta osa yhteisda ja taméa sosiadlinen ulottuvuus yll&pitda
hanen uskollisuuttaan. Taustalla ovat jaetut kulutusarvot ja -tavat. Yhteisdn luonne,
kiinteys ja asiakkaan sitoutumisen aste médrittavéat Sita, miten uskollisuus ilmenee.
Y hteisollisyys voi liittya maantietedllisesti rgjattuun alueeseen tai vaikkapa valtavirrasta
poikkeavaan kayttaytymiseen. Teoreettisesti yhteisdllinen uskollisuus voidaan
ymmartad uskollisuusstrategiamallin tai kulutusyhteisdteorian avulla.
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Peritty uskollisuus ilmenee sukupolvelta toiselle sirtyvind kayttaytymismalleina
Uskollisuus on itsestddn selvaa ja kuluttgja on ikdan kuin kasvanut siithen. Vanhempien
tottumukset, kulutusarvot, normit, tavat ja mieltymykset periytyvéat sukupolvelta
toiselle. Taustalla voi olla nostalgian tunteita ja kollektiivisa muistoja. Uskollisuus voi
olla sosalisaation kautta omaksuttua ja suositteluun perustuvaa tai suositteluna
ilmenevda. Perittyd uskollisuutta voidaan selittdd suosittelukayttaytymisen, nostalgisten

kokemusten ja sosialisaation avulla.

Pelillinen uskollisuus perustuu kanta-asiakagérjestelmien tarjoamiin taloudellisiin
hy6tyihin. Se on tavoitteellista ja rationaalista uskollisuutta. Asiakas voi eri
asiointitaktiikkoja hyodyntamélla sdastda sirtamdla ostoja eteenpédin ta ostamalla
kerralla enemmén kerryttddkseen bonuksia. Taméankaltainen pelaaminen antaa sdastojen
lisdks asiakkaalle mielihyvan, patevyyden ja taitavuuden tunteita seké tuo jannitysta ja
mielenkiintoa. Pelillinen uskollisuus voidaan liittéa taitavan ostgan tunnetta ja kanta-
asiakagarjestelmia kasitteleviin tietedllisiin keskusteluihin.

Imagoperusteinen uskollisuus on tunnepitoista ja sosiaalista. Uskollinen asiakas kokee
bréndi-imagon samankaltaiseks oman mindkuvansa kanssa ta tavoiteltavaks. Tama
samaistuminen tal tavoiteltavuus pitdd yll& uskollisuutta. Asiakas saattaa havaita
anoastaan halutut ominaisuudet ja jattéa ristiriitaiset huomiotta. Keskeista
imagoperusteisessa uskollisuudessa on mielikuvien tuottaminen ja niilla letkkiminen.
Asiakkaan kokemukset voivat olla affektiivisa tai kognitiivisia. |dentifikaatioteoriasta
k&sin imagoperusteinen  uskollisuus selittyy  kuluttgjan  yhdenmukaisuus-  ja
yhteenkuuluvaisuuskokemuksilla

Ideologinen uskollisuus on yhteiskunnallista vaikuttamista, joka perustuu kuluttgjan
vataan ja ilmenee asiakkaan pyrkimyksissd tukea jotain brandi&d esimerkiks
ekologisista syistd. Tiedolliset syyt ilmenevédt asiakkaan affektiivisena sitoutumisena
Uskollinen asiakas esiintyy aktiivisena ja valistuneena kuluttgjana, joka antaa palautetta
ja ottaa asioista selvéd. Ideologinen uskollisuus sdlittyy yritysten yhteiskuntavastuun
vaikutuksilla kuluttajan kayttaytymiseen seka eettisella kulutuskayttaytymisella

