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The purpose of this thesis was to study the satisfaction of the Ylivieska Gigantti customers. The company
had not carried out such a broad satisfaction research, so there was a need for such. The purpose of the
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon lahtékohdat

Kodintekniikka kehittyy jatkuvasti ja timé& tuo mukanaan uusia sekd parempia tuotteita kuluttajille. Kodin-
tekniikka-alalla kilpailu on talla hetkella kovaa ja eri ketjut kilpailevat mm. hinnoilla, tuotteilla ja palve-
luilla. Valilla tuotteita myydaan jopa tappiolla, jotta saadaan pidettyd kanta-asiakkaat. Internet on tuonut
my6s oman haasteensa yrityksille. Nykyaan kuluttajat ostavat huomattavasti enemmaén verkkokaupoista
kuin aiemmin. Verkkokaupassa asioinnin helppous viehattéa asiakasta, koska sielld voi helposti verrata
tuotteita ja hintoja monenkin yrityksen valikoimasta. Myos alhaiset tai jopa ilmaiset toimituskulut helpot-

tavat tilausten tekemista.

Opinndytetyoni kasittelee Ylivieskan Gigantin toimintaa eri nakokulmista. Opinndytety6n idean sain syk-
sylla 2015 ollessani toissd kyseisessa yrityksessa. Télla hetkelld Ylivieskan Gigantti seuraa omaa asiakas-
tyytyvaisyyttaan pelkéastdan Happyornot-laitteen avulla, joten laajemmalle asiakastyytyvéisyys tutkimuk-
selle oli tarvetta. Toimeksiantaja saa tutkimustuloksista kehittamiskohteita, joten tdman opinndytetyon
avulla yritys nékee parantamiskohdat ja ndin osaa tulevaisuudessa palvella asiakkaitaan vield kokonaisval-

taisemmin.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena oli siis selvittad Ylivieskan Gigantin asiakkaitten tyytyvéisyytta yritysta koh-
taan. Tutkimuksen p&dongelma tiivistyi kysymykseen: Kuinka tyytyvaisia Ylivieskan Gigantin asiak-

kaat ovat sen toimintaan?

Padongelma jaettiin alaongelmiin seuraavasti:
1. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin henkilékuntaan?
2. Miten tyytyvéisia asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin tuotteisiin?
3. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Y livieskan Gigantin hintoihin?
4. Miten tyytyvaisié asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin saatavuuteen?
5

Miten tyytyvaisié asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin viestintdan?
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Opinnéaytetyon teoriaosassa tarkastellaan yleisesti markkinointia, markkinoinnin toimintamuotoja, asiakas-

tyytyvéisyytta ja perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja. Gigantti on itsesséan palveluyritys, jonka toi-
mintaa liittyvat oleellisesti opinndytetyon padteemat: markkinointi, asiakastyytyvaisyys ja markkinoinnin

kilpailukeinot.

1.3 Toimeksiantaja ja Gigantti-ketju

Ylivieskan Gigantti sijaitsee Ylivieskan Savari-keskuksessa lahelld isoja kauppoja kuten Prismaa ja Kérk-
kéisté. Ylivieskan Gigantti kuuluu Kertun Kone -osakeyhtioon, jonka omistukseen kuuluu myés Kajaanin
Gigantti. Molemmat myymal&t ovat franchising-myymaéldita. Kertunkone Oy on avannut Gigantin Ylivies-
kaan vuonna 2007. Yrityksella on télla hetkella 22 tyontekijad, joista kahdeksan henkiload tyoskentelee
Ylivieskan myymaldssad. Myymalana Ylivieskan Gigantti on pieni verrattuna muihin ketjun myymal6ihin

ja sen takia jokaisen myyjan taytyy pystya tyoskenteleméan jokaisella padosastolla.

Gigantti-ketju on osa Norjassa toimivaa Elkjep-konsernia, joka kuuluu englantilaisen DSG International
Oy:n omistukseen. Suomessa myymaloita johdetaan Vantaan Tammiston paakonttorista ja siella sijaitseva
myymal& on pohjoismaiden suurin kodinkonetavaratalo ja se on myds ensimmainen Suomeen tullut Gi-
gantti, myymala on avattu vuonna 1999. Gigantin toimiala on kodinelektroniikka seka siihen liittyvét eri
tuoteryhmat, jotka ovat tele, data, kodinkoneet, televisio ja &ani. Naiden tuoteryhmien alla ketju harjoittaa
koko Suomen kattavaa liiketoimintaa yritys- ja yksityisten asiakkaiden kanssa. Gigantti omistaa myos laa-
jan verkkokaupan, joka tarjoaa asiakkailleen tuotteiden helpon seka luotettavan saatavuuden. Gigantin toi-
mintaperiaatteena on tarjota laajoja valikoimia ja tunnettuja merkkeja mahdollisimman edulliseen hintaan
ja taman mahdollistaa Ruotsissa sijaitseva suuri keskusvarasto. Taman lisaksi Gigantti tarjoaa palveluita,
kuten kuljetuksia, asennuksia, tuoteturvaa ja maksuvaihtoehtoja, jotta kayttajakokemus ja asiakastyytyvéi-
syys saadaan mahdollisimman hyvaksi. Suomessa Gigantteja on téll& hetkelld 44 ja ketjun sisalla tydsken-
telee yli 900 henkil6a. Gigantin yritysfilosofiana on kannustaa henkiléstéa luomaan pitka ura ketjun palve-
luksessa. (Gigantti.)



2 MARKKINOINNIN KASITE JA TOIMINTAMUODOT

2.1 Markkinoinnin kasite ja merkitys

Markkinointi on ajatustyyli, jossa liiketoiminta kohdistetaan jonkin kohderyhmaén tarpeisiin ja rakennetaan
kilpailuetuperusteinen tarjoama seka saadaan markkinoinnin avulla tietty kohderyhma ostamaan palvelu tai

tuote. Markkinoinnilla pyritddn samalla varmistamaan asiakassuhteen jatkuvuus. (Rope 1995, 40.)

Markkinointi on yrityksen omien intressien edistamisté luomalla ja kehittdmalla suhteita muihin toimijoihin
seké palvelemalla niiden intresseja. Taman liséksi yritys pyrkii tyydyttdméan tarpeitaan mielikuvien, mer-
Kitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttdmisen kautta. YKksi tunnetuimmista ja merkittavim-
mistd markkinoinnin asiantuntijoista on Philip Kotler. Han maarittelee markkinoinnin olevan sosiaalinen
prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmét tyydyttavét tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla
arvoa muiden kanssa. (Tikkanen, Aspanen & Parvinen 2007, 87.)

Tiivistaen voidaan todeta markkinoinnin oleva koko yrityksen luovaa ja kannattavaa toimintaa, jonka avulla
asiakkaaksi halutut ostavat ensimmadisen kerran, vakuuttuvat ja ostavat uudestaan. Markkinointi on siis toi-
mintaa, ajattelua, vuorovaikutusta, vaihdantaa, osapuolten tarpeiden tyydyttamista sekd arvon tuottamista,
jossa luodaan arvoa asiakkaalle ja vastineeksi saadaan arvoa asiakkaalta. (Tikkanen, Aspanen & Parvinen
2007, 88.)

2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinointi ei ole pelkéstdan yksittéisia toimenpiteitd vaan sité tehdaén jatkuvana prosessina ja eri toi-
mintamuodoissa, jotta pysytddn mukana Kilpailussa ja saadaan saavutettua suurempaa markkinaosuutta.

(Bergstrom & Leppénen 2008, 86.) Markkinoinnin eri toimintamuodot ovat:

e sisdinen markkinointi

e ulkoinen markkinointi

e vuorovaikutusmarkkinointi
e asiakassuhdemarkkinointi

e suhdemarkkinointi.



2.2.1 Sisainen markkinointi

Sisaisen markkinoinnin kasite keksittiin 1970-luvulla ja sill& tarkoitetaan yrityksen henkil6stoon kohdistu-
vaa markkinointia. Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan sita tietoa, mika kulkee yrityksen ja henkiléston
valilla. Sisaisen markkinoinnin paatavoite on saada yrityksen liikeidea toteutumaan jokaisen asiakkaan koh-
dalla jokaisena pdivéna suunnittelulla tavalla. Henkilokunnan osaaminen vaikuttaa merkittavasti siihen,
onnistuuko yritys luomaan ja kehittaméan kanta-asiakassuhteita. Sisainen markkinointi on osa johtamis-
tyylig, jossa johtaja tahtéa siihen, ettd jokainen tyontekija motivoituu tekemaén niité tehtévia, jotka hanen
vastuulle on uskottu ja luotettu. Johdon tulee valittdd henkilostosta ja varmistaa, ettd tyontekijat tietavat
riittdvasti yrityksen paamaéarista ja toimintaperiaatteista sek& osaavat ja haluavat tydskennelld yrityksen
vuoksi ja palvella asiakkaita parhaansa mukaan. (Rope 1995, 291.)

Yrityksen tyontekija motivoituu tekemaén hyvia tuloksia vain, jos han kokee tekevansa arvostettua tyotéa.
Siséinen markkinointi pyrkii siihen, ettd koko henkilokunta omaksuu ja sisdistad markkinointi- ja palvelu-
painotteisen toimintatavan. Sen padmaaria ovat hyvien tyontekijoiden palkkaaminen ja séilyttdminen, seka
kannustaminen palvelemaan tehokkaasti ja toimia asiakasystavallisesti. Sisdinen markkinointi alkaa henki-
I6kunnan valinta- ja perehdyttdmisvaiheessa. Rekrytointitilanteissa yrityksen johdolla on oltava hyvit rek-
rytointitaidot, jotta saadaan hakijoista paras yrityksen tydyhteisoon ja pidettyd hanet tydyhteisossé. Rekry-
toinnissa tehtyjé virheitd on vaikea myohemmin korjata. (Lahtinen 1995, 253.)

Siséisen markkinoinnin keinoja ovat tiedotus-, koulutus- ja kannustejarjestelma seka me-hengen luominen.
Siséisen tiedotustoiminnan tarkoituksena on, ettd varmistetaan henkildston tietoisuus yrityksen liikeideasta
seké tavoitteista ja jokapaivaiseen toimintaan liittyvista periaatteista. Tdhan tiedotustoimintaan sisaltyvat
mm. seinadtaulut, henkildstdlehdet seka tiedotus- ja tulostiedotukset. (Rope 1995, 292.) Tiedonkulussa on
tarkeéd, ettd sen kulku on nopeaa ja tehokasta. Tietoa vélitetdan yrityksen johtohenkilokunnalta alaisille tai
toisinpdin. Yleensa henkilokohtainen tiedottaminen on paras tapa toimia, mutta aina siihen ei ole mahdol-
lisuutta. Nykyisin moni yritys kéyttaa sisdista tietoverkkoa, jota kutsutaan intranetiksi. Tamén avulla véli-

tetdén tyontekijoille tietoa ajankohtaisista asioista nopeasti. (Bergstrom & Leppénen 2008, 87.)

Toisena sisdisen markkinoinnin keinona on koulutustoiminta. Koulutustoiminta sisaltda esim. palvelu-,
myynti- ja huoltokoulutuksen. Oleellista on, ettd koulutukseen osallistuu koko yrityksen henkil6sto, jotta
saadaan yhdella kerralla kaytya lapi koulutukseen liittyvét asiat. Henkiloston koulutukseen taytyy osallistua
myos jakeluketjun henkildstod, jonka avulla saavutetaan myynnin sekd huollon toimivuus kaikissa yrityk-
sen portaissa halutulla tavalla. Koulutus tulee kokea kannustavana, jotta varmistetaan myos pitkalla aika-
valilla yrityksen menestysedellytykset. (Rope 1995, 295.)
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Kolmantena keinona on kannustejérjestelma. Asiakaspalvelu- ja myyntitehtavissa erilaiset kannustimet

ovat oleellinen osa tydssa jaksamista. Nailla lisilla ja kannustimilla saadaan tyontekija paremmin motivoi-
tumaan, sekd myymaan yrityksen tuotteita ja palveluita enemman. Tyypillisia kannustimia ovat henkilos-
tolle maksetut erilaiset bonukset. Yritys voi kdyttdd myynnin kannustejarjestelmana myds myyntikilpailua,
jolla pyritdén saamaan henkildstolle positiivinen kokemus kilpailumyynnistd. Kannustejéarjestelméén kuu-
luvat myos erilaiset palautetilaisuudet yrityksen henkilostolle, joissa myymaélapaéllikko palkitsee esim.
kuukauden myyjan. (Rope 1995, 298.) Tarkeinté palaute- ja kannustetilaisuudessa on kuitenkin tyonteki-
joiden huomioonottaminen, jotta tydntekijé joka pdiva jaksaa pyrkiéd parhaaseen tydsuoritukseen. Hyvana
kannustepalkkiona voi olla esim. ulkomaanmatka. Esimiesten tulisi Kiittdd hyvista tydsuorituksista julki-

sesti, tdima motivoi tyontekijad. (Bergstrom & Leppénen 2011,177.)

