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Abstract

The purpose of this study was to understand customer behaviour related to additional
services in a home appliance shop. The objective was to examine why the customers
bought additional services from home appliance shops as well as why they did not buy
them. The thesis was assigned by Expert Jyvaskyla, which is part of the Expert ASA Ltd. The
primary goal was to obtain information that could be used to help sell more additional
services.

The survey was conducted by using the quantitative research method. The method of data
collection was a questionnaire. The questionnaire was directed at the customers of the
shop that gave the assignment. The survey was carried out by using a tablet computer and
a digital survey program that adapted the course of questioning based on the answers
given.

According to the results, the sales clerk’s recommendations affected the customers’ buying
behaviour most with regard to all the additional services. Most of the customers were in-
formed about the various additional services by the sales clerk, who was also the main
reason for buying the service. The study was unable to find one unified reason for refusal,
but the factors that affected each individual service most were found. For example, the
biggest reason for refusing to buy installation service was the customer’s own knowhow,
whereas with the Huoleton turva- product insurance the biggest reason for a refusal was
another existing insurance.

The survey gave a total of 67 answers, which was insufficient for generalizations. In sup-
port of the questionnaire, the assignor company was asked to give their opinion conside-
ring the researchresults. This combination resulted in improved reliability of the survey,
and the results can be considered descriptive of the target group.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on pyrkia ymmartamaan asiakkaiden ostokayttay-
tymista ja ostomotiiveja kodinkonekaupan tarjoamien lisapalveluiden osalta.
Opinnaytetydssa halutaan saada selville asiakkaiden mielipiteita, havaintoja ja
odotuksia. Perimmaéisené tavoitteena on saada asiakkailta tietoa, jonka avulla
myyjia voidaan kouluttaa. Talla tavalla myyjille voidaan antaa arvokkaita ar-
gumentteja, joiden avulla lisdpalveluiden myyntia saadaan kasvatettua. Asiak-
kailta tulevien havaintojen avulla voidaan lisapalveluita kehittad yha asiakas-
lahtdisempaan suuntaan, mikali sellaiselle havaitaan tarvetta. Tavoitteiden
tayttyessa toimeksiantaja saa kehitettya lisapalveluiden myyntia, mika on erit-
tain tarkeda kodinkonekaupassa. Tavoitteet tullaan saavuttamaan tekemalla
asiakkaille kyselylomake, johon he vastaavat. Kyselylomakkeen avulla selvite-
taan, miksi asiakkaat ostavat lisdpalveluita seka miksi he jattdvat ne ostamat-
ta. Kyselylomakkeen kysymykset perustuvat kuluttajakayttaytymisen seka os-

tomotiivien teoriaan.

Expert ASA Oy

Expert ASA Oy kuuluu Expert As konserniin, joka omistaa Suomessa Expert-
ja Power-bréandit. Expert As on johtava kodintekniikkaliike myos Norjassa ja
Tanskassa. Expertilla on Suomessa 23 myymalaa, joista 14 on erillisten
kauppiaiden omistamia. Expertin tavoitteena on tarjota asiakkaille laaja vali-
koima tuotteita aina edulliseen hintaan. Taméan mahdollistaa Ruotsissa sijait-
seva Pohjoismaiden yhteinen keskusvarasto, jonne tehdaan suuret méarat
ostoja. Ketjun tavoitteena on olla paras, tehokkain ja asiakasystavallisin ko-
dinkonekaupan palvelujen tarjoaja. Expert kouluttaa myyjiaan Pohjoismaiden
yhteisissa koulutustilaisuuksissa Norjassa. Naiden avulla he pystyvat toteut-
tamaan tavoitteensa tarjoamalla alan parasta palvelua. (Tietoa Expertista.
n.d.)

Television kalibrointipalvelu

Television kalibrointipalvelu on tarkoitettu asiakkaille, jotka haluavat televisios-
taan kaiken tehon irti. Kalibrointipalvelun avulla television kuva viritetaan par-
haaksi mahdolliseksi. Nyky&an televisiot tulevat tehtaalta ylisdadettyina, eli

television véarit on sadadetty kirkkaiksi ja liian valovoimaisiksi. T&ma auttaa te-
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levisiota erottumaan myymalassa massasta, mutta kotona asia on aivan pain-
vastainen. Kalibroinnin avulla televisiosta saadaan ulos laadukkain mahdolli-
nen kuva, joka mukailee saadaillaan muun muassa elokuvantekijoiden halu-
amia sdatoja. Varintoistosta saadaan parempi, kun musta on mustaa ja val-
koinen valkoista. Nain saadaan kaikki muut varit ja varisavyt paremmin esille.
Tama myds vahentaa television lampenemista, minka myota television kayt-
toikéa pitenee. Kalibrointi tehdaan myymalassa erillisen kameran avulla, joka
analysoi television paneelia jatkuvasti. (Junttila 2016; Television kayttoonotto
ja kalibrointi. n.d.)