Uskollisuuden kehitys ndhdaén yleensa kokonaisvaltaisesti sek& kayttaytymisen ettd
asenteen tasolla ilmenevind muutoksina. Joissain malleissa korostetaan kdyttaytymis- ja
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asennekomponenttgja  erilaisn  painoarvoin.  Yha valala oleva uskollisuuden
kehitysmalli on 80 vuotta vanha, mik& osoittaa sen, kuinka vahan uskollisuuskésitys on
kehittynyt vuosien aikana. Sen mukaan uskollisuus kehittyy vaiheittain kognitiivisesta
tilasta affektiivisen ja konatiivisen vaiheen kautta toiminnalliseen uskollisuuteen.
Merkitysperusteisen uskollisuusteorian mukaan pakonomainen, valistunut, urautunut ja
kriittinen uskollisuus heijastavat uskollisuuden vahvuutta ja sten niitd voidaan
tarkastella  uskollisuuden  kehitysvaiheina.  Kehitysvaiheet voidaan mééritella
stoutumisen ja luottamuksen avulla, jolloin stoutuminen kuvaa kuluttaan
keskittymista asiakassuhteeseen ja luottamus heijastaa kuluttgjan uskoa uskollisuuden
kohteeseen. Luottamus ilmenee vaihtoehtojen vertailussa ja sitoutuminen vaihtoehtojen
tiedostamisessa seké henkil6kohtaisessa tarkeydessa.

TassA tutkimuksessa kaytetddn laadullista |dhestymistapaa, koska  teoreettinen
viitekehys on kehitetty vahittaiskaupan alalle eik& siten ole suoraan Siirrettévissi toiseen
kontekstiin. Tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Vakka tapaustutkimuksessa
kokonaisvaltainen ymmértaminen on tarkedmpaa kuin yleistdminen, voidaan sen avulla
tavoitella analyyttista yleistysta eli teorioiden yleistamista ja lagentamista Taman
tutkimuksen perugoukko koostuu kaikista Keltaisen Porssin kestotilagjista, joita oli
lokakuussa 2006 noin 6 500 kappaletta. Otanta toteutettiin kahdessa vaiheessa.
Perugoukosta poimittiin aluks satunnaisesti kestotilagjia, joille oli léhtenyt lasku
viimeisen parin  vikkon akana Heista vadlittin  harkinnanvaraisesti  tilagjia

paikkakunnilta, joissa kestotilagjien edustavuus ol tilastollisesti merkitsevaa.

Tutkimukseen on vdittu teemahaastattelumenetelmd, silla kysymyksessd on véhan
kartoitettu nakokulma ja vastausten suuntia oli vaikea tietéa etukdteen. Teema-alueet
edustavat teoreettisten péadkastteiden, €li uskollisuuden Iuokkien, spesfioituja
alakagditteita.  Monet  kvalitatiivista  tutkimusta tekevdt nojaavat  saturaatioon
ohjenuoranaan aineiston keruussa, joten siihen on nojattu myos téssa tutkimuksessa.
Tutkimuksessa suoritettiin auksi kahden kestotilagjan esihaastattelut. Varsinaisten
haastattelujen lopulliseks maérdks muodostui 19 kappaletta. Haastattelut toteutettiin
kustannussyistd puhelimitse gjalla 29.1.2007-20.2.2007. Haastattelut nauhoitettiin
vastagiien suostumuksella ja tutkimusaineisto péaétettiin litteroida mahdollismman
sanatarkasti. Aineiston kasittelyssa kaytettiin apuna Express Scribe -itterointiohjelmaa.
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Litteroinnin jalkeen aineisto jarjestettiin teemojen alle, niin ettd jokaisen haastateltavan
vastaukset oli pilkottu osin. Haastattelurunkoa kéytettiin  tassé  tutkimuksessa
sdllaisenaan  analyysin - jasennyksend  Tamén tutkimuksen laatua on  pyritty
tarkkaillemaan tutkimuksen eri vaiheissa. Haastattelurungon laatua voidaan perustella
teoriasidonnaisuudella ja aneiston késittelya haastattelun valittomala litteroinnilla,
jonka tutkija on suorittanut itse. Tutkimusaineiston sanatarkalla anaysoinnilla ja
kielivalintojen ~ yhdenmukaisuudella on  pyritty lisddm&an sek&  tutkimuksen
luotettavuutta ettd aineistoléheisyytta ja voittamaan puhelinhaastattelusta aiheutuneet
heikkoudet. Haastattelijasta aiheutuvat virheet pyrittiin - karsmaan huolellisella
suunnittelulla ja  kouluttautumisella  haastattelijan  rooliin.  Haastatteluissa
haastateltavasta  aiheutuneita  virheitd  pyrittiin - minimoimaan ~ tarkastamalla
haastateltavalta vastauksen oikeudellisuus ja tilannelahtOiset syyt varmistamalla etta
haastateltavalla oli aikaa haastatteluun.