Viimeisena sisdisen markkinoinnin keinona tarkastellaan yhteishengen luomista, jolla varmistetaan henki-
l6ston yhteenkuuluvuus. Yhteishenked kohottavia sisaisen markkinoinnin keinoja ovat mm. yhteiset virkis-
tymisillat, ty0asut ja erilaiset symbolit, joilla korostetaan yhteenkuuluvuutta. Yhteishenkeen vaikuttaa
my0s yleinen tyGpaikan ilmapiiri. Tarkeinta sisaisen markkinoinnin onnistumisessa on, etté kaikkia siséisen
markkinoinnin keinoja hyddynnetaan yrityksessa. Ilman kaikkien osa-alueiden toimivuutta on vaara, etta
yritys ei parjaa tarpeeksi hyvin markkinoilla. (Rope 1995, 300.) Siséisen markkinoinnin perusajatus on

esitetty kuviossa 1.

Onnistunut sisainen markkinointi

Henkildsté motivoituu, osaa tyonsé ja viihtyy

-Uudet ideat ja pa- Asiakkaiden kuuntelu Véhainen henkiloston
rannukset vaihtuvuus

- Tyytyvdiset asiakkaat
- Hyvé kannattavuus
- Hyva maine

-Yrityksen kilpailukyky
paranee

KUVIO 1. Siséisen markkinoinnin perusajatus (Bergstrom & Leppénen 2011, 172)



2.2.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi kohdistetaan asiakkaisiin ja yrityksen muihin sidosryhmiin kuten jalleenmyyjélle ja
jakelijoille. Taman markkinointimuodon tavoitteena on luoda myoénteisia mielikuvia, heréttaa kiinnostusta
ja ostohalua seka tukea jalleenmyyjid myymaéan yrityksen tuotteita tai palveluita. Ulkoisessa markkinoin-
nissa yritys kayttdd markkinointiviestinndn keinoja, jotka ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen
sekd suhde- ja tiedotustoiminta. (Bergstrom & Leppédnen 2011, 26.) Markkinointiviestintdd tarkastellaan

erikseen luvussa 4.5

2.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla pyrittiin. Vuorovaikutusmarkki-
noinnissa asiakas ja myyntiedustaja kohtaavat henkilokohtaisesti kasvotusten tai puhelimessa. VVuorovai-
kutuksen péatavoite on saada asiakas ostamaan ja tdhan keinoja ovat esim. henkil6kohtainen myyntityo,

tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja neuvonta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 26.)

Henkilokohtainen myyntityo voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti
ja edustusmyynti. Toimipaikkamyynnissa on tarkead, ettd myyjalla on myymaldssé saatavilla tuotteet ja
palveluita, jotta myyntitapahtumasta tulee mahdollisimman tuottoisa yritykselle. Myds palvelumyynnilla
on suuri osuus toimipaikkamyynnin onnistumisessa. Palvelumyynnin paatarkoitus on kartoittaa ja varmis-
taa onko asiakkaalta vahingossa jaanyt hankkimatta jotain sellaista, mité yrityksesta voisi samalla kerralla
ostaa. Lis&- ja palvelumyynti ovat toimipaikkamyynnin tarkeimpid avaintekijoitd menestykseen. (Rope
1995, 248.) Toimipaikkamyyjan muita tehtdvia voivat olla asiakkaiden neuvonta, maksujen vastaanottami-
nen sekd rahan ja maksukorttien hallinnointi, tuotteiden esillepano, hinnoittelu, yleinen myymal&sta huo-
lehtiminen, reklamaatiotilanteiden hoito, tuotetilaukset ja turvallisuudesta huolehtiminen. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 414.)

Toinen myyntityon osa-alue on neuvottelumyynti, josta kdytetddn myds termid asiantuntijamyynti. Neu-
vottelumyynti pohjautuu myyjan ammattitaitoon, jossa myyja vakuuttaa potentiaalisen asiakkaansa ammat-
titaidolla ja hyvilla myyjdominaisuuksilla. Tah&dn myyntiin yleensa liittyy erilaisia tuote-esittelyitd, joiden

avulla vakuutetaan tuotteen toimivuus asiakkaalle. (Rope 1995, 249.)

Kolmantena myyntityon osa-alueena on edustajamyynti, josta kaytetddn myaos termié salkkumyynti. Edus-
tajamyynti on hankalin myyntitapa, koska myyja joutuu itse hankkimaan potentiaalisen asiakkaan eri mark-

kinointikanavia kayttden. Edustajamyynnin tehtdvand on hankkia asiakas ja saada tdmé& myds ostamaan
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yrityksen tuotteen. Myyjéalla on yleenséd oma vastuualueensa, jonka hanen taytyy hoitaa itsendisesti ja ta-

voitteiden mukaisesti joko puhelimella tai kenttdmyynnilla. (Rope 1995, 250-252.)

2.2.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi voidaan maaritella kokonaisuudeksi, jolla yritys luo, yllapitad ja kehittaa asia-
kassuhteita niin, ettd niista kehittyy molempia osapuolia hyodyttava tilanne. Tallaiset suhteet ovat pitkalla
aikavililla yritykselle huomattavasti kannattavampia kuin satunnaisten asiakkaiden tuomat tuotot. Asiakas-
suhdemarkkinointia taydentdamaén on luotu suhdemarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2008, 249-250.)

Suhdemarkkinointia tarkastellaan erikseen luvussa 2.2.5.

Yrityksella on nelja erilaista suhdetta, joita sen pitaa hoitaa. Nama eri suhteet ovat klassiset, erityiset, mega-
jananosuhteet. Klassiset markkinasuhteet liittyvét asiakkaisiin, kilpailijoihin ja jakeluportaisiin. Nama suh-
teet ovat yritykselle oleellisia toiminnan kehittymisen kannalta. Toisena ovat erityiset markkinasuhteet,
joilla tarkoitetaan tyytyvaisten seka tyytyméattomien asiakkaiden valista suhdetta. Megasuhteet kasittelevét
suhteita eri alojen paattajiin, vaikuttajiin, muihin yrityksiin ja tiedotusvalineisiin. Viimeisena ovat nanosuh-
teet, joita voivat olla yrityksen sisélld olevat (omistajat, rahoittajat) ja ulkopuolisiin (mainostoimistoihin)
liittyvét suhteet. Asiakassuhdemarkkinoinnin rinnalle on kehitetty myds kolmas paakasite, jota alettiin
kéayttamaan 1990-luvulla. Kyseinen kasite on CRM (Customer Relationship Management.) joka tarkoittaa
asiakassuhdejohtamista ja sen ideana on johtaa koko yrityksen toimintaa asiakaslahtdisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 249-250.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa kéytetdan erilaisia asiakkaiden ryhmittelytapoja ja yrityksen taytyy 10ytéé
sopivin tapa l&dhestya asiakkaita. Kéytetyimpid perusteita asiakkaiden ryhmittelyyn ovat asiakkaan ostoti-
heys, asiakkaiden méérg, tarpeet ja arvot. Ryhmittelyn ideana on, ettd asiakassuhteista muodostuu elinkaari.
Myos yrityksen tdman hetkiset asiakkaat voidaan jakaa neljaan paaryhmaéan joita ovat prospekti asiakkaat,
satunnaiset asiakkaat, avainasiakkaat ja entiset asiakkaat. Potentiaalisia asiakkaita kutsutaan prospektiksi.
Tama kohderyhma koostuu tuotteen tai palvelun mahdollisista k&yttdjista, jotka kayttavat talla hetkella kil-
pailijoiden tuotteitta tai eivat ole viel& ostaneet yrityksen tuotteita. Jos yrityksell& on prospektiasiakkaita
niiden kayttaytymista pitda tutkia ja herdttdd naiden huomiota esim. mainoksilla. (Bergstrom & Leppénen
2008, 251-253.)

Yritykselld voi olla myds satunnaisasiakkaita. Jos tastd kohderyhmésta tahdotaan lisa4 tietoa, on selvitet-
tava, milloin tdhan kohderyhméén kuuluvat ostavat ja kuinka paljon. Satunnaisasiakkaat saadaan ostamaan
lisad kampanjoiden ja lisdpalvelujen avulla. Yrityksen tarkeimmaét asiakkaat ovat kanta- ja avainasiakkaat.

He ostavat sadnnoéllisesti ja pitavat yritysta padostopaikkanaan. Naista kohderyhmistd pidetdaan huolta ja
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niille voidaan tarjota esim. henkil6kohtaisia etuja tai viestimélla enemman kuin normaalille asiakkaalle.

Entiset asiakkaat koostuvat ryhmastd, jotka ovat jostain syystd lopettaneet ostamisen yrityksessa, mutta
naistakin osa on mahdollista saada takaisin hyvélla markkinoinnilla ja palvelukokonaisuuksilla. Entisten
asiakkaiden saaminen takaisin yrityksen asiakkaaksi kuitenkin maksaa. (Bergstrom & Leppéanen 2008,
254-253.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin suunnittelussa on mietittava tarkkaan, mita tietoja asiakkaasta kerataan ja mi-
ten tiedot voidaan edullisesti hankkia. Ryhmittelyn lahtokohtana on selvittdd potentiaaliset asiakkaat, ana-
lysoida nykyiset asiakkaat ja paatetaan luokitteluperusteet. Asiakkaista keratadn tietoa mm. seuraavista asi-
oista: missé ostoksia tehd&an, milloin ja kuinka paljon ostoksiin kulutetaan rahaa. Naista tiedoista luodaan
tietokanta selkeddn muotoon, jolloin analysointi on helpompaa. Tietoa voi olla vaikea saada, jos yrityksella
ei ole kanta-asiakaskorttijarjestelmad, johon kaikki ostot rekisterdidaan. Tietojen perusteella yritys ryhmit-
telee asiakkaat eri kohderyhmiin markkinointia varten. Ryhmittelyperusteita on erilaisia ja yrityksen pitaisi

I0ytad monista vaihtoehdoista sopivin yhdistelméa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 256.)

Yleinen ryhmittelyperuste on SMART-malli ja se viittaa tavoitteiden asetteluun jollekin kohderyhmalle.
Ryhmalle raatéldidaan oma vuorovaikutteinen markkinointi- ja viestintdohjelma, missa on selkedt tavoitteet
ja toteutustapa. Seuraavaksi mietitddn, miten uusia asiakkaita saadaan ja miten myyntid kasvatetaan suu-
remmaksi. Yritys miettii mista [0ytyisi uusia asiakkaita tai kuinka tdman hetkiset asiakkaat saataisiin osta-
maan enemman tai parempia tuotteita. Tdma on myaos se kohta, milloin on paatettava mité tietoa asiakkaista
kerataan ja milla keinolla. Yrityksen on myds hyva ajatella miten kannattamattomat tai ei-toivotut asiakas-

suhteet voitaisiin lopettaa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 257.)

Kohderyhmélle suunnitellussa markkinointiohjelmassa tulee ilmi seuraavat asiat: mita tarjotaan, mihin hin-
taan, mitd kanavaa kéayttéden ja miten viestitadan, jotta asiakkaat pysyisivat asiakkaina myos jatkossa. Jos
yritys suunnitellee omaan liikkeeseen kanta-asiakasohjelman perustamista, on sille luotava selkedt sd&nnot
ja paatettdva myos asiakkaiden luokittelusta. Ohjelman olemassaoloa pitdd markkinoida nykyisille seké
uusille potentiaalisille asiakkaille. Lopuksi ndmé kaikki toimenpiteet toteutetaan ja seurataan kehittymisté
ja tuloksia sek& mahdollisesti korjataan toimintatapaa, mikali sille on tarvetta. Oleellista on, ettd suunnitte-
luvaiheessa on madritelty erilaiset tavoitteet ja tulokset. Naiden perusteella tiedetd&n mit& kannattaa muut-

taa tai mihin pitdisi panostaa enemman. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 260.)



2.2.5 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa suhdeverkostojen siséisiin vuorovaikutuksiin liittyvad markkinointia. Yleista
suhdemarkkinoinnissa on asiakassuhteiden sdilyttdminen, asiakastyytyvaisyys, asiakkaan uskollisuus seké
asiakkaiden antamat myonteiset palautteet ja suositukset. Tdméan markkinointimuodon tarkein tehtéva on
tyydyttad asiakkaita ja pit4é naitd vakituisina asiakkaina, seké ehkaisté eri tavoin asiakkaiden menettamista.
Suhdemarkkinoinnin paatarkoitus toteutuu vahvasti asiakkaiden kanssa yhteistydssd, jossa pyritdén luo-
maan asiakkaan ja yrityksen valille molempia osapuolia tyydyttavd suhde. Suhdemarkkinoinnissa pééa-
ideana on luoda tilanne, missa asiakasvaihtuvuus on pieni ja vakituisia asiakassuhteita on paljon ja niista
pidetddn hyvaa huolta. Yrityksen, jossa asiakas kay, taytyy olla erittdin asiakaskeskeinen, jotta on mahdol-
lista Kilpailla asiakkaista. Kéytannossé suhdemarkkinointi rakentuu suhteiden yllapitdmiseen ja kehittdmi-
seen. (Gummesson 2004, 21-23.)