Asennuspalvelu

Tietokoneen-, tabletin- seka puhelimen asennuspalvelun avulla laite saadaan
heti kayttbkuntoisena omaan kayttoon. Tietokoneen perusasennukseen kuu-
luu kayttéonotto ja kayttgjatilin luominen seka samalla kertaa ostettujen ohjel-
mistojen ja lisélaitteiden asennus. Tietokoneeseen voidaan tehda myds laa-
jempi asennus, jolloin tietokoneeseen voidaan siirtaé tiedostoja ja ohjelmia
vanhasta laitteesta. Puhelimen- ja tabletin asennuksessa laite asennetaan
kayttokuntoon ja laitteeseen kirjaudutaan asiakkaan tiedoilla. Laitteeseen
tehdaan viimeisimmat paivitykset ja mahdollisten ohjelmien asennus. Puheli-
meen voidaan luoda esimerkiksi Android- tai iCloud-tili, seka laittaa lasikalvo
ja suojakuoret paikalleen. Puhelimeen voidaan myds siirtda vanhasta laittees-
ta esimerkiksi yhteystiedot ja kuvat. Asennuspalvelujen hinnat riippuvat asiak-
kaan haluamasta asennuksen laajuudesta. (Tietokoneen asennuspalvelu.
n.d.)

Huoleton turva—tuotevakuutus

Huoleton turva—tuotevakuutus on vakuutus, jonka asiakas voi ottaa tuotteel-
leen ostohetkelld. Turva kattaa tuotteen yllattavat rikkoutumiset, kuten vahin-
got, jotka sattuvat omasta, lapsen tai lemmikin toimesta. Esimerkiksi puheli-
men kastuminen tai television rikkoutuminen ukkosen takia ovat yleisia vahin-
koja, joita tuotteille sattuu. Liséksi vakuutus korvaa esimerkiksi navigaattorin
varastamisen lukitusta autosta. Vakuutuksen etuna ovat valmistajan takuuajan
jalkeisetkin korvaukset, silla turvan saa laitteille jopa viideksi vuodeksi. Kotiva-

kuutukseen verrattuna Turvassa ei ole minkaanlaista ikapoistoa, vaan tuote



on samanarvoinen vield viidenkin vuoden kulutta. My6s omavastuu on ainoas-
taan 10 €, pois lukien puhelimet, joissa se on 30 €. Vakuutettua tuotetta tulee
kasitella kayttoohjeiden mukaisesti seka yleisia varovaisuusvaatimuksia nou-
dattaen. Huoleton turva antaa kuitenkin rentoutta laitteiden kayttoon seka huo-
lettomuutta mahdollisten vahinkojen varalta. Vahingon sattuessa laite joko

korjataan tai vaihdetaan uuteen vastaavaan. (Huoleton turva. n.d.)
Aktiiviraha—rahoitus

Expert Aktiiviraha on MasterCard-kortti, jonka avulla, voi tehda ostoksia kaik-
kialla Suomessa, internetissa ja ulkomailla. Maksaessasi ostokset Aktiiviraha—
kortilla, saat ostoksillesi noin kuukauden maksuaikaa. Ostokset voi maksaa
kerralla tai pienemmissa erissa. Voit hyddyntaa myos kauppiaiden tarjoamia
maksuaikaetuja ja nostaa kateista automaatista. Aktiivirahalla maksamiseen
sisaltyy myos ostoturva, jonka kautta voit hakea korvausta, mikali ostamasi
laite rikkoutuu. Myds ulkomaanmatkalle saat Aktiivirahalla maksettuna matka-
turvan itsellesi ja perheellesi. Kun otat Expert Aktiiviraha—kortin myymalasta,
lityt samalla Expert Exclusive kanta-asiakkaaksi. Kanta-asiakkaan etuna on
muun muassa liittymisetuna saatava 20 euron lahjakortti. Myds ostopéaivat,
jonne kanta-asiakkaat saavat kutsut ja ostoksien loppusummasta riippuen lah-
jakorttiedun ovat suosittuja kanta-asiakastapahtumia. Kanta-asiakkaille on
myos erilaisia tarjouksia, kuten kuljetukset -50 % ja vuoden pesuaineet as-
tianpesukoneen ja pyykinpesukoneen oston yhteydessa. (Aktiiviraha. n.d.)