Tehtyjen haastattelujen perusteella vastagjat pystyttiin sjoittamaan uskollisuuden eri
[uokkiin. Muutaman luokan merkitys oli selvasti suurempi kuin toisten. Valistunut
uskollisuus, urautunut uskollisuus, yhteisollinen uskollisuus, peritty uskollisuus ja
imagoperusteinen uskollisuus ovat tulosten perusteella kestotilagjien vahvimpia
uskollisuusluokkia. On kuitenkin huomattava, etta tutkimus on kvalitatiivinen, elka
tarkoituksena ollut hakea tilastollista merkitsevyytta. Koko perugoukosta
todenndkoisesti 16ytyy myds asiakkaita muihin luokkiin, mutta niiden merkitys voi olla

pienempi.

Valistuneen uskollisuuden luokka korostui vastagiien keskuudessa. Lehteen oltiin
tyytyvéisg, stéa pidettiin laadukkaana, uskollisuus lehted kohtaan oli vastagjille seké
tietoinen ettd jarkiperdinen valinta ja he pystyivat ailemmin tekemiensa vertalujen
perusteella luottamaan lehden ylivoimaisuuteen. Kaikki haastateltavista kestotilagjista
olivat tyytyvaisia sekd lehteen ettd tilaukseensa. Haastateltavat kokivat Keltaisen
Porssin laadukkaaks tuotteeks tal jopa oman alansa parhaaks tuotteeks Suomessa
Laatua vastagiat perustelivat mainosten puuttumisella, SsAlon  selkeydelld,
pitkéikaisyydella ja asallisuudella Kestotilauksen valintaa perusteltin sen
edullisuudella, helppoudella seké sillg, etta lehti tulee tilagjalle péivéa aiemmin kuin se

menee irtonumeromyyntiin. Melkein kaikki haastateltavat kokivat vaihtoehtojen
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vertailun hellle itsellensa turhaks. Koska tuote oli havaittu hyvaks, e vertailua slla
hetkell& koettu valttaméttomeks.

Toinen vastagjien vallitsevista uskollisuusluokista on urautunut uskollisuus. Vaikka
monet vastagiat korostivatkin  enemmén lehdestd saatavaa hyotya kuin huvia,
uskollisuus e vattamétta ole tietoista. Tilaamisesta on muodostunut kestotilagjille tapa,
jonka vuoks lehtea tilataan vuos vuodelta, vaikka akuperdiset syyt tilata lehtea
olisivatkin menettaneet merkityksensd. Tottumus saattaakin merkita enemman kuin
taloudellinen hytty ja sen voimasta voidaan olla valmiita ndkemdan myods enemman
valvaa. Monelle vastagialle oli edelleen suuri merkitys sillg, etta he saavat lehden
tilagjana vuorokautta aiemmin kuin lehti menee irtonumeromyyntiin. Moni  koki
saavansa tilagjana etulyontiaseman irtonumero-ostgjiin verrattuna. Keltaista Porssia
luetaan kun halutaan kayda kauppaa tai seurata markkinoiden hintakehitysta. Syyt ovat
vastagjien mukaan pysyneet vuosia samoina, vakka akuperdiset osto- ta
myyntimotiivit olivat muuttuneet.

Y hteisollinen uskollisuus heljastuu vastagjien puheista. Sosiaalinen tuki tuntui olevan
vastagjille térkedd. Vakka lenti luetaankin usein auks yksin, sSitd syntyy pajon
keskustelua muiden kanssa. Lehti viedddn usein mukana tyOpaikoille ja sita
keskustellaan kahvitaukojen tai ruokatunnin aikana. Usean haastateltavan kestotilagjan
perheessd on useita henkilGitd, jotka lukevat lenden. Yks vastagja kertoi ystévien
tullessa kyld8n kyselevan aina tuoreimman lehden perédn. Ystéville saatetaan my0Os
toimia vdlikdtena hankinnoissa ja heille saatetaan soitella varta vasten jonkun
mahdollisesti heita kiinnostavan ilmoituksen vuoksi. Moni lukee tai on lukenut lehtea
tyonsa puolesta ja se koetaan kanavaks, jonka avulla pidetéan yhteyttd myos nykyisiin
ta entisin tyotovereihin. Vastagiien puheissa yhteisollinen uskollisuus ilmeneekin