Kun yritys haluaa lisaa asiakkaita, on heisté luotava oma tietokanta, josta kdy ilmi entiset, nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat. Tdman avulla mietitddn, miten entiset asiakkaat saataisiin takaisin ja miten voitaisiin
palvella nykyisia seké potentiaalisia asiakkaita niin, etta he valitsisivat aina ostopaikakseen yrityksesi. Suh-
demarkkinoinnissa on oleellista luoda strategia, miten yritys toimii asiakkaiden kanssa. Y leensa yritys kayt-
tad suhdemarkkinoinnissa massamarkkinointia, koska tdma on edullisempaa kuin suoramarkkinointi. Suo-
ramarkkinoinnin ideana on lahestya erilaisin keinoin asiakkaita ja saada nédiden avulla huomiota ja jopa
uusia asiakkaita. Helpottaakseen yritysten markkinointisuunnitelmaa on tueksi keksitty 30R-malli. Talla
tarkoitetaan suhdemarkkinoinnissa 30:ta eri merkitysté ja suhdetta. Termissa kirjain R tulee suoraan eng-
lanninkielisestd sanasta (relationship.) Tassa mallissa suhteilla on jokaisella oma asemansa. Kaikkia naité
suhteita ei pysty kayttdmadn tai soveltamaan, mutta luokittelun ideana on, etté sitd voitaisiin hyodynt&é

markkinointisuunnitelman suunnittelussa. (Gummesson 2004, 53-56.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakaspalvelun péaatavoite on tyytyvainen asiakas. Mikéli asiakas ei ole tyytyvainen yrityksen tuotteisiin,
palveluihin tai toimintaan, on hanen helppo vaihtaa yritystd. Tdman takia asiakastyytyvaisyydell& on suuri
merkitys yritykselle. Kokonaisvaltainen asiakastyytyvéisyys muodostuu asiakkaan omista kokemuksista ja
siitd, ettd hanen tarpeet ratkaistaan ja ongelmatilanteet hoidetaan hyvin. Asiakastyytyvaisyydell& on suuri
merkitys myo6s yrityksen maineen kannalta. (Aalto & Rubanovitch 2013, 169.) Asiakkaalla on omia odo-
tuksia yritysta kohtaan ja mikéli asiakaspalvelija tayttaa tai ylittdd namé odotukset, silloin asiakas kokee
palvelun hyvéna ja héanelle ja& hyva kuva yrityksesta. Nain asiakassuhde tiivistyy ja han asioi yrityksessa,
vaikka sijainti tai hintataso eivat olisi vastaavaa kuin kilpailijoilla. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 23.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tuote, myyntitoiminta, yrityskulttuuri ja myynnin jalkeinen toiminta.
Tuotteessa tyytyvaisyyteen liittyvia asioita ovat esim. tuotteen ulkonakd, hyoty ja kuinka hyvin se vastaa
asiakkaiden tarpeita. Myyntitoimintatekijat liittyvat yleensa viesteihin, asenteisiin ja myyntikanaviin, eli
kuinka hyvin yritys viestii sidosryhmissa. Viestit ja imago vaikuttavat asiakkaan omiin odotuksiin sek&

asenteisiin ennen myyntié ja sen aikana. (Lamsa & Uusitalo 2002, 27.)

My@s yrityskulttuuri vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Yrityskulttuuri siséltaé yrityksen siséiset uskomuk-
set, symbolit ja arvot. N&iden avulla yrityksen arvot vélittyvét tyontekijoille ja heiltd odotetaan myos yri-
tyksen arvojen mukaista toimintaa, jolla erotutaan Kilpailijoista. Viimeisena asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavana tekijand on myynnin jalkeinen toiminta, jolla varmistetaan asiakkaan lopullinen asiakastyytyvai-
syys. Myynnin jalkeinen toiminta on yksi tarkeimmista asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija ja sita teh-
daén eri menetelmin kuten esim. varmistamalla ostotapahtuman jalkeen asiakkaalta, ettd tuote varmasti
vastaa hanen odotuksiaan. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 28.) Jotta paéastdisiin parhaaseen mahdolliseen asia-
kastyytyvaisyyteen, neljan edella esitettyjen tekijoiden tulee toimia yhdensuuntaisesti. Nama nelja paateki-

jaa on esitetty kuviossa 2.
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Tuote
- Ulkonakd ja malli
- Raaka-aineet ja valmistus

Myynnin jalkei- Myyntitoiminta

nen toiminta Asiakastyytyvaisyys -Viestit
- After selling -Sidosryhmat
- Palaute

Kulttuuri
-Symbolit ja arvot
- Jarjestelmét

KUVIO 2. Asiakastyytyvéisyyden nelja paatekijaa (Lamsa & Uusitalo 2002, 27)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvéisyystutkimus on hyvé apuvaline, kun halutaan oppia ymmartdmaan asiakkaan tarpeita ja
vaatimuksia paremmin sekd havaita mahdollisia korjausta vaativia asioita. Asiakastyytyvaisyyden tutkimi-
seen on yleensé jokin tarve, esim. halutaan selvittad mita mielta ja millainen mielikuva vastaajalla on yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Asiakkaiden mielipiteet ovat aina tarkeita yritykselle. Asiakkaiden valituk-
silla ja reklamaatioilla voi olla hyvinkin myonteinen vaikutus ja mahdollisuus yritykselle. Jos negatiiviseen
palautteeseen puututaan tehokkaasti, se liséa yleensé tyytyvéisyyttd ja tdiman kautta aikaansaadaan myos
enemman myyntid. Asiakastyytyvéaisyytta voi mitata eri keinoin. Yksi keino on yritykselle tulevat asiakas-
tyytyvaisyysluvut, joiden avulla saadaan vastaus, miten tyytyvaisia he olivat dskeiseen kayntiin yrityksessa
ja asiakkaat antavat palautteen, ”Kuinka hyvin onnistuimme téndén” vastauskoneeseen. Toisena keinona
on laaja asiakastyytyvaisyyskysely, missa selvitetddn perusteellisesti kuinka tyytyvéisié asiakkaat ovat yri-
tykseen. (L&msa & Uusitalo 2002, 30.)
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3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakkaat ovat uskollisia, kun asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen joukossa ei ole vahvasti edustettuina
muita palveluorganisaatioita ja asiakas kayttda useimmiten organisaation palveluja. Asiakasuskollisuus
kertoo kuinka uskollisia ja luottavaisia asiakkaat ovat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Vaikka asiakas-
uskollisuus liitetdan yleensd myos asiakastyytyvéaisyys-termiin, niin ndita kahta ei saa sekoittaa toisiinsa.
Asiakastyytyvaisyyteen sitoutuminen ja luottamus ovat kuitenkin asiakasuskollisuuteen liittyvia kasitteita.
(La&msé & Uusitalo 2002, 32.)
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4 PERINTEISET MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Yleista kilpailukeinoista

Markkinoinnin kilpailukeinot luovat sen kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy ulkoisia sidosryhmid. Asia-
kasmarkkinoinnin paatehtavéat ovat kysynnan selvittdminen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnén saately.
Menestyékseen markkinoilla yritykset kayttavat erilaisia markkinointikeinoja. Yritysalasta riippuen kilpai-
lukeinojen kayttd vaihtelee, ja yrityksen on I0ydettava sopivat kilpailukeinot, jotta se pérjaa kilpailussa.
Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoja hallitsee nelja kéaytetyinta kilpailukeinoa, jotka ovat product
(tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (viestintd). Kilpailukeinojen tavoite on saada yritys,
yhteiso tai yksittdinen asiakas toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. (Lahtinen 1995, 79.)

Yleisten kilpailukeinojen lisaksi on kehitelty my®os erilaisia laajennettuja kilpailukeinoyhdistelmia ja uusia
kilpailukeinoja kuten people (henkil6std), process (prosessit), physical evidence (palveluympéristd). Liike-
toiminnassa ihmiset ovat tarkedssé osassa ja henkiléstoosaaminen, henkildston maaré seka asiakaspalvelu
vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Taman liséksi yrityksen henkiloston maéra ja asiakkaat vaikuttavat
palvelusta syntyvaan mielikuvaan. Prosessi tarkoittaa sitd toimintojen ketjua, jossa itse palvelu toteutetaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2008, 86.)

Jokaisella yrityksella tulisi olla oma muokattu kilpailukeinoyhdistelménsa, jotta se parjéisi kilpailijoille.
Markkinoinnissa on jatkuvasti huomioitava ja seurattava kilpailijoiden kéayttamia kilpailukeinoja ja talla
tavoin pyrittava erottautumaan kilpailijoista. Yleensa kilpailukeinot valitaan tietyn kohderyhman perus-
teella, joten on mietittdva mitd tuotteita kohderyhma tarvitsee, mihin hintaan ja mista siihen kuuluvat osta-
vat mieluiten. Markkinoinnin kilpailukeinoja kaytetddn myos asiakassuhteen eri vaiheissa, ratkaisevana os-
toperusteena voi olla hinta ja laatu. Kanta-asiakas saattaa arvostaa sitd, ettd tuote on kilpailijoita parempi.
(Bergstrom & Leppéanen 2008, 87.)

Tuote tarkoittaa tuotteen ja palvelun yhdistelmaa, jonka yritys tarjoaa markkinoille. Hinta on se maaré ra-
haa, jonka asiakkaat joutuvat kustantamaan saadakseen haluamansa tuotteen tai palvelun. Saatavuus tar-
koittaa niit4 toimintoja, miten asiakas saa tuotteen. Markkinointiviestinnéssa tuodaan esille tuotteen hyétya
ja pyritaan suostuttelemaan asiakas hankkimaan tuotteen. Kuvioon 3 on koottu nelja yleisinté kilpailukei-

noa.
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Markkinointi-

e Tuote/palvelu
viestinta

Kilpailukeinot

KUVIO 3. Markkinoinnin kilpailukeinot

4.2 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen Kilpailukeinojen alusta, silla muiden kilpailukeinojen ratkaisut ja padtokset ovat riippu-
vaisia siitd, millaista tuotetta yritys kohderyhmalle tarjoaa. Tuote on mitd tahansa, mité tarjotaan myyta-
vaksi, jonka tarkoituksena on tyydyttdd asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Mikali yrityksella ei ole tar-
peeksi kiinnostavia tuotteita tai palveluita tarjottavana, se ei pysty saavuttamaan tarpeeksi hyvéa markki-
naosuutta. Tuotteen tehtdvana on tayttaa tai ylittad ostajan tarpeet ja olla Kilpailijoiden tuotteita houkutte-
levampi. Tuote on ymmarrettava hyvin laajana kokonaisuutena, koska se ei ole pelkéastaén yrityksen tuo-
tannon lopputulos vaan siitd luodaan markkinoinnin avulla kokonaisuus ja hyddyke asiakkaalle. (Bergstrom
& Leppénen 2008, 112.)

Tuotteita voidaan ryhmitella eri tavoin ja monenlaisin perustein. Kansantaloustieteessa tuotekasitteen tilalla
kaytetadan termia hyddyke ja hyodykkeet voidaan jakaa kahteen padosaan: aineellisin eli tavaroihin ja ai-
neettomiin eli palveluihin. Itseasiassa tuote onkin erdénlainen tuotepaketti tai tuotejarjestelma, johon kuu-
luu tuote-osia. Tuotteita voidaan ryhmitell& eri tarkeysjarjestyksiin, tuotteiden térkeys ja kayttotarkoitus
vaikuttavat lopulta merkittavésti sithen, miten paljon asiakas tuotteen hankkimiseen kéyttaa rahaa, aikaa ja
vaivaa. (Mannermaa 1993, 133.)
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Jos tuotteita ryhmitellaan niiden tarkoituksen ja tarkeyden mukaan, ne voidaan jakaa kulutus- ja tuotanto-

hyodykkeisiin. Kulutushyodykkeet ovat kulutus- ja erikoistavaroita kuten elintarvikkeet ja nait4 ostavat
nimensé mukaisesti kuluttajat. Erikoistavarakaupan tuotteet ovat tuotteita, joiden hankkimiseen asiakas
kéayttdd enemman harkintaa sekd rahaa ja joiden kayttdik& on pitempi, esimerkkina puhelin. Tuotanto-
hyodykkeita ovat tuotteet, joita yritykset ostavat omaan kayttoonsa. Myds néité tuotteita voidaan jaotella
oston tarkeyden mukaan. Esimerkiksi toimistotarvikkeita hankitaan viikoittain, mutta suuria hankintoja ku-
ten koneita ostetaan harvoin ja naiden ostot kilpailutetaan tarkasti. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 196.)

Jotta yritys onnistuisi yllapitdmaan ja kehittdmaén pitkaikaisia asiakassuhteita sen tarjoaman on oltava laaja
jaonnistunut. Tarjoama syntyy yrityksessé tehdyista tuote-, valikoima- ja lajitelmapéatoksista. Naiden péaa-
tosten perusteella valikoituu se kokonaisuus, jota yritys markkinoi ja myy asiakkailleen. Lajitelma muo-
dostuu kaikista tuoteryhmistd, jotka yritys on valinnut markkinoidakseen. Valikoimalla tarkoitetaan jokai-
sen eri tuoteryhman sisalla valittuja vaihtoehtoja. Esimerkiksi urheilukaupassa lajitelma tarkoittaa kaikkia
eri tuoteryhmid lenkkitossuista aina suksiin saakka. Lenkkitossujen valikoimalla tarkoitetaan eri kokoja ja
vareja. Lajitelmalla tarkoitetaan siis tuotevalikoiman leveytta ja valikoimalla sen syvyyttd. Lajitelmaan
kuuluvat myos lisdpalvelut. Tuote on siis kokonaisuus, joka rakentuu eri osista ja kerroksista. Tuotteen eri
kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuva, joka on tuotteen uloin kerros. Kuviossa 4 on eriteltyna

tuotteen kerrokset. (Verkkovaria.)