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetydn tutkimusongelma, tutkimuskysymyk-
set, tutkimusote, tutkimusmenetelmat, tutkimuksen luotettavuus, seka tutki-

muskohde.

Tutkimusongelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkimusongelma, johon etsi-
taan ratkaisua tai vastauksia. Ongelman ratkaisemiseksi kerataan tietoa, jon-

ka avulla tutkimusongelma saadaan selvitettya. (Kananen 2011, 21.)



Taman tutkimuksen tutkimusongelmana on selvittdd, miten kodinkonekaupan
tarjoamia lisapalveluita saadaan myytya enemman. Tutkimuksen avulla pyri-
tdan saamaan tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja ostomotiiveista. Tutkimuk-
sen avulla saadaan myos tietoa, miksi asiakkaat kieltaytyvat tarjotuista liséa-
palveluista. Yrityksen tulee tietaa, miten kuluttaja kayttaytyy paatoksia tehdes-
saan, jotta se voi kouluttaa myyijia parempaan myyntiin seka antaa heille tyo-
kaluja myyntineuvotteluihin. Myds tuotteiden ja palveluiden tulee olla sellaisia,

jotka vastaavat kuluttajien tarpeita.
Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymykset on johdettu tutkimusongelmasta. Naiden kysymyksien
avulla ratkaistaan tutkimusongelma. Kvantitatiivisen tutkimuksen, eli maaralli-
sen tutkimuksen pohjalla on teorian avulla saatu ymmarrys tutkittavasta asias-
ta. Tutkimuskysymyksien avuksi tulee apukysymyksia, joiden avulla saadaan
tutkimuskysymyksien tueksi lisda tietoa. Tutkimuksen kysymykset ovat hyvin
tarkeitd, koska samaa asiaa voi kysya hyvin monella tapaa. Kysymykset on
aseteltava hyvin tarkasti, jotta kyselyn vastaaja ei tulkitse kysymystéa eri tavalla
kysyjan kanssa. Kyselylomakkeen tulee olla myos siisti ja selke&, jotta se
houkuttelee vastaamaan kyselyyn. Kyselylomake on tarkeaa testata ennen
sen julkistamista, jotta valtytdan ylimaaraisiltéa ongelmilta ja virheiltd. Kyselyn
tekija monesti sokaistuu omilta virheiltdan. Testauksen jalkeen tehdééan korja-
uksia, mikali niille tulee tarvetta. Kyselylomaketta tehdessa tulee kiinnittaa
huomiota myds kyselyn toteuttamiseen, eli tehdaankd kysely sahkopostilla,
paperisilla lomakkeilla vai nettikyselynd. Kun kyselyyn on saatu riittavasti vas-
tauksia, kyselylomakkeet numeroidaan ja tarkistetaan. Tarkistusten jalkeen
voidaan kyselyn tuloksia ruveta analysoimaan ja raportoimaan. (Kananen
2011, 21-22.)

Taman opinnaytetydn tutkimuskysymyksina ovat
Mitka tekijat vaikuttavat kodinkonekaupan lisgpalvelujen ostamiseen?
Mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettéd lisdpalveluita ei osteta?

Tutkimusote



Yleisesti ottaen tutkimuksissa kaytetaan joko kvalitatiivista tutkimusta tai kvan-
titatiivista tutkimusta. Tutkittava ilmié maéaraa tutkimusotteen valinnan. Kvalita-
tilvista tutkimusotetta kaytetaan silloin, kun ilmioé on uusi, eika siita ole aiempia
tutkimuksia tai teorioita. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella selvite-
taan, mista tekijoista ilmio koostuu ja miten eri tekijat vaikuttavat toisiinsa.
Kvalitatiivinen tutkimus on tietynlainen esiselvitys asiasta. (Kananen 2011,
12.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmio pitaa jo tuntea, jotta tiedetaan, mitka
tekijat vaikuttavat siihen. Tekijoiden tunteminen on tarke&a, koska tutkijan pi-
taa tietdd mitd mitataan. Jos ei tiedetd mitd mitataan, ei tutkimusta voida teh-
da. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on paaasiassa eri muuttujien mit-
taamista ja niiden suhteiden vuorovaikutuksien laskemista. Kvantitatiivisen

tutkimuksen avulla pyritaan yleistamaan tutkittua asiaa. (Kananen 2011, 12.)