pédasiassa yhtenaisind kulutustapoina ja -arvoina

Vastagjien puheista ilmenee myods perityn uskollisuuden teemoja. Melkein kaikki
kestotilagjat ovat suositelleet jollain tapaa lehted tuttavilleen ja sukulaisilleen. Useat
neuvovat sukulaisaan lukemaan Keltaista Porssg mikdli he ovat etsmassa jotakin
tiettya tuotetta. Monet vastagjista kertoivat, ettel suosittelua tarvita, silla kaikille tutuille
ja sukulaisille on jo lehti tulossa tilattuna tai he ostavat lehden irtonumerona. Erés
vastaga kertoi lainaavansa lehted aina viikoittain tyOkavereilleen. Haastateltaville
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kestotilagjille oli lehti tullut kestotilauksena keskimé&rin viis vuotta. Suuri osa on
kéyttanyt lehted osto- ja myyntitarkoitukseen seka ajanvietteeseen. Lehti koetaan
hyvana ja monipuolisena markkinakanavana. Kavi ilmi, ettd samaa lehted saattaa lukea
useakin ihminen. Monen vanhemman tilagjan poika lukee isénsi lehted ja nuoremman

tilagjan isa saattaa lukea poikansa lehtea

Vastagjien keskuudessa esintyi my0s imagoperusteista uskollisuutta.  Useat
haastateltavista olivat sita mielta ettd Keltaisen Porssin imago oli hyva ja se tuotti
joita lehti herétti vastagjissa. Moni vastagja oli sSitd mieltd, etta pystyis samaistumaan
muihin tilagjiin. Suuri osa vastagjista oli std mieltd, ettd mikdi talaisen lehden
kestotilagjana on, pitda olla yleista kiinnostusta markkinaseurantaan ja kaupantekoon.
Lehden lukijoista suuri osa on miehig, jotka ovat kiinnostuneita moottorigjoneuvoista ja
kaupankaynnistéd. Vastagjat ajattelivat, ettel lehted lueta mikéli néistd asioista e olla
kiinnostuneita. Pari vastagjaa perusteli asiaa sillg, etta lehted luetaan jarkisyiden vuoksi
jotta siita saadaan irti hyotya

Vastagjista ketdan el voitu sijoittaa kriittisen uskollisuuden luokkaan. Haastateltavista
kestotilagjista suurin osa e vertaile Keltaisen Porssin hintaa toisiin tuotteisiin. Yks
vastagja vertas hintaa aikakaudehteen ja useampi mainits hinnan olevan suhteessa
sisdltoon kohtuullinen. Haastateltavat elvét osanneet vastata kysymykseen sitd, mika
sais heidét vaihtamaan Keltaisen POrssin toiseen tuotteeseen. Vastagjilla on korkea
vaihtamisen kynnys, ek& heilla ilmentynyt selektiivistd ostamista Haastatellut
kestotilagjat eivét ole vaihtelunhaluisia, vaan haluavat pysytella tutun tuotteen parissa.
Noin puolet vastagjista kertoi, ettei hethin vaikuta tilaustarjoukset tai mainonta lainkaan.
Toinen puoli vastagjista kertoi, etté he ovat joskus tilanneet jonkin lehden tarjouksesta
Kymmenen vastagjaa luotti siihen, ettei meneta rahaa tai muita etuja sitoutuessaan téhan
yhteen vaihtoehtoon. Kolme vastagjaa sanoi, ettei ollut gatellut asiaa ja loput olivat sitd
mielta ettd saattavat menettdakin.