Mielikuvatuote

ASsennus

VIP-etu

Myynti-

paikka Maksuehdot

Takuu

Myynnin jalkeinen palvelu

KUVIO 4. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2011, 204)



16
Tuotteen laatu on my0ds tarked osatekija tuotteen menestymisessé. Laadun tehtévé on tyydyttéé asiakkaan

vaatimukset ja tarpeet ja néin laatu on osa tuotteen seké asiakkaan vélista suhdetta. Tavaratuotteen laadun
ké&site voidaan madritell& eri tavoin, mutta yleisesti se tarkoittaa sellaisia ominaisuuksia, joita asiakkaat
arvostavat tuotteessa. Tuotteen laatua pyritdan varmistamaan jatkuvilla testeilld ja tutkimuksella, joita teh-
daén tuotekehityksen aikana. Asiakkaan nakokulmasta tuotteen laatu on aina subjektiivinen késite. Han
vertaa kokemuksiaan ennakkokésitykseensa ja mielikuviinsa tuotteesta. Tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat
on esitetty kuviossa 5.

Raaka-aineet Tuotantomenetelma ja
tuoteydin

Myyntipaikka Merkki, pakkaus,
muotoilu

Markkinointiviestinta

KUVIO 5. Tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2011, 238)

Jokaisella tuotteella on myos oma elinkaari eli jakso, jona tuotetta myydaan markkinoilla. Elinkaareen liit-
tyy monia vaiheita, joiden aikana tuotteen myynti on hyvin erilaista. Tuotteen elinkaaren vaiheet ovat lan-
seeraus, kasvu, kypsyys ja laskuvaihe. Tuotteen markkinointi on erilaista elinkaaren eri vaiheessa ja sen
kannattavuus my0os vaihtelee vaiheittain. Ensimmaisessa vaiheessa eli lanseerausvaiheessa tuote tuodaan
markkinoille ndkyvasti. Lanseerausvaiheessa tuotteen mainostus on suurta ja nédkyvaa, joten markkinoin-
ninviestinnén kulut ovat korkeita, koska on tarkeaa saada tuote monen eri kohderyhman tietoiseksi. Nyky-
aan myos sosiaalisen median tarkeys on suurta lanseerausvaiheessa, koska sielld mainostaminen on huo-

mattavasti halvempaa kuin perinteisissd mainosvalineissa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 252.)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa nopeasti, koska se on enemman ihmisten tietoisuudessa. Tuote ru-
peaa valtaamaan markkinaosuuksia ja markkinoille on jo saattanut tulla kilpailijoilta saman tyyppisia tuot-

teita, jotka kilpailevat ostajien huomiosta. Mit4 paremmin yritys osaa erottautua tuotteella, sitd helpompi
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sen on kasvattaa myyntidén ja vakiinnuttaa asemaansa markkinoilla. Kasvuvaiheen jélkeen tulee kypsyys-

vaihe, jolloin tuotteen myynti on korkeimmillaan. (Bergstrom & Leppénen 2011, 253.)

Téssa vaiheessa tuotteesta ei mahdollisesti enédé viestita uusille asiakkaille, mutta sen olemassaolosta muis-
tutetaan tietyn véliajoin. Kypsyysvaiheessa yritysten valinen kilpailu on kovaa. Tuotetta saatetaan muun-
nella ja siihen kehitetddn lisapalveluja. Laskuvaihe toteutuu, kun tuotteen myynti k&antyy laskuun ja sen
kannattavuus hiipuu samalla. Tuotteen hintaa saatetaan mygs alentaa, jotta saadaan loput varastossa olevat
tuotteet myytyéa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 253.)

Laskuvaihe saattaa houkutella my6héisia ostajia, jotka eivét vélitd tuotteen uutuusarvosta, vaan arvostavat
edullista hintaa. Tdma on vaihe, jolloin yrityksen taytyy tuoda uusi tuote markkinoille séilyttddkseen myyn-
tinsa seka markkinaosuutensa. Tuotteen elinkaarimalli on vain teoreettinen, jonka muodot vaihtelevat suu-
resti tuotteiden ja ympaéristotekijoiden mukaan. Taman takia yksittdisen tuotteen elinkaarta on vaikea en-
nustaa. Yleensa tuotteiden elinkaari j&& lyhyeksi, ja ndma tuotteet poistuvat markkinoilta ennen paasemista
kunnolla asiakkaiden tietoisuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 254.)

Tuotteeseen kilpailukeinona kuuluu myos tuotekehitys. Taman kautta kehitetadn markkinoille uusia ja kiin-
nostavia tuotteita. Nama voivat olla joko taysin uusia tuotekehittelyn avulla tulleita tai jo markkinoilla ol-
leista tuotteista kehitettyj&. Suurin osa markkinoille tulevista uutuuksista on jo olemassa olevia kehitettyja
tuotteita ja vain 10 % uusista markkinoille tulevista tuotteista on innovaatioita eli taysin uusia tuotteita.
Tuotekehitys on valttaméaton, jotta yritys pysyy kilpailukykyisend. Tamén takia yrityksessa pitéisi olla jat-
kuvasti hereill asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen muutoksista. Mygs tuotekehittelyn voi jakaa neljaén
osaan, jotka ovat ideointi ja arviointi, kehittely, tuotteistaminen ja lanseeraus. (Bergstrom & Leppénen
2011, 255.)

Ideoinnin ja arvioinnin aikana yritys kerdd mahdollisimman paljon tietoa ja ideoita sidosryhmiltdan ja
markkinoilta. Uuden tuotteen menestymismahdollisuudet arvioidaan seké tehdé&an erilaisia kannattavuus-
laskelmia. Kehittely- ja testausvaiheessa tuotteesta tehddan mallikappale ja sen kayttbominaisuuksia ko-
keillaan seka tarvittaessa myos parannellaan. Mahdollisesti myds kysytdaan mielipiteitd asiakkailta. Tuot-
teistamisen aikana suunnitellaan ja paatetdan tuotteen pakkaus, seké tehdaan ratkaisevat valinnat jalleen-
myyjisté ja hoidetaan tuotteelle tavaramerkin rekisterdintiasiat. Lanseeraus on tuotekehityksen viimeinen
vaihe, jolloin tuote tuodaan viimein markkinoille. Lanseerauksen aikana tuote tehd&an tunnetuksi markki-
nointiviestinnan avulla. Myos tuotteen pakkaus on tdrkeé osa tuotetta. Pakkauksen tehtdvané on suojata
tuotetta ja estad sen pilaantumista tai rikkoontumista. Kun tuotteet on suojattu hyvin, niiden logistiikka ja
késittely helpottuvat huomattavasti. Pakkauksen tarkoitus on kertoa tuotteen sisalléstéd, helpottaa tuotteen

kayttoa ja erottautua kilpailevista tuotteista. (Bergstrom & Leppénen 2011, 255.)
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4.3 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yrityksen tarkeimpid kilpailukeinoja, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Tamén lisaksi
se ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykselle rahaa, joten oikean hinnan asettaminen tuotteille ja palveluille
on tarkeda. Se on tuotteen tai palvelun arvon mittari. Hintaan kilpailukeinona liittyvat mm. hintatason va-
linta, hinnan maérittdminen ja sen kayttdminen markkinoinnissa. Yksittaisen tuotteen hinnoitteluun vaikut-
tavat seuraavat tekijat: kilpailu, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, kustannukset ja ostajat. (Bergstrom &
Leppéanen 2008, 139.)

Kilpailu on keskeinen hintaan vaikuttavista tekijoistd. Kun yrityksell& on paljon kilpailijoita ja niiden tuot-
teet ovat samanlaisia, hintataso yleensa laskee. Tatd ilmiota kutsutaan kysynnén ja tarjonnan suhteeksi. Jos
yritys ei pysty omalla toiminnallaan erilaistamaan tuotteita tarpeeksi, sen on seurattava erittdin tarkkaan
kilpailijoiden hintaa ja toimintaa. Vaikka yritysten taytyy tarkkailla Kilpailijoita, sen ei tarvitse myyda tuo-
tetta samalla hintaa kuin kilpailijat myyvat. Mikéli tuote on erilaistettu, silld on monopoliasema ja se voi
hinnoitella tuotteensa huomattavasti vapaammin. Tiettyd merkkid suosivat asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan tuotteesta enemmaén, vaikka se olisi ominaisuuksiltaan samanlainen kuin kilpailevat tuotteet. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 202.)

Julkinen valta vaikuttaa monin tavoin hinnoitteluun méérittelemalld tuotteelle veroja ja maksuja, jotka
yleensa sisaltyvat suoraan tuotteen hintaan. Joidenkin tuotteet hinnat on hyvaksyttdva ministeriossa, esi-
merkkeina mainittakoon tupakkatuotteiden hinnat ja ladkkeet. Muutokset lainsdaddanndssa voivat vaikuttaa

kysyntéan ja luoda hintapaineita yrittajélle. (Verkkovaria 2015.)

Yrityksen tavoitteet muodostavat pohjan hinnoitellulle. Yrityksen on suunniteltava, millainen imago tah-
dotaan luoda ja miten haluttu imago hinnan avulla tullaan saavuttumaan. Jos yritys haluaa nopeasti kasvat-
taa myyntié, on hintataso maériteltava erittain houkuttelevaksi, jotta se vetaa asiakkaita puoleensa. Jos yri-
tys haluaa nopeasti kasvattaa voittoaan, hinnan on oltava yli kustannusten. Jos yritys toimii néin, on oltava
selked pddmaara. Tuote pitéé olla haluttavampi ja ominaisuuksiltaan parempi kuin kilpailijoilla. (Verkko-
varia 2015.)

Hinnoittelussa on otettava huomioon kustannukset, jotka tuote aiheuttaa. Yrityksen on myytdva tuotetta
niin paljon, ettd sen kustannukset saadaan katettua ja myos voittoa syntyy. Vélilla voi olla sellaisia tilanteita,
ettd tuote myydadn alle sisd&dnostohinnan, jotta saadaan pidettyd asiakkaat ominaan. Tammaoisissé tilan-
teissa muiden tuotteiden lissmyynnin rooli kasvaa merkittavéksi. (Verkkovaria 2015.)

My®s ostajat vaikuttavat hinnoitteluun, hinta voi olla korkeakin, jos ostajia on paljon ja kysynta on suurta.

Yrityksen tulee kuitenkin huomioida asiakkaiden maksukyky ja hintaherkkyys. Vélttamattomié tuotteita
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ostetaan, vaikka niiden hinnat ovat korkeita ja vaikka ne nousevat. Esimerkiksi bensiinié ja la&kkeita oste-

taan huolimatta korkeista hinnoista. Markkinatilanteen muuttuessa arvioidaan hinnan alennuksen ja sité
kautta myynnin kasvun suhdetta, niin ettd nouseva hinta kattaa alennusten tuottamat kustannukset. Hintaan

vaikuttavat tekijat on esitetty kuviossa 6.

Kilpailu
-maara
-hintataso

Markkinat Kysynty ‘===  Tgrjonta
-ostajaméaéara
-hintaherkkyys

Kohderyhma Yrityksen tavoit-

- ostovoima . teet:
-ostotavat Tuotteen hinta -markkinaosuus

-arvostukset -myynti, voitto

Tuotteen ominai- Julkinen valta Kggtqpngkset
suudet -valittdomat/muuttuvat

I - verot, maksut et .
-el‘l.|.aISUUS _hintastely - valilliset/ kiinteat
-hyodyt

KUVIO 6. Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2011, 262)

Uutta tuotetta lanseeratessa tehdé&an pa&tos hintatasosta. Hintapolitiikka tarkoittaa yrityksen valitsemaa hin-
tatasoa suhteessa kilpaileviin yrityksen tuotteisiin. Paatds tehdaan kolmesta eri vaihtoehdoista: tuotteet ovat
kalliimpia, samanhintaisia tai edullisempia tuotteita kuin kilpailijoilla. Kalliin hinnan politiikasta kaytetaan
lanseerauksen aikana nimitysta kermankuorintahinnoittelu. Kermankuorintatermié voidaan kéytta4 vain sil-
loin, kun tuote on uusi ja markkinoilla ei ole asiakkaille varteenotettavaa vaihtoehtoa. Kermankuorinnan
avulla hintaa voidaan pité& korkealla ja ndin saadaan katettua mainonta- ja suunnittelukustannuksia. Toi-
saalta korkea alkuhinta voi karkottaa joitakin potentiaalisia asiakkaita, ja he saavat yrityksesta kalliin ku-
van. Yrityksen on l6ydettava tuotteelle sopiva keskihinta, eli laskea tai nostaa sitd markkinatilanteen mu-
kaan. (Verkkovaria 2015.)