Tama opinnaytetyo tehdaén kvantitatiivisella tutkimusotteella, koska tutkitta-
vasta asiasta loytyy ennestaan teoriaa kuluttajakayttaytymisen ja ostomotiivi-
en osalta. Tata teoriaa hyddynnetaan tutkimuksen kyselyssa. Tutkimuksen
avulla voidaan yleistaa asiakkaiden kayttaytymista ja ostomotiiveja lisapalve-

luiden osalta.

Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen ratkaisemiseksi tarvitaan tietoa, jonka avulla voidaan ratkaista
tutkimuskysymykset. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana tullaan kaytta-
maan kyselya, joka tehdaan Expert Jyvaskylan asiakkaille. Kysely suoritetaan
Webropol-tyokalulla tehdyn kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake avataan
tablet-tietokoneella, johon asiakkaat vastaavat. Kyselylomake sijoitetaan
myymalan uloskaynnin laheisyyteen ja asiakkaita houkutellaan vastaamaan
siihen 100 euron lahjakortin arvonnan voimalla. Arvontaan pystyi osallistu-
maan jattamalla yhteystiedot erilliseen laatikkoon, josta niita ei voinut yhdistaa
kyselyn vastauksiin. Kyselylomake valittiin tiedonkeruumenetelmaksi, koska
se koettiin asiakkaalle helpoimpana vaihtoehtona. Sen avulla on mahdollisuus
saada suuri méara vastauksia, jotka edustavat asiakaskunnan perusjoukkoa.

Asiakkaalla ei mydskaan mene liian kauan aikaa vastata kysymyksiin.



Aluksi kyselylomakkeella on taustakysymykset koskien asiakkaan sukupuolta
ja ikaa seka tamankertaista ostosta. Taustakysymykset ovat strukturoituja ky-
symyksia, joissa vastausvaihtoehdot on annettu asiakkaille valmiiksi. Ta&man
jalkeen asiakkaalle tulee erilaisia mielipidekysymyksia, joiden avulla selvite-
tadan jokaisen lisapalvelun osalta, mitka tekijat vaikuttavat kodinkonekaupan
lisdpalvelujen ostamiseen sekéd mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta niita ei
osteta. Kysymykset vaihtelevat asiakkaan aiempien vastauksien perusteella,
jotta kenellek&an ei tule niin sanottuja turhia kysymyksia. Kaikissa mielipide-
kysymyksissa on my6s avoimen vastauksen mahdollisuus. Tablet-tietokone
valittiin kysymyksienvastausalustaksi, koska sen avulla kyselysta pystyttiin
tekemaan yksil6llinen, mutta kuitenkin kaikkiin tarpeellisiin kysymyksiin vasta-
ukset saava. Lisaksi kyselyn analysoiminen on yksinkertaista, kun vastaukset

ovat suoraan digitaalisessa muodossa.

Tutkimustulosten analysoiminen tehtiin hyédyntden Webropol-ohjelmaa, seka
Excel-tydkalua. Taulukot on tehty kysymyksittéin ja niiden analysointi on tehty
taulukon alapuolelle. Kysymykset my6s taulukoitiin suhteessa lisapalvelun
ottamisajankohtaan tai kieltaytymisajankohtaan. Talla haluttiin selvittdd, muut-
tuvatko asiakkaan mielipiteet ajan myoéta, vai ovatko ne samoja kuin ostohet-
kella. Tieteellisessa tutkimuksessa taulukot esitetaan aina prosenttitaulukoina.
Tama johtuu kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteesta yleistdd saatuja tuloksia,
mika onnistuu ainoastaan suhteellisen esitystavan kautta. Taulukoissa tulee
nakya myos n-luku, eli luku, josta prosentit ovat laskettu. Yleensa n-luku tar-

koittaa vastaajien maaraa kyseiseen kysymykseen. (Kananen 2011, 75.)

Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan aina luotettavaan lopputulokseen,
mutta kuitenkin luotettavuus vaihtelee tutkimuksittain. Tieteellisessa tutkimuk-
sessa tulee aina arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Yleensa tama tapahtuu
tyon loppuosassa. Luotettavuutta voidaan mitata monella eri tavalla, mutta
yleisimpia ovat reliabiliteetti ja validiteetti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
266.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen pysyvyytta, eli mikali tutkimus toistettai-

siin, saadut tulokset olisivat samoja. Korkea reliabiliteetti tuottaa samat vasta-