Osa Ketaisen Porssn kestotilagjista saattais  kuulua myds pakonomaisen
uskollisuusluokkaan, vaikka sita tassa tutkimuksessa e vahvaa néyttoa olekaan, silla
melkein kaikki vastagjat olivat sokeita muille vaihtoehdoille, luottavat lehden olevan
paras vaihtoehto, eivdtka he nde tarvetta tehda vertailuja eika seurata tarjouksia. Lehden
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myonteisista puolista mainittiin - valtakunnallisuus sekd kotiin  kannon gankohta.
Kielteisend mainittiin humoristisestikin rahan ja paperin tuhlaus. Haastateltavista moni
e ollut kovin kiinnostunut muista kilpailevista vaihtoehdoista Useampi kuin puolet
haastateltavista tunsivat saavansa kestotilagana parasta vastinetta rahoillensa. He
luottivat lehteen, vaikkeivét tienneet kuinka paljon esimerkiks tilauksestaan maksavat.
Haastateltaville oli lehdessa tarkedd sen selkeys ja tuoteryhmien lagjuus. Tuotteet on
jaoteltu selvasti ja kun lehted on tottunut lukemaan, siitd [6ytyy kaikki itsed kiinnostava
nopeasti. llmoitusten suuri médra nahtiin etuna, vaikka osa tuns ilmoitusméaran olevan
laskussa. Myo6s ilmoitusten ilmaisuus nahtiin tarkednd. Haastateltavat olivat kiintyneita
paperiseen versioon, vaikka tunnistivat sen heikkoudet. Lehti vieddén usein tyopaikalle
luettavaks. Miltel kaikki haastateltavat kokivat saavansa lehden lukemisesta seké huvia
etta hyotya

Pelillinen uskollisuus soveltuu melko huonosti media-alalle, silla se perustuu kanta-
asiakagarjestelmien tarjoamiin taloudellisten hyo6tyjen tavoitteluun. Todenndkoisesti
kestotilagjista e tahan luokkaan kuulu kukaan, mutta esimerkiks lehden méar&aikaiset
tilagjat voisivat kuulua. Haastateltavat eivét tunne olevansa tarjousten tai tavaroiden
peréssi juoksijoita Monille se tuottais ylimééraista vaivaa Kaikki gattelivat asiaa
pidemmalla aikganteelld, evétka uskoneet tarjousten loppujen lopuks olevan
kestotilausta halvempia. Haastateltavilta kysyttiin, olivatko he huomanneet kestotilagjan
etujaan koskien asiakashoito-ohjelmaa. Suuri osa e ollut huomannut etuja lainkaan. Osa
oli kayttanyt etunsa ja olivat tyytyvéaisa sihen, ettd heidé oli huomioitu, mutteivét
kokeneet etuja kovin merkityksellisks. Haastateltavat haluaisivatkin kestotilagjia
huomioitavan enemman tilaushinnassa. Merkittava osa oli tyytyvaisia pelkk&an lehteen
ja pédehden mukana tulevat teemalehdet nahtiin jo sindnsi kestotilagjan etuna.

Ketddn vastagjista e voitu gjoittaa myoskaén ideologisen uskollisuuden Iuokkaan.
Syyna téhan lienee jdleen toimiadan luonne ja tuotteen ominaispiirteet. Kellekaén
vastagjista e ollut merkitysta silla, mika yritys lehted julkaisee ja miten se markkinoilla
toimii, vaan lehden sisAtd ndhtiin ratkaisevana tekijand. Kukaan vastagjista e
julistautunut vihregks kuluttgjaksi. Kierrétys sai vastagjien keskuudessa kannatusta,
mutta taustalla olivat 18hinn& tavaroiden paremman hinta-aatu-suhteen tavoittelu kuin
eettiset |1dhtokohdat.



72

Tulokset osoittavat, etta kestotilagjat ovat uskollisia paits kayttéytymisen perusteella
myods asenteellisesti. Vastagjat voitiin sjoittaa uskollisuuden kehitysmallin - mukaan
padasiassa valistuneen ja urautuneen uskollisuuden luokkiin, mik& on yrityksen kannalta
positiivinen asia. Keltaisen Porssin kestotilagjien uskollisuus on vahvaa ja he ovat
ilmeisen sitoutuneita asiakassuhteeseen. Tutkimustulosten valossa vahvoja teemoja
olivat asiakastyytyvaisyys, koettu laatu, uskollisuus vadintana, vaihtoehtojen
vahentdminen, markkinasuhteen kypsyysvaihe, Sjainti, ostopaikan valintastrategiat,
sosiaalinen tuki, kulutusyhteisd, suosittelu, nostalgia ja sosialisaatio, imago, sosiaalinen
identiteetti ja identifikaatio, sokeus, affektiivinen luottamus sekd suhde. Adrimmaisen
uskollisuuden teeman puuttuminen vastagjien puheissa saattaa johtua kuluttajan
kokemasta sosiaalisesta riskista.