Vakiohinnoittelu tarkoittaa, ettd hinnoittelussa seurataan kilpailijoita ja niiden hintatasoa, jolloin hinta voi-
daan mé&arittdd saman tasoiseksi kuin kilpailijoilla. Talléin hinta ei ole yrityksen tarkein kilpailutekija, vaan
asiakkaita houkutellaan esim. paremmalla tuotteilla ja palvelulla kuin kilpailijalla. Moni yrittdja suosii tata

tapaa, koska hinnan pitdminen keskitasolla tuottaa tasaisempaa tulosta ja hintaa voidaan tilanteen tarvitta-
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essa hieman nostaa tai laskea. Alhaista hinnan politiikkaa kutsutaan lanseerauksen yhteydessa penetraa-

tiohinnoitteluksi. T&mén hinnoittelun ideana on tunkeutua markkinoille erittdin halvan hinnan avulla,
vaikka tuotteet eivat erotu kilpailijoiden tuotteista. Alhainen hinta auttaa saamaan kokeiluostajia uudelle
tuotteelle, ja yleensé nain hinnoittelulla saadaan hyvin asiakkaita ja he saattavat ostaa muutakin kuin alhai-
sen tarjoushintatuotteen. Alhainen hinta saattaa kuitenkin olla kannattavuuden kannalta vaarallinen, koska
asiakkaat helposti mieltyvét tahan hintatasoon eivétka suostu maksamaan korkeampaan hintaan. Halvat
hinnat vaikuttuvat laatumielikuvaan, halvin on ostajan mielestd harvoin paras laadultaan. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 206.)

Myyntihinnan madaritellyssad kaytetddn kahta tapaa: tuotanto- ja markkinahinta. Tuotantohinta kuvaa,
kuinka paljon tuote tulee yritykselle maksamaan. Tuotantohinta kertoo tuotteen todelliset kustannukset ja
on siten todellinen. Markkinahinta on se, miké on yleinen markkinoilla vallitseva hinta. Markkinahinta ei
ole kustannusperustainen, vaan sen vaihtelee kysynnén ja tarjonnan mukaan. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 133.) Yleens& yritykset kayttdvat molempia menetelmid, jotta tuotteelle saadaan paras
hinta. Kustannushinnoittelun yleisin muoto on katetuottohinnoittelu ja siind tarkastellaan koko yrityksen,
osastojen ja yksittéisten tuotteiden tuottoa. Yritys asettaa sen koko valikoimalle katetavoitteen, jonka to-

teutumista seurataan paivittain. (Bergstrom & Leppanen 2008, 143.)

Hinnan kaytté markkinoinnissa on tarkeéd, koska hintaa taytyy muuttaa kysynnén ja tarjonnan perusteella.
Mité erilaisempi tuote on, sitd vapaammin yritys voi méarata sen hinnan kilpailijoiden hintatasoa mietti-
matta. Yritykset kayttavat hintaa markkinointikeinona ja hinnalla operoitaessa téllaisia keinoja voivat olla
hintaporrastus, pakettihinnoittelu, psykologinen hinnoittelu, alennukset ja erilaiset maksutavat. Hintapor-
rastus tarkoittaa saman tuotteen myymisté eri hintaan eri ostajille ennalta méériteltyjen ehtojen perusteella.
Taman ideana on houkutella ostajia hiljaisina aikoina ja saada ostajia myds madaritetyn kohderyhman ulko-
puolelta. Pakettihinnoittelu tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas ostaa valmiiksi kootun kokonaisuuden ja nain
saa siita hyotya. Paketoitu hinta voi olla kalliimpi kuin sen osien yhteenlaskettu hinta. Hinnan paketoinnista
hyva esimerkki on pakettimatka, jossa sen vaivattomuuden takia asiakas maksaa helpommin enemman.
(Bergstrom & Leppénen 2008, 145.)

Vastakohta hinnan paketoinnille on sen pilkkominen. Tamaé tarkoittaa sité, ettd jokainen osa tai palvelu
myyd&én erikseen ja asiakas itse voi néin raataldida haluamansa kokonaispaketin. Uuden keittion ostami-
nen on esimerkki hinnan pilkkomisesta. Siina asiakas saa valita jokaisen yksityiskohdan itse. Hinta voidaan
esittad asiakkaalle mahdollisimman houkuttelevasti, talloin puhutaan psykologisesta hinnoittelusta. Hinnat
9,90€, 69€, 995¢€ tai hinta / pieni yksikko (1,95€/100 g) ovat psykologisesti esitettyjd hintoja. Hinnan alen-
nus voidaan esittdd prosentteina tai euroina sen mukaan, kumpi vaikuttaa ja nayttaa edullisemmalta. (Berg-
strom & Leppénen 2008, 144.)
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4.4 Saatavuus Kilpailukeinona

Saatavuuden tavoitteena on, ettd tuote saadaan asiakkaan ulottuville niin ettd, tdmén ostaminen on helppoa
ja vaivatonta. Asiakkaan nakokulmasta saatavuus merkitsee hénelle tarjottua ostomahdollisuutta siten, etté
hé&n saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan oikeassa paikassa, mahdollisimman helposti ja edullisesti. T&-
maén liséksi asiakkaalle on ilmoitettava, misté tuotteen voi ostaa ja milloin sitd on saatavilla. Saatavuutta
voidaan l&hestya seuraavista nakdkulmista: markkinointikanavan, fyysisen jakelun, tuotteiden jakelun tai

ulkoisen ja sisdisen saatavuuden nakokulmasta. (Rope 1995, 204-205.)

Markkinointikanava tarkoittaa yritysten valitsemaa muodostamaa ketjua, jonka avulla tuote tai palvelu
myyd&an markkinoille. Markkinointikanavassa osapuolia ovat tuottajat, ostajat ja valittdjat, joiden kautta
tuote liikkuu kanavassa eteenpdin. Ostajat ovat tuotteen lopullisia kéyttéjia, eli asiakkaita. Valittdjia ovat
hankkijat, jalleenmyyjat eli tukku- ja vahittaiskaupat, seka agentit ja verkostomarkkinoijat. Lisaksi kana-
vassa toimii kuljetusliikkeitd, mainostoimistoja ja pankkeja, joita voidaan kutsua avustajiksi. Markkinoin-
tikanavan pituus vaihtelee ja se hyddyttad my0ds kanavan osapuolia monin tavoin. Tuotteen omistusoikeus
siirtyy kanavassa eteenpdin, eiké tuottaja joudu odottamaan rahojaan siihen asti, ettd lopullinen ostaja sen
ostaa ja maksaa. Markkinointikanavan avulla valitetddn ja jaetaan tietoa asiakkaille ja tavarantuottajalle
asiakkaiden palautteen kautta. Tavarantuottaja saastyy tilaamiselta, pakkaamiselta ja jakelulta sek& saa val-
miita asiakassuhteita. Tuottajan ei tarvitse pitdd huolta asiakkaiden tarpeista, vaan vélittajat hankkivat so-

pivan valikoiman ja lajitelman ostajakuntaa varten. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 154.)

Markkinointikanavan valinta tulee vastaan silloin, kun uutta yritysta perustetaan tai lanseerataan uutta tuo-
tetta markkinoille. Markkinointikanavan valinnassa yrityksen on valittava ensinnakin kanavan pituus, eli
kuinka monta valikatta tuotteen siirtymiseen loppukayttajalle liittyy. Toiseksi on paatettava valikoivuus, eli
millaisia yrityksia yritetddn saada ja kuinka monta niité halutaan. Liséksi lopulliseen p&atoksentekoon vai-
kuttaa lopullisten asiakkaiden kayttaytyminen. Yrityksen toimiala ja markkinoitavatuote vaikuttavat myos
kanavapéaatoksiin, jakelukanavan valinnassa on huomioitava, millainen imago tuotteelle tahdotaan. Kun
yritys on tehnyt markkinointikanavaa ja tuotteidensa jakelua koskevat p&étokset, sen taytyy huolehtia, etté
toimipaikan ulkoinen ja siséinen saatavuus on kunnossa. Ndiden kahden tavoitteena on, ettd asiakas saa
helposti ja nopeasti tietoa tuotteesta ja yrityksesté. Yritykseen on oltava helposti yhteydessa ja sinne pitaé

olla helppo tulla ja yrityksessa asioimisen on myos oltava helppoa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 157.)

Ulkoisessa saatavuudessa sijainti on tarkeda, yrittajan on mietittava sijoittaako liikkeen lahelle asiakkaita vai
varmistetaanko saatavuus hyvalla puhelinpalvelulla. Sujuvien puhelinyhteyksien kannalta on tarkeaa, etté
yritykselld on riittavasti palvelukapasiteettia ja ettd asiakkaat voivat soittaa paikallispuhelimen hinnalla.
Yrityksella taytyy myos olla kotisivut, sosiaalinen media ja sahkoposti ajan tasalla. Jos yritys vaihtaa si-

jaintia. Asiakkaille tdytyy ilmoittaa, mik& sen uusi osoite on tai miten yrityksen kanssa voi asioida. Erityisen
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tarkean roolin sijainnin ilmoittaminen saa silloin, kun yritys on vasta perustettu tai se muuttaa. Yrityksen

aukioloaika on tarked osa ulkoista saatavuutta. Yrityksen taytyisi olla avoinna silloin, kun asiakkaat tarvit-
sevat palvelua. Autolla yritykseen saapuville asiakkaille on pystyttava tarjoamaan pysakdintimahdollisuus.
Parkkipaikat taytyy olla toimipaikan lahella ja niité taytyy olla tarpeeksi. Sellaisille asiakkaille, jotka eivat
paase tai halua asioida yrityksessd, on tarjottava kotiinkuljetus tai kotipalvelu. (Bergstrom & Leppénen,
2015, 244.)

Asiakkaan toimipisteessa asiointiin liittyvét asiat kuten helppous 16ytaa haluamansa tuote tai kontakti hen-
kilokunnan edustajan kanssa nopeasti kuuluvat sisaiseen saatavuuteen. Tuotteiden esillepanot ja tilojen siis-
teys heréttavat ostohalua. Opasteiden selkeys ja lilkkumisen helppous yrityksen tiloissa ja hyva henkildsto
ovat my0s térked osa sisdisté saatavuutta. Yrityksessa kdynnin sujuvuus ja helppous takaavat sen, etta asia-
kas palaa sinne jatkossakin ja mahdollisesti suosittelee yritysta myos tuttavilleen. Liian ahtaat kulkuvaylat
ja pitkat jonotusajat saavat asiakkaassa aikaan huonoja tuntemuksia ja tdmén takia asiakas saattaa siirtya
kilpailijan yritykseen. Yrityksen on myos mahdollista valita tapa, jolla se on suorassa yhteydessa asiakkaa-
seen. Tat4 kutsutaan suoramarkkinoinniksi ja sen muotoja ovat sahkdinen kauppa, postimyynti, puhelin-

myynti ja suoramyynti. (Bergstrém & Leppéanen, 2015, 246.)

Sahkoinen kaupankaynti tarkoittaa internetin tai matkapuhelimen valityksella tapahtuvaa kauppaa. Verk-
kokaupassa asiakas tilaa haluamansa tuotteet internetin avulla. Yrityksen sivuilta 10ytyy tuotetiedot, jotka
sisaltavat yleensa tuotteen kuvauksen, kuvia, hinnat seké tilausohjeet. Tuotteet toimitetaan tuotteen osta-
jalle postitse tai kotiinkuljetuksena. Postimyynnin ideana on, etta asiakas tilaa tavarat esitteen, luettelon tai
kuvien perusteella joko puhelimitse, postin tai tietokoneen avulla. Postimyynnin etuja ovat seuraavat: yritys
VoI pitéé suoria kontakteja asiakkaisiin, jolloin he s&astavat aikaa seka vaivaa, kun he voivat tehdé ostok-

sena kotona ja tuotteet voidaan toimittaa suoraan kotiin. (Bergstrém & Leppanen 2015, 246.)

Suoramyyntié voidaan harjoittaa kotikutsuilla ja verkostomarkkinoinnilla. Suoramyynnin ideana on, etta
yritys antaa tuotteet ja palvelut verkostomyyjien myytavéksi. Yleensa verkostomyyjét eivat ole yrityksen

omaa henkil6kuntaa, vaan he saavat korvauksen myynnin perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2008, 159.)
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4.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on yritysten toimintatapa, jossa yhdistyvat eri medioiden kautta toteutettava markKki-
nointi, mainonta, suhdetoiminta ja muut erilaiset markkinointiviestintakeinot. Markkinointiviestinnan
avulla yritys luo tunnettavuutta ja parantaa yrityskuvaa seka antaa tietoa hinnoista ja tuotteista. Naiden

avulla on tarkoitus vaikuttaa asiakkaaseen. (Grénroos 2001, 355.)

Markkinointiviestinté tuo yrityksen ja sen tarjoaman asiakkaiden tietosuuteen, joten viestinnélla on suuri
merKkitys tuotteiden mielikuvan luomisessa ja myynnin saavuttamisessa. Markkinointiviestinnélld on monta
tavoitetta. Yrityksen on valttaméatontéd saada itsensa ja tuotteensa mahdollisimman monen ihmisen tietoi-
suuteen. Markkinointiviestintd voidaan jaotella osiin, sen mukaan miten se toivotaan saavutettavaksi, tata
kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnéksi. Markkinointiviestinta kostuu neljésté eri kilpailukeinosta
jotka ovat: mainonta, myynninedistdminen, henkilokohtainen myyntity6 seké tiedotus- ja suhdetoiminta.
Kun yritys rupeaa mainostamaan ja tekemaan mediavalintoja, paatokset on tehtava sen kohderyhmén mu-

kaan, jolle mainonta kohdistetaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261-262.)