Tutkimuksessa pyrittiin saamaan esiin my6s kéytannon sovelluksia. Tuttuutta voidaan
like-elaméssd synnyttdd esimerkiks varmistamalla, ettd kakki asiakaspalvelijat
toimivat aina samala tavalla asiakasta kohtaan ja ettd lehden Sisdllossd e tehda
radikaaleja muutoksia. Rutinoitumista varmistetaan edelleen sillg, jakelu toimittaa
lehden perille lupausten mukaisesti. Tilausten helppouden tunnetta voitaisiin edesauttaa
suoraveloitusmahdollisuudella.  [Imoitusten viikoittaisen méaran vaihtelut vaikuttavat
lehden sisdlon laatuun, jota tuliskin pyrkia tarkkalemaan. Kestotilagjaa voidaan
huomioida useammin pienilld eduilla.  Asiakkaille tulis korostaa bréandin
houkuteltua myos nuorempia ihmisia lehden pariin. Asiakkaille voidaan korostaa lehtea
sellaisten miesten valintana, jotka haluavat jarkisyista seurata markkinoiden kehitysta ja
saada sen avulla konkreettisa ja taloudellisa hyotyja Kestotilagjille vois antaa
mahdollisuuden lahjoittaa lehden tuttavalleen ja kayttda heité puolestapuhujina muille.

Merkitysperusteinen uskollisuusteoria todettiin toimivaks tyokaluks Keltaisen Porssin
kestotilagjien uskollisuuden méarittamiseks, vaikka mallia jouduttiinkin hieman
karsmaan toimialale sopivammaks. Laadullinen tutkimus osoittautui tarpeelliseks,
vaikka aluks pohdittin - myds kvantitatiivisen  tutkimuksen — mahdollisuutta
Merkitysperusteinen uskollisuusluokitus ja erityisesti tassa tutkimuksessa vahvoiks
todetut luokat toimivatkin hyvéana ldhtokohtana kestotilagjien kvantitatiiviselle
tutkimukselle.  Mielenkiintoista olis soveltaa mallia my6s Keltaisen Porssin
méaéraaikaistilagjiin.
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LIITTEET

LIITE 1 Luettelo haastateltavista
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Ammatti Sukupuoli k& Asiakaska Haastattelun
(kestotilaus) kesto
keskimaarin keskimaarin

1 Elakeldinen mies 66 vuotta 3 vuotta 14 minuuttia
2 Maanviljelija mies 60 vuotta 5 vuotta 30 minuuttia
3 Kirvesmies mies 60 vuotta 4 vuotta 13 minuuttia
4 Sairaselékeldinen mies 52 vuotta 10 vuotta 9 minuuttia
5 Liikennemerkkityontekijd mies 51 vuotta 10 vuotta 11 minuuttia
6 Elakeldinen mies 62 vuotta 8 vuotta 20 minuuttia
7 El&keldinen mies 60 vuotta 34 vuotta 8 minuuttia
8 Asentga mies 45 vuotta 3 vuotta 13 minuuttia
9 Rakennustybomies mies 43 vuotta 5 vuotta 14 minuuttia
10 El&eainen mies 61 vuotta 4-5vuotta 10 minuuttia
11  Opettaja mies 28 vuotta 8 vuotta 10 minuuttia
12  Huoltoasentgja mies 44 vuotta 1 vuos 15 minuuttia
13 Puuseppa mies 36 vuotta 5 vuotta 15 minuuttia
14  El&keléinen mies 69 vuotta 5 vuotta 12 minuuttia
15 Varastotyontekija mies 31 vuotta 3 vuotta 15 minuuttia
16  Puuseppa mies 34 vuotta 3 vuotta 9 minuuttia
17 Veturiasentaa mies 47 vuotta 5 vuotta 12 minuuttia
18 Kirvesmies mies 36 vuotta 34 vuotta 14 minuuttia
19 El&eainen mies 67 vuotta 7 vuotta 15 minuuttia

Ka 50 vuotta 5 vuotta 14 minuuttia




LIITE 2 Operationalisointitaulukko
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Uskollisuuden Teemat Haastattelukysymykset

luokka

Kriittinen Hintavertailu Vertailetko Keltaisen Porss -lehden
uskollisuus hintaa kilpaileviin tuotteisiin?