Televisiomainonta on suosituin sahkdinen media Suomessa. Suosituin ja kallein televisiomainosaika on
Prime-Time, joka sijoittuu parhaaseen katseluaikaan, jolloin yritys saavuttaa laajan nakyvyyden tuotteil-
leen. Televisiomainontaa on mahdollista tehdd alueellisena eli ostamalla aikaa vain tietyn nakyvyysalueen
osalta, jolloin se on edullisempaa. Hyvé tv-mainos jaa mieleen ja se vetoaa yleensa tunteisiin. Yleensa tv-
mainokset ovat tarinoita elavasta elamésta, usein huumorilla hdystettyna. Televisiomainonnassa kéaytetdéan
monenlaisia visuaalisia keinoja ja aanitehosteita, joiden avulla mainokset muistetaan kauemmin. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 291.)

Radiomainonnan osuus kaikista mediamainoksista on pienin ja se on huomattavasti edullisempaa kuin te-
levisiomainonta. Yritykselld on kuitenkin mahdollisuuksia tavoittaa sopiva kohderyhma myds radion véli-
tykselld. Yleensa radiomainokset ovat lyhyitd 10-20 sekunnin mittaisia spotteja. Ne voidaan jakaa neljaén
eri osaan: rivi-ilmoitukseen, monologiin, dialogiin ja jingleen. Radiomainoksessa kaytettavat spiikkerit ja
aanitehosteet on suunniteltava todella tarkkaan, koska &&nimaisemalla on suuri merkitys, koska kuvia ei
radiomainoksessa voida ndyttdd. Radiomainos voi olla lyhyt ja yksinkertainen, jossa on konkreettinen tar-
jous, missé esitellddn hinta ja toimintaohje selkeésti. Tdman takia radiomainosaikaa voidaan ostaa myos

sekunneittain. (Bergstrom & Leppanen 2015, 293.)

Sanomalehtimainonta on edelleen suosittua, silld Suomessa luetaan paljon lehtid. Mediatutkimuksen mu-
kaan vuonna 2014 suomalaisista 92 % luki painettuja tai digitaalisia sanomalehtisiséltja. Sanomalehdet

voidaan jakaa levikkialueen mukaan seuraavasti: maakuntalehdet, valtakakunnalliset lehdet ja paikallisleh-
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det. Yritys voi ostaa mainostilaa yksittéisista sanomalehdista tai kayttada myos lehtiyhdistelmaé, johon kuu-

luu useampi lehti ja ndiden mukaan on mahdollisuus saada ilmoitusliite eli insertti. Mainokset ovat hyvin
erihintaisia ja niiden hinta riippuu levikista, lukijamé&éarastd, ilmoituksen koosta, vérillisyydesta ja sijain-
nista. Hyva lehti-ilmoitus on sellainen, joka heréttad kohderyhmén huomion ja yleensa se siséltda houkut-
televan tarjouksen. Myds mainoksen otsikolla, kuvalla, varilld, kehyksella ja tekstilla on valia. IImoituksen
pitad olla selked ja kertoa yrityksen viesti nopeasti, koska yleensa mainoksia katsotaan vain ohimennen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 286.)

Suoramainonta on yrityksessa itsendinen mainonnan muoto, eika sitd sen takia lasketa mediamainontaan.
Suoramainontaa on kahdentyyppisid: osoitteettomia ja osoitteellista. Osoitteetonta mainontaa kaytetdan
paikallisesti, alueellisesti sekd valtakunnallisesti. Suoramainoksella on monta eri muotoa, mutta yleisin
niistd on A4-moniste, jossa on huomiota herattdva mainos tai ostokehotus. Taméan mainoksen hinta riippuu
kohderyhmén koosta, mainoksen muodosta seké l&hetystavasta. Suoramainonta pitéisi olla hyvin suunni-
teltua seké jatkuvaa, silla yhdelld mainoksella ei saada paljoakaan tuloksia. Suoramainonta on hyva mai-
nosmuoto sen takia, ettd siind voidaan mitata mainosten tehoa saatujen tilausten avulla. Osoitteellisessa
suoramainonnassa on oleellista, ettd osoitteet ovat ajan tasalla, jotta mainokset eivat mene véaéraan osoit-
teeseen. Osoitteellisessa suoramainonnassa on aina mainittava misté osoitetiedot ovat peraisin. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 286.)

Toimipaikkamainonta on yrityksen nakyvin mainostamismuoto. Ulospdin nakyvia mainoksia ovat mainos-
valot, ketjutunnukset, somistukset nayteikkunoissa, hintajulisteet ja mainosvalot. Myymalan ulkopuolella
taytyy olla opasteita, jotta asiakas 10ytaa yritykseen. Yrityksen julkisivut pitad olla valomainoksien taytta-
mi&. Ulospdin nakyvat mainokset herattavat ihmisille mielikuvia ja mielenkiinnosta he saattavat tulla asi-

oimaan yrityksessa ja ostamaan tuotteen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 278.)

NyKkyisin markkinointi myos sosiaalisessa mediassa on suosittua. Facebookissa voi luoda oman sivun yri-
tykselle ja tatd kautta mainostaa tuotteita sekéd saavuttaa nédkyvyyttad. Nykyteknologia mahdollistaa sosiaa-
lisen median péivittdmisen myos puhelimella, koska alypuhelimilla péésee suoraan yrityksen sivuille. Yri-
tyksellda on my6s hyva olla Internet-sivut, joilla on tietoa sen palveluista ja myos tata kautta pitdé pystya

ottamaan kontaktia esim. sdhkopostin avulla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 208.)

Myynninedistaminen on osa markkinointiviestinta ja sen tehtdva on kannustaa myyjid myymaan tai ostajia
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Myynninedistdmisen paatavoitteena on saada uusia tuotteen ko-
keilijoita ja vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta sekd saada ndin heidat ostamaan yrityksesta
enemman. Myynninedistdminen vahvistaa muuta markkinointiviestintdd ja yleensé se on kampanjaluon-

toista. Se pitda integroida yrityksen mainontaan ja muuhun ulkoiseen viestintdan. Myynninedistaminen tay-
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tyy suunnitella osaksi markkinointiviestintdan ja siind on maariteltava, mika on yrityksen tuotteen tai pal-

velun myynninedistdmisen tavoite. Myynninedistdminen kohdistuu kahteen eri kohtaan: jalleenmyyjiin ja
kuluttajiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 348.)

Jalleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistdmisen tarkoitus on informoida tuotteista seké innostaa myymaan
naitd enemman ja tukea niiden myyntia. Jalleenmyyjien myyntia voidaan parantaa tuotekoulutuksilla, neu-
vonnalla seka verkko-oppimisella. Jalleenmyyjét saavat yritykselta korvauksen myynnistéan seka tuntuvia
alennuksia yrityksen tuotteista. Yrityksen tuotteen myyntié lisadvat esim. asiakaskilpailut, asiakastyytyvéi-
syyskyselyt ja pakettitarjoukset joiden avulla houkutellaan asiakasta ostamaan useampi tuote kerrallaan.
Yritys voi antaa ilmaisndytteitd, joiden tarkoituksena on heratta& asiakkaan huomio ja saada ostamaan tuote.
Asiakkaita houkutellaan myos osallistumaan erilaisiin kilpailuihin tai kyselyihin, jotta saadaan kerattya tie-
toa. Kuluttajiin kohdistuvassa myynninedistdmisessd kaytetddn usein tuoteyhdistelmaalennuksia kuten
kaksi yhden hinnalla. Myynninedistamista voi myos tehdd myymalan ulkopuolella esim. messuilla, spon-

soroinnin avulla ja tapahtumamarkkinoinnilla. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 349.)

Messut ovat tarked myynninedistamisen keino, koska siella on paljon potentiaalisia asiakkaita. Messut voi
ollaammattilaisille tai kuluttajille suunnattuja. Messujen ideana on saada yritys ja sen tuotteet seké palvelut
tunnetummaksi. Messuille osallistuminen on suunniteltava tarkkaan, koska se on kallista myynninedista-
mistd, koska on vuokrattava oma messupaikka, ideoitava sisustus, koulutettava esittelijat sekd saatava myos
kavijoita messuille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 348.)

Sponsorointi on keino saada enemman myyntid. Sponsorointi kasitteend tarkoittaa tuettavan kohteen ima-
gon vuokraamista yrityksen markkinoinnin avuksi. Yrityksen on saatava sponsoroinnista hoytyéa ja naky-
vyyttd, esim. yrityksen nimi ja logo pitad olla hyvin nékyvissa. Eniten Suomessa sponsoroidaan erilaisia
urheilujoukkueita, jotta peleja seuraavat katsojat ndkevéat sponsorin nimen ja kayttaisivat kyseisen yrityksen

tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppénen 2015, 352.)

Suhde- ja tiedotustoiminta on myos osa markkinointiviestintdd. Se kohdistuu omaan henkildkuntaan ja si-
dosryhmiin ja se siséltaé sisdisté ja ulkoista tiedottamista. Sen tavoitteena on luoda hyvaa mainetta yrityk-
selle ja saada sen tuotteille sek& palveluille positiivista ndkyvyyttéd. Yrityksen osallistuminen paikallisiin
tapahtumiin tuo sille julkisuutta. Yrityksen on hyva pitdd myos tiedotustilaisuuksia ja saada esim. paikalli-
seen lehteen uutisjuttuja, téllaiset asiat luovat yrityksen tunnettavuutta paremmin kuin mainokset. Suhde-
toiminnan tarkein kohderyhmé on oma henkil6std. Henkildston ohjaaminen, tiedottaminen, henkilgstoedut
ja henkilokunnalle jarjestettavat juhlat lisdavat tyontekijoiden sitoutumista ja tyomotivaatiota. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 355.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA SEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnéaytetyon tavoitteena oli siis selvittaa Ylivieskan Gigantin asiakkaitten tyytyvaisyytta yritysté koh-
taan. Tutkimuksen p&&ongelma tiivistyi kysymykseen: Kuinka tyytyvaisid Ylivieskan Gigantin asiak-

kaat ovat sen toimintaan?

Padongelma jaettiin alaongelmiin seuraavasti:
1. Miten tyytyvéisié asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin henkilokuntaan?
2. Miten tyytyvadisia asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin tuotteisiin?
3. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Y livieskan Gigantin hintoihin?
4. Miten tyytyvaisié asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin saatavuuteen?
5. Miten tyytyvadisia asiakkaat ovat Ylivieskan Gigantin viestintdén?

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jossa tietoa tarkastellaan numeerisesti. Tama tarkoit-
taa, etta tutkittavia asioita kasitellaan ja kuvaillaan numeroiden seké kuvioiden avulla. Kvantitatiivinen tut-
kimus vastaa kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tutkimuksen tekijé saa tutkimustiedon numeroina ja han méaarittelee myds sen numeeriseen muotoon. Tut-
kija voi esittdad tutkimustuloksia numeroin ja selittdd olennaisen numerotiedon sanallisesti. Tutkija kuvaa,

milla tavoin eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toistensa suhteen. (Vilkka 2007, 13.)

5.3 Aineiston keruu ja analysointi

Ylivieskan Gigantissa asioi normaalisti noin 100 henkil6& paivéassa. Ruuhka-aikoina, kuten esim. jouluna
asiakkaita voi kayda 200-300 paivassa. Siksi valitsin joulukuun tutkimuksen toteutuksen ajankohdaksi.
Tavoitteeni oli saada 100 vastausta ja lopullinen maaré oli 144. Naista vastauksista jouduin karsimaan 44
vastauslomaketta puutteellisen tayton takia. Valitsin tiedonkeruumenetelmaksi informoidun kyselyn, koska
sen avulla saadaan tietoja esim. asenteista, mielipiteista ja k&yttdytymisestd. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa
oli yhteensa 15 paakysymysté, joiden liséksi eri aihealueisiin liittyvia tarkentavia kysymyksia oli yhteensa
30.
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Tyytyvdisyytta mittavavat kysymykset liittyivat suoraan perinteisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin seka

lisdksi lomakkeessa oli kysymyksia vastaajien henkilokohtaisesta tausta ja historiastaan Gigantin kanssa.

Vastauksia lomakkeeseen kerasin tekemalla mainokset ulko-oviin, jolla heratettiin henkilén huomio. Itse
vastauspaikka oli myymalan vieressa oleva poytd, jossa oli vastauslomake ja palautuslaatikko. Asiakastyy-
tyvasyyskyselyn vastaajien kesken arvottiin 100€ lahjakortti Giganttiin. Myds itse henkilokohtaisesti ker-
roin myymaél&ssa asioiville asiakkaille, ettd teemme kyselya, joten ndin sain myds vastauksia hyvin liséa.
Joka tyopaivan jalkeen kdvimme tyopaikkaohjaajan kanssa vastauksia l&pi silméileméll4 ja laitoin vastatut
kyselylomakkeet talteen. Vastaukset analysoin Excel taulukkoon arvojen mukaisesti, jotta sain eri arvojen

keskiarvon laskettua.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulosten taydellisté luotettavuutta on vaikea arvioida, koska osa vastaajista osallistui kyselyyn
pelkéstdan vain lahjakortin toivossa ja osa taytti lomakkeen kiireessdédn, koska eivat kehdanneet kieltaytya.
Vastaajien ikdjakauma ei ole liikkeessa asioivien asiakkaiden ikdjakauman mukainen. Télla saattaa olla

tutkimuksen luotettavuutta heikentava vaikutus.