Koettu hinta Mihin asiaan tai tuotteeseen vertaat
hintaa?

Cherry-picking Mik& sais sinut vaihtamaan toiseen
tuotteeseen?

Vaihtelunhalu Kuinka aktiivisesti vertailet tuotetta
Kilpaileviin tuotteisiin?

Moniuskollisuus Tilaatko tai luetko muita luokiteltujen
ilmoitusten lehtid tai luetko ilmoituksia
muualta?

Myynninedistaminen  Vaikuttavatko tilaustarjoukset
valintoihisi?

Havaittu riski Koetko, ettd saatat menettdd rahaa
sitoutuessas yhteen vaihtoehtoon?

Valistunut Asiakastyytyvaisyys Oletko tyytyvéinen lehteen?
uskollisuus Aiotko jatkaa lehden tilaamista
jatkossakin?

Koettu laatu Koetko Keltaisen Porssin laadukkaaksi
tuotteeksi?

Mihin vertaat laatua?

Uskollisuusvalintana ~ Onko kestotilagjaks ryhtyminen ollut
tietoinen valinta? Miksi?

Vaihtoehtojen Koetko vaihtoehtojen vertailun turhaks

vahentaminen val tarpeslliseksi?

Urautunut Markkinasuhteen Voisitko sanoa, etté lehden tilaaminen
uskollisuus kypsyysvaihe olis sinulle tapa tai tottumus?

Sijainti Kuinka suuri merkitys on sill&, etta lehti
tulee sinulle aiemmin kuin se menee
irtomyyntiin?

Miten toimit, mikali lehti e tule gjoissa
perille?

Ostopaikan Mitk& syyt saivat sinut alun perin

valintastrategiat nimenomaan kestotilaajaksi?

Ovatko syyt gjan my6ta muuttuneet?
Pakonomainen Adrimméainen Mita myonteista sinulle lenden
uskollisuus uskollisuus tilaamisesta seuraa?

Enta mitéa kielteista Keltaisen Porssin

tilaamisesta seuraa?

Miks kielteisista puolista huolimatta

olet valmis tilaamaan lehted?

Aiheuttaisiko tuotteen vaihto sinulle

syyllisyyden tunteita?

Sokeus Oletko kiinnostunut kilpailevista

tuotteista?
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Affektiivinen
luottamus

Suhde

Luotatko siihen, etta saat Keltaisen
Porssin kestotilagjana parasta vastinetta
rahoillesi?

Mitkatekijét ovat sinulle térkeita
Keltaisessa Porssissé? Miksi?

Y hteisdllinen
uskollisuus

Sosiaalinen tuki

Kulutusyhteiso

Luetko lehted yksin vai jonkun toisen
kanssa yhdessa?

Keskusteletko lehden sisallosta muiden
kanssa?

Onko lehden lukeminen sinulle
enemman huvia val hyotya? Miksi?
Tunnetko, etta voisitko samaistua toisiin
kestotilaajiin?

Peritty uskollisuus

Suosittelu

Nostalgiaja
sosiadisaatio

Oletko suositellut Keltaista Porssia
muille?

Voisitko suositella?

Kuinka kauan olet ollut tilagjana?

Enté mista syysta aloit alun perin lukea
lehted?

Ovatko tuttavas tai perheenjdsenes
tilanneet lehted?

Vaikuttaako se sinun valintaasi?

Pelillinen
uskollisuus

Taitavan ostgjan tunne

Kanta-
asiakasj arjestelmét

Né&et tilaustarjouksen lehdess4, johon on
liitetty jokin kylkiginen arvoltaan 10
euroa. Mietitkd, kannattaako sinun
peruuttaa nykyinen tilaukses jatilata
tarjous?