5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Kyselyn alussa selvitettiin tutkimukseen osallistuneiden taustatietoja, jossa ensimmaiset kysymykset olivat
ikd ja sukupuoli. Kyselyyn osallistui yhteensé 100 henkil®4, josta miehid oli 51 ja naisia 49. Vastaajista alle
25 vuotiaat olivat suurin ryhmé, johon kuului melkein puolet vastaajista. Taulukossa 1 on eriteltyné vas-

taajien iké& ja sukupuoli.

TAULUKKO 1. Tutkimukseen osallistuneiden sukupuoli ja ika

Sukupuoli Alle 25 % 25-35% 36-45% 46-55 % Yli55 %
Mies 21 7 10 8 5
Nainen 21 8 7 4 7

Yhteensa 42 15 17 12 14
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Sukupuolen ja idn jalkeen selvitettiin kuinka usein vastaaja asioi kyseisessé. Vastaajista noin puolet kertoi

asioivansa kerran 1-2 kertaa vuodessa, joka kertonee lomalaisten suuresta vastaajamadréstd. Vastaajista
noin 35 % asioi liikkeessé kuukausittain. Yrityksen asiakkaiden asioimistiheytta voitaisiin vield yrittaa te-

hostaa tarpeeksi houkuttelevilla tarjouksilla. Asioimisen tiheys on esitetty kuviossa 7.

Asiomisen tiheys

13% [0

Kerran viikossa Kuukausittain B 1-2 kertaa vuodessa Harvemmin

KUVIO 7. Asioimisen tiheys (n=100)

Asiakkailta tiedusteltiin myos heidan etsiméaansa tuotetta, kysymyksella 16ysitkd etsimési tuotteen. Kysy-
mys on térked, koska yleensd asiakkaat tulevat ostamaan jotakin myymalasta. Suurin osa, 58 % I6ysi osta-
mansa tuotteen ja myos osti sen. Vain 7 % vastaajista 10ysi tuotteen, mutta ei jostain syysté ostanut. Ylei-
simmat vastaukset olivat, etta tuotetta ei ollut tai se oli loppunut tai ei ollut rahaa. Loput kyselyyn vastan-

neista asiakkaista olivat vain katselemassa ja heidan osuutensa oli 35 %, tulokset ovat kuviossa 8.

Loysitteko etsimanne tuotteen

En, miksi ette? Olin katselemassa

KUVIO 8. Tuotteen I6ytamisen helppous (n=100)
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Seuraavaksi selvitettiin p4ddosastoa, missa asiakkaat asioivat tehtdessa kyselyé. Eri osastot ovat seuraavat:

puhelimet ja tarvikkeet, tietokoneet ja tarvikkeet, televisio ja audio, kodinkoneet sekd pien pienikoneet.
Asiakkaat asioivat eniten puhelin- ja niiden tarvikeosastolla yhteensé 38%. Seuraavaksi eniten asiakkaita
asioi tietokone- ja tarvikeosastolla ja heité oli 22 %. Kolmanneksi eniten, 17 % vastanneista vieraili kodin-
koneosastolla. Loput vastaajista vieraili televisio- ja audio-osastolla 12 % seka vahiten vastaajista asioi

pienkodinkone-osastolla ja heitd oli 11 %. Asiakkaan asiointi osastoilla on esitetty kuviossa 9.

Osastot

Televisio ja Audio

Kodinkoneet

Tietokoneet ja tarvikkeet

Puhelimet ja tarvikkeet

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

KUVIO 9. Asiakkaan asiointi osastoilla (n=100)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Oheispalveluiden tarjoaminen asiakkaille ja Kilpailijoista erottautuminen

Taustatietojen jalkeen selvitettiin, miten myyjat ovat tarjonneet Gigantin oheispalveluita, joita ovat tuote
vakuutus Happy Care, joustavat maksuajat ja kayttoonotto seka yllapitopalvelut. Naiden palveluiden ideana
on luoda enemmaén asiakastyytyvaisyyttd, ja varmistaa asiakkaan osto seké antaa joustoa maksaa pienissa
erissa, mika mahdollistaa myds suuremmat hankinnat. Vastausten perusteella Happy Carea on tarjottu
17 prosentille vastaajista, joten tassé olisi myyjilla parannettavaa kdyda l&pi tuotevakuutus jokaisen asiak-
kaan kanssa. Vastaajien vastaukset Happy Caren tarjoamisesta on esitetty kuviossa 10.

Happy Caren tarjoaminen

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

KUVIO 10. Happy caren tarjoaminen asiakkaille (n=100)
Rahoitusta oli tarjottu vain 12 prosentille. Myds tdman oheispalvelun tarjoamisessa myyjilla olisi kehitta-

vad. Toisaalta tima tulos on ymmarrettavaa, koska jouluisin asiakkaita kdy todella paljon ja on mahdoton

tarjota osamaksua pienempiin ostoihin. Kuviossa 11 on esitetty tulokset rahoituksen tarjoamisesta.

Rahoituksen tarjoaminen

10% PA 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 11. Rahoituksen tarjoaminen asiakkaille (n=100)
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Néiden kahden lisépalvelun jalkeen asiakkailta kysyttiin kdyttoonotto- ja yll&pitopalveluiden tarjoamisesta.

Taman palvelun ideana on asentaa esim. kannettavatietokone siihen kuntoon, etté siellda on uusimmat pai-
vitykset, virusturva ja Windows on asennettuna. Tdméan palvelun tarkoituksena on helpottaa asiakasta uu-
den tuotteen kayttoonotossa. Vastaajista 13 prosentille oli tarjottu kyseisté palvelua ja se on mielesténi pieni
méaara koska tatd palvelua voidaan tarjota myos uuden puhelimen hankkijalle. Joten my6s tdman palvelun
tarjoamisessa olisi henkilokunnalla kehitettdvad. Kuviossa 12 on esitetty kayttoonotto- ja yllapitopalvelui-

den tarjoamista.

Kayttoonotto- ja yllapitopalveluiden
tarjoaminen

10% P 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 12. Kayttoonotto- ja yllapitopalveluiden tarjoaminen asiakkaille (n=100)

Palveluiden ja rahoituksen tarjoamisen jalkeen selvitettiin Ylivieskan Gigantin erottautumista Kilpailijois-
taan. Vastausvaihdot olivat: kylla, miten? ja Ei. Jos asiakas vastasi kyll&, hdnen oli perusteltava vastaus.
Vastaajista 45 % oli sitd mieltd, ettd yritys erottuu Kilpailijoistaan ja yleisempié perusteluita olivat hyvé
palvelu, laadukkaat tuotteet, ammattitaitoiset myyjéat, laaja valikoima sekd myymalan siisteys. 55 % vas-

taajista oli sitd mieltd, ettd yritys ei erotu kilpailijoistaan. Tulokset on esitetty kuviossa 13.

Erottuukko Ylivieskan Gigantti kilpailijoistaan?

P 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 13. Kilpailijoista erottautuminen (n=100)
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Kilpailijoiden erottautumisen jalkeen selvitettiin sitd, voisivatko vastaajat suositella liiketta tuttavilleen.

Vastausten perusteella 97 % olisi valmis suosittelemaan yritystadn l&hipiirilleen ja vain 3 % ei suosittelisi.

Voisitko suositella Ylivieskan Gigantti lahipiirillesi?

10% PAY) 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 14. Suositukset lahipiirille (n=100)

6.2 Vastaajien kasitykset henkilokunnasta

Seuraavaksi selvitettiin henkilokunnan ammattitaitoa seitsemalla eri kysymyksellda. Ensimmaisella kol-
mella kysymykselld selvitettiin, miten henkilokunta tervehtii sekd kuinka ystavallistd ja miten ammattitai-
toista henkilokunta on. Vastauksista paatellen henkilokunta tervehtii yleensé asiakkaita, kun he saapuvat
myymalaan. Henkilokunnan ystavallisyys ja ammattitaito ovat myds hyvélla tasolla. Lopuilla neljalla ky-
symyksilla pyrittiin selvittdmaan, miten myyjat kartoittivat asiakkaiden tarpeita, kuinka riittdvd myyjien
tuotetuntemus on ja onko henkilokunnalla ideoita ongelmatilanteissa, sekd kuinka sujuvasti vaihdot ja rek-
lamaatiot hoidetaan. Naiden osalta yllatyksena tuli, ettd ndissa vastaajat jattivat hieman kehitysvaraa Gi-

gantille. Vastaajien késitykset henkilokunnasta on esitetty kuviossa 15.

Henkilokunta

Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mielta M En samaa, enka eri mielta

B Jokseenki samaa mielta Taysin samaa mielta

KUVIO 15. Vastaajien kasitykset henkil6kunnasta (n=100)
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6.3 Vastaajien kasitykset tuotteista

Tuotteiden osalta vastaajat olivat tyytyvaisié kaikkiin kysyttyihin asioihin. Vain kahdessa kohdassa (vali-
koima on hyva) ja (tuotteiden ulkonakd on hyvéd) vastaajien mielesté oli enemman kehittavaa. Naissé koh-
dissa 47 % vastaajista oli valikoimaa hyvyydesta ja 49% ulkonddn hyvyydesta jokseenkin samaa mielta.
Tuotteiden toimivuuteen asiakkaat olivat vastanneet tasaisesti tdysin samaa mielta seké jokseenkin samaa
mieltd. Tuloksista prosentti voidaan paatelld, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia Gigantti-ketjun tuotteisiin,
mutta jattivat pienen kehitysvaran valikoiman seka tuotteiden ulkondko kohtiin. Vastaajien késitykset tuot-

teisiin liittyvista asioista kayvat ilmi kuviosta 16.

Tuotteet

[11)]

Valikoima on hyvaa Tuotteet ovat hyvin esilla Tuotteet ovat laadukkaita Tuotteiden toimivuus on Tuotteiden ulkondko on
hyva hyva

Taysin eri mieltd ™ Jokseenki eri mielta M En samaa, enka eri mieltd M Jokseenkin samaa mielta Tdysin samaa mielta

KUVIO 16. Vastaajien kasitykset tuotteista (n=100)
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6.4 Vastaajien kasitykset hinnoittelusta

Seuraavaksi asiakkaat arvioivat hintavirheité tuotteista. Vastaajista hieman alle puolet (47 %) oli taysin
samaa siitd, ettéd niita esiintyi harvoin. Jokseenkin samaa mielta oli yhteensa 29 % vastaajista, joka kertoo
siitd, ettd hintavirheitd voi olla joskus. Vastaajilta kysyttiin seuraavaksi, miten he arvioivat tuotteiden hin-
nan kalleuden. Vastauksista paatelleen asiakkaat suhtautuvat neutraalisti kyseiseen vaittaméaan. Vastaajilta
tiedusteltiin myos ovatko tuotteet edullisia. Vastausten perusteella tuotteet ovat yleisesti ottaen edullisia,
silla jopa 35% vastaajista oli jokseenkin samaa mielta véittdmasta. Lopuksi asiakkaat arvioivat hinta-laatu-
suhdetta. Vastanneista 47 % oli jokseenkin samaa mielta ja 30 % tdysin samaa mieltd, siitd ettd hinta-laa-

tusuhde on hyva. Tulokset hintaan liittyvista seikoista on esitetty kuviossa 17.

Hinta selkeasti esilla Hintavirheita on harvoin Hinnat ovat kalliita Hinnat ovat edullisia  Hintalaatu-suhde on hyva

Taysin eri mieltd M Jokseenki eri mielta M En samaa, enka eri mieltd M Jokseenki samaa mielta Tdysin samaa mielta

KUVIO 17. Vastaajien kasitykset hinnoittelusta (n=100)
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6.5 Vastaajien kasitykset saatavuudesta

Ylivieskan Giganttiin on vastaajien mielestd enimmaékseen helppo tulla, eli liike sijaitsee hyvalla paikalla.
Ylivieskan Gigantti sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paéssa Citymarketin ja Prisman vélissa. Mielesténi
sijainti on yksi parhaimmista mitd tekniikka-alalla toimivan liikkeen voisi olla. Vastaajien mielestd myds
henkil6kuntaa on tarpeeksi. Oma mielipide on se, ettd henkilokuntaa voisi olla enemmaén esim. joulun ai-
kaan. Kritiikkia vastaajat olivat antaneet kotiinkuljetuksesta, asennuksista, liiketilan koosta ja myymalan

yleisesta tunnelmasta. Tulokset saatavuuteen liittyvista asioista on esitetty kuviossa 18.

Saatavuus

Taysin eri mielta ™ Jokseenki eri mielta M En samaa, enka eri mieltd M Jokseenki samaa mieltda ™ Taysin samaa mielta

KUVIO 18. Vastaajien kasitykset saatavuudesta (n=100)
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6.6. Vastaajien kasitykset markkinointiviestinnasta

Gigantin mainonta on laajaa ja se saavuttaa asiakkaat laajasti, sen kertoo myos kuvion 19 ensimmaéinen
osa-alue. Kaikki eivat ole kuitenkaan kiinnostuneet mainoksista ja varsinkin niiden lukemisesta. Vain 34 %
vastaajista lukee aina mainokset, kun ne tulee kotiin. Vastaajien mielestd mainonnalla ei ole suurta vaiku-

tusta ostopaatoksen vaan yleensa myymaléén tullaan asioimaan tarpeen niin vaatiessa.

Markkinointiviestinta

Huomaan usein Gigantin mainontaa Luen Gigantin viikkomainokset Gigantin mainonta on saanut minut
tulemaan ostoksille

Taysin eri mielta M Jokseenki eri mielta M En samaa, enka eri mielta M Jokseenki samaa mieltda ™ Taysin samaa mielta

KUVIO 19. Vastaajien kasitykset markkinointiviestinnésté (n=100)
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7 POHDINTA

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen ldhtékohtana oli selvittdd Ylivieskan Gigantin toimintaa. Halusin
saada lisatietoa asiakkaiden tdmanhetkisestd tyytyvaisyydesta ja selvitin sita viiteen eri teeman liittyen.
Vastaajien mielestd henkilokunta oli antanut ystavéllista palvelua ja tervehtinyt myymaélaan tulevia asiak-
kaita. Kehitettdvaa oli vastaajien mielestd tuotetuntemuksessa. Tdmé on hieman ristiriidassa, koska henki-
I6kuntaa pidettiin ammattitaitoisena. Seuraava paateema liittyi Ylivieskan Gigantin tuotteisiin. Joidenkin

vastaajien mielesta valikoimaa oli liian vahan. Ymmarran asiakkaiden mielipiteen téssé asiassa, koska Yli-
vieskan myymél& on suhteellisen pieni verrattuna Gigantteihin. Vastaajat olivat tyytyvéisia tuotteiden laa-

tuun ja toimivuuteen, mutta ulkondko seké esillepanossa on kehitettavaa.

Kolmantena paiteemana selvitin hintaan liittyvié asioita. Vastaajien mielestd hinnat ovat yleensa hyvin
esillg, silla yli puolet vastaajista oli tdysin samaa mielta kyseisesta véittdmastd. Myymaldssa seurataan hin-
toja ja lauantai iltapaivana tyopaivén jalkeen vaihdetaan tulevan viikon tarjoushinnat kohdilleen. Myyma-
lassa hintojen pitéisi olla aina samat kuin Gigantin verkkokaupassa. Gigantti on tunnettu edullisista hin-
noista ja ne on luvattu Suomen halvimmiksi, siksi hinta-laatusuhteeseen olevat vastaukset tuli itsella yll&-

tyksend. Vain 32 % oli tdysin samaa mieltd, etta hinta-laatusuhde on hyva.

Neljantena paateemana selvitettiin Ylivieskan Gigantin saatavuutta, johon kuului kymmenen alakysymysta.
Ensimmaisissd kolmessa alakysymyksessé selvitettiin konkreettista saatavuutta eli helppoutta tulla myy-
maél&an, sijaintia ja paikotustilaa. Puolet vastaajista oli tdysin samaa mielt siitd, ettd myymalaan on helppo
tulla eli selvat kyltit ja logot ohjaavat perille. Liikkeen sijaintiin oltiin vield enemmén tyytyvaisid, koska
myymala onkin hyvalla paikalla Savarin ostoskeskuksessa. Vastaajat olivat myos tyytyvaisia myymaéléan
aukioloaikoihin, jotka ovat arkisin 10-19 ja viikonloppuisin 10-16. Ylivieskan myymala erottuu tassé kil-
pailijoista, sill& esim. Expert menee arkisin klo 18 kiinni. Hieman kritiikki& tuli kotiinkuljetuksesta ja asen-
nuksista, joka on yllattavaa, koska Gigantti kdyttaa valtakunnallisia asentajia ja kotiinkuljetus suoritetaan
aina sovittuun aikaan. Viimeisend paateemana selvitettiin tyytyvaisyytta viestintaan. Selvitin viestintaa kol-
mella alakysymykselld. Gigantti ketju mainostaa ahkerasti ja myos vastaukset olivat sen mukaisia. Yli 55 %

vastaajista oli tdysin samaa mielt4 siitd, ettd he huomaavat mainontaa ja 41% oli jokseenkin samaa mielta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Ylivieskan Gigantilla menee hyvin. Mitéén suurta kehittamistarvetta yri-
tyksell& ei ole ja sen ndkee Gigantin tdmén hetkisestd markkinajohtaja-asemasta. Kehityskohtia Ylivieskan
Gigantissa on tuotevakuutuksen, yllapito palveluiden ja rahoituksen tarjoamisen kohdalla. Vaikka néiden
kohtien tuloksia tulee tarkastella hieman kriittisesti, niin uskon, etta Ylivieskan Gigantti haluaisi joka ta-

pauksessa parantaa tuotevakuutus, yllapito palveluiden ja rahoituksen maaraa. Tarkeinté olisi, ettd asiak-
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kaita palvellaan hyvin ja kohteliaasti. Mikali tulee huonoa palautetta, niihin tulisi nopeaa reagoida ja sel-

vittdd mistd on kysymys. Lisaksi myymaladssa voisi olla happy or not-laitteen lisdksi asiakaspalautelaatikko,

josta voisi selvittad asiakaspalvelun laatua.

Opinnéaytety6 prosessina oli noin puolen vuoden mittainen ja siihen liittyi monenlaisia vaiheita. Itselle eni-
ten haastavinta oli 10yt4& sopivaa teoria-aineistoa ja rakentaa niista sujuvaa sekd ymmarrettavad tekstia.
Nain jalkikéateen ty6tani pohtien minua hieman harmittaa, ettd en ole ennen tehnyt asiakastyytyvéisyystut-
kimusta. Aikaisempi kokemus olisi auttanut kyselylomakkeen suunnittelussa paljon. Muuten olen opinnay-
tetyoni lopputulokseen tyytyvéinen ja opin tyota tekemaélla vield liséd markkinoinnista. Mielestani paasin

tyon alussa asettamiini tavoitteisiin.



) 39
LAHTEET
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2008. Markkinoinnin maailma. Helsinki: Edita Prima Oy.
Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy.
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy.
Gigantti 2015. Www-dokumentti. Saatavissa: www.gigantti.fi/tietoa-meista. Viitattu 15.12.2015.
Gronroos, C. 2001. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. WSQY, Helsinki.
Gummesson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4 p:sta 30 r: &an. Helsinki: Talentum.
Lahtinen, J. 1996. Markkinoinnin Kilpailukeinot. Kokkola: Avaintulos oy.

Lamsa, A-M. & Uusitalo, O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestydn haasteena. Helsinki: Edita Prima
Oy.

Mannermaa, K. 1993. Moniulotteinen markkinointi. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Puusa, A. Reijonen, H. Juuti, P. & Laukkanen, T. 2014. Akatemiasta markkinapaikalle. Johtaminen ja
markkinointi aikansa kuvina. Helsinki: Talentum.

Rope, T. 1995. Markkinointiosaaminen. Keuruu: Kustannusosakeyhtié Otavan painolaitokset.

Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2013. MYY ENEMMAN — MYY PAREMMIN. Helsinki: OY Imperial
Sales Ab.

Tikkanen, H. Aspanen, A. & Parviainen, P. 2007. Strategisen markkinoinnin perusteet, Helsinki: Talen-
tum.

Verkkovaria. Www-dokumentti. Saatavissa: http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markKki-
nointi/?page_id=50 Luettu 31.1.2016.

Vilkka, H. 2007. TUTKI JA MITTAA. Tammi 2007.


http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=50
http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=50

LIITE 1/1
KYSELYLOMAKE

Asiakastyytyvaisyyskysely

Olen liiketalouden opiskelija Ylivieskan ammattikorkeakoulusta ja opinnaytetyona kasittelen Ylivieskan
Gigantin asiakastyytyvéisyytta. Kyselyn tuloksia kdytan opinnaytetyohon ja palvelu kokemuksen paranta-
miseen. Antamanne tiedot tullaan ké&sittelemaén luottamuksellisesti, ja tulokset esitetddn kokonaistulok-
sina, jolloin yksittdisen vastaukset eivit erotu. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 100€ lahjakortti Gi-
ganttiin.

Etukateen kiittéen:
Joel Saari
Tradenomiopiskelija

Centria Ammattikorkeakoulu
Liiketalous, Ylivieska

Vastaajan nimi ja puhelinnumero:
Ympyroi oikea vaihtoehto tai vastaa sille varattuun tilaan.
1. Sukupuoli

o Mies
o Nainen

2. Ika

o Alle 25 vuotta o 25-35 vuotta o 36-45 vuotta
o 46-55 vuotta o Yli 55 vuotta

3. Kuinka usein asioit Ylivieskan Gigantissa?

o Kerran viikossa o Kuukausittain o 1-2 kertaa vuodessa o Harvemmin

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten askeista kayntia myymalassamme?

0 Etsin tuotetta ja ostin sen
0 Etsin tuotetta, mutta en ostanut. Miksi et ostanut?
o Olin ainoastaan katselemassa
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5. Milla osastolla asioit tanaan?

O Puhelimet ja tarvikkeet
0 Tietokoneet ja tarvikkeet
0 Televisio ja Audio

0 Kodinkoneet

o Muu, mika?

6. Tarjottiinko teille ostokseenne Happycare-tuotevakuutusta? (Mikali vastasit kysymykseen 6 kiel-
tavasti, siirry kohtaan 9.)

o Kylla

o Ei

7. Tarjottiinko teille ostokseenne joustavia maksuaikoja?

o Kylla

o Ei

8. Tarjottiinko ostokseenne kayttéonotto tai yllapitopalvelua?
o Kylla

o Ei

9. Erottuuko Ylivieskan Gigantti Kilpailijoistaan?

o Kylla, miten?
o Ei

10. Voisitko suositella Ylivieskan Giganttia perheellesi tai ystavillesi?

o Kylla
o En



TYYTYVAISYYTESI YLIVIESKAN GIGANTTIIN

Vastaa véaittamiin ympyroimalla mielipidettési parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Vastausohje

1= Taysin eri mieltd

2= Jokseenkin eri mielta

3= En samaa enka eri mielta
4= Jokseenkin samaa mielta
5= Tdysin samaa mielta

11. Henkilokunta
1) Henkildkunta tervehtii minua
2) Henkilokunta on ystavéllista

3) Henkil6kunta on ammattitaitoista

4) Myyijét kartoittavat tarpeitanne hyvin

5) Myyjien tuotetuntemus on riittava

6) Henkilokunta on idearikkaita
ongelma tilanteissa

Taysin
eri mielta
1

1

1

[E=Y

1

7) Reklamaatiotilanteet hoidetaan sujuvasti 1

12. Tuotteet

1) Myyméla on siisti ja viihtyisa
2)Tuotteet ovat hyvin esilla
3) Tuotteet ovat laadukkaita

4) Tuotteet ovat sijoiteltu loogisesti
osastoille

5) Myymaél&ssa on mukava tunnelma

13. Hinta

1) Hinnat ovat selkeasti esilla
2) Hintavirheitd on harvoin
3) Hinnat ovat kalliita

4) Hinnat ovat edullisia

5) Hinta-laatu suhde on hyvé

Téysin
eri mieltad

1

1

Taysin
eri mielta

1

1

Jokseenkin
eri mielta

2

2

2

Jokseenkin
eri mielta

2

2

Jokseenkin
eri mielta

2

2

En samaa, enkd Jokseenkin

eri mielta

3

3

3

En samaa, enka

eri mielta

3

3

En samaa,
enka eri mielta

3

3

samaa mielta

4

4

4

Jokseenkin
samaa mielta

4

4

Jokseenkin
samaa mielta

4

4
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Téysin
samaa mielta
5

5

5

Taysin
samaa mielta

5

5

Taysin
samaa mielta

5

5



14. Saatavuus

1) Liikkeeseen on helppo tulla
2) Liikkeen sijainti on hyvé
3) Paikotustilaa on riittdvasti
4) Henkil6kuntaa on riittavasti
5) Aukioloajat ovat sopivat

6) Kotiinkuljetus on sujuvaa
7) Asennukset toimivat

8) Liiketilan koko on sopiva

15. Viestinta

1) Huomaan usein Gigantin mainontaa
2) Luen Gigantin viikkomainokset

3) Gigantin mainonta on saanut minut
tulemaan ostoksille

Taysin
eri mielta

1

1

Taysin
eri mielta

1
1

1

Jokseenkin
eri mielta

2

2

Jokseenkin
eri mielta

En samaa,
enka mielta

3

3

En samaa,
enka mielta

Jokseenkin
samaa mielta

4

4

Jokseenkin
samaa mielta

16. Tahan voitte vapaamuotoisesti antaa palautetta ja terveisia Ylivieskan Gigantille:
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Taysin
samaa mielta

5

5

Taysin
samaa mielta