Olet saanut viimeismman laskusi
mukana tiedon kestotilagjan eduista.
Huomasitko ne?

Kuinka koit tarjotut edut?

Imagoperusteinen
uskollisuus

Sosiadlinen identiteetti
jaidentifikaatio

Millaiseks koet lehden imagon?
Vaikuttaako mielikuvat lehdesta
valintaas tilata lehte&d?

Luuletko ettd muut tilagjat ovat
kiinnostuneet samoista asioista kuin
sin&d?

Luuletko, ettda muut kestotilagjat
gjattelevat lehdesta kanssas samalla
tavoin?

| deologinen
uskollisuus

Y hteiskuntavastuu

Eettinen kuluttgja

Mita mieltd olet lehted julkaisevasta
yrityksestd, llta-Sanomat Oy:sta?
Onko julkaisijallatai sen toiminnalla
sinulle merkityst&?

Keltaisen Porssin kautta myytavét
tuotteet ovat pddasiassa kaytettyja
Vaikuttaako eettiset asiat valintoihisi?
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LIITE 3 Keltaisen Pérssin kestotilaajien uskollisuuspr ofiili

KePo-Mies
- 0n tyytyvéinen lehteen ja pitéa sitd laadukkaana, mutta e osaa verrata laatua

toiseen tuotteeseen.
pitéa lehted ylivoimaisena, ellel peréti aansa parhaana tuotteena Suomessa
on tehnyt tietoisen valinnan tehdessdan kestotilauksen. Syinéd olivat sen helppous
javaivattomuus.
e koe tarvitsevansa vaihtoehtojen vertailua, vaan hanelle riittda taméa yks
vaihtoehto.
on rutinoitunut ja tilaamisesta on muodostunut hanelle tapa
on vamis ndkemaan vaivaa, mikdi lehti e tule gallaan perille ja tuntee
saavansa etulyontiaseman irtonumero-ostgjiin  verrattuna saadessaan lehden
péivaa aiemmin kotiin.
on mieleltéén kauppamies, vaikkei han valttamétta tee lehden kautta kauppoja.
lukee lehted kun han haluaa kayda kauppaa, arvottaa omaa omaisuutta tai seurata
markkinoiden hintakehitysta
lukee ensin lehden yksin, jonka jalkeen muut perheenjésenet pédsevét lehden
pariin. Sen jélkeen lehden sisdllosta keskustellaan yhdessi.
vie lehden mukanaan tyOpakale ja lukee std muiden kanssa ruoka ja
kahvitauoilla.
toimii valikéatena ystaviensa hankinnoissa
suosittelee lehted ystévilleen ja sukulaisilleen, mikdi heille e jo ole lehti
tulossa.
tarjoaa lehtensa poikansa tal isansa luettavaksi.
tilaa lehted monta vuotta, vaikkel ostettavaa tai myytévaa olisikaan.
pitda lehtea hyvana markkinakanavana ja lukee sitd omasta mielestddn paésiassa
jarkisyista
klassikkoainesta
pystyy samaistumaan muihin tilagjiin ja gattelee, ettd muut kestotilagat ovat
kiinnostuneet samoista asioista kuin han.
e vertaile lehden hintaa eikd osaa sanoa, mikd syy sais hénet vaihtamaan
toiseen tuotteeseen.
ei ole vaihtelunhaluinen, eika kayta internetia vaihtoehtoisena kanavana.
luottaa siihen, etté saa parasta vastinetta rahoillensa kestotilauksesta elké seuraa
mainontaa
el tiedosta muita vaihtoehtoja, kun on kerran todennut tuotteen hyvaksi.
luottaa lehteen, vaikkel essmerkiks tieda paljonko tilauksestaan maksaa.
on hintatietoinen kuluttgja ja saa lehden lukemisesta seké hyotya ettd huvia
el juokse tarjousten perdssa, silla se tuottais ylimadraista vaivaa.
el tunne saavansa nykyisesta asiakashoito-ohjelmasta merkittévad hyotya.
el ole kiinnostunut, mika yritys lehteé julkaisee eiké ole vihrea kuluttgja. Hanelle
tarkedd on hyvan hinta- aatu-suhteen tavoittelu.