ukset usealla eri mittauskerralla. Reliabiliteetti voi olla korkea, vaikka mitattai-
siinkin vaaria asioita, koska kummallakin kerralla tehd&&n samat virheet. Nain
ollen korkea reliabiliteetti ei takaa validiteettia. Reliabiliteetista voidaan erotella
kaksi eri osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetilla mitataan mittarin
pysyvyytta ajassa. Stabiliteettia voidaan nostaa suorittamalla ajallisesti perak-
kaisia mittauksia. Konsistenssi tarkoittaa tutkimuksen yhtendisyytta, eli mitta-
rin osatekijat mittaavat samaa asiaa. Kaytannodssa tama tarkoittaa saman asi-
an mittaamista kahdella eri kysymyksella, jotka ovat toistensa vastakohtia.
Esimerkiksi kysyttdessa Suomi on turvallinen maa ja Suomi on turvaton maa,
skaala-asteikolla 1-5 tulisi kdanteisten kysymysten vastaukset menna pain-
vastoin. (Kananen 2011, 119-120.) Reliabiliteetti voidaan siis todentaa teke-
malla sama tutkimus uudestaan ja katsomalla, saadaanko silla samanlaiset
tulokset kuin edellisella tutkimuksella. Kuitenkaan opinnaytetydssa ei ole jar-
kevaa ruveta tekemaan uutta tutkimusta, joten reliabiliteetin varmistamiseksi
riittdd, etta eri vaiheet on dokumentoitu ja ratkaisut perusteltu, jotta prosessi

voidaan todeta aukottomaksi. (Kananen 2011, 123.)

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa mitataan tutkimuksen kannalta
oikeita asioita. Tutkimuksen validiteetti saadaan mittaamalla oikeita asioita,
kayttamalla oikeita mittareita seka oikeaa tutkimusmenetelmaa. Mikali mittarit
ja mitattavat asiat ovat vaaria, eivat mittauksien tulokset ole oikeita. (Kananen
2011, 121.) Tutkimuksen validiteettipohdinta voidaan rajata koskemaan sisais-
ta ja ulkoista validiteettia, joiden yhteistuloksesta saadaan kokonaisvaliditeetti.
Sisdinen validiteetti tarkoittaa tutkimusprosessin systemaattista luotettavuutta
erotuksena reliabiliteetista. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimustulosten
yleistettavyytta, eli kuinka hyvin otoksesta saadut tutkimustulokset vastaavat
perusjoukkoa. Sisdista validiteettia on lahes mahdotonta arvioida, mutta sita
lisdavia tekijoita ovat tutkimusprosessin tarkka dokumentointi ja teoriaan poh-

jautuva kasitteiden méaarittely. (Kananen 2011, 124.)

3 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut todella paljon vuosien saatos-
sa. Internetin ja teknologian kehityksen my6té asiakkailla on tarjolla 1ahes lo-

puton maara tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista. Asiakas voi tutustua
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tuotteisiin ennalta kotona ja vertailla niita toisen yrityksen tarjoamiin tuotteisiin.
Asiakas voi myos keskustella ja selailla keskustelupalstoilla ja lukea muiden
kokemuksista. Nyky&aan myos erilaiset blogitekstit ja toimittajien arvostelut
ovat kaikkien saatavilla ja hyodynnettavissa. Nain ollen asiakkaat ovat hyvin
valmistautuneita ja valmiiksi tehneet jopa ostopaatdksen, kun he tulevat myy-
malaan. Tama tekee myyijien tydsta hyvin erilaista verrattuna entiseen, koska
asiakkaat voivat jopa tietaa tuotteista heitd enemman suuren ennakkotiedon
etsimisen vuoksi. Joskus prosessi menee myos toisinpain, eli asiakas kay
myymaloissa vertailemassa tuotteita, jonka jalkeen han menee tekemaan hin-
tavertailun ja tuotevertailun Internetiin ja tilaa tuotteen sieltd, mista halvimmal-
la saa. Tama on antanut asiakkaille paljon mahdollisuuksia, koska heidan ei
ole pakko tyytyva siihen ainoaan erikoistavaraliikkeeseen, joka kylalta Ioytyy.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25.)

3.1 Ostokayttaytymisen muutokset

Yrityksien on tarkead ymmartaé asiakkaiden ostokayttaytymista seka sen
muutoksia. Verkkokauppa on tuonut kivijalkakaupoille kilpailijoita ympéri Suo-
mea seka koko maailmaa. Kivijalkakauppojen tulee tarjota asiakkaille jotain
sellaista, mita he eivat Internetista tai kilpailijoilta saa. Yleensa kivijalkakaup-
pojen haasteena ovat korkeammat hinnat sekd kapeampi tuotevalikoima. Kui-
tenkin henkilokohtainen palvelu ja tavaran heti mukaan saaminen ovat vah-
vuuksia. Tulee muistaa, ettd myyjien tarjpamat ostokokemukset ovat ratkaise-
vassa roolissa, kun asiakas tekee ostopaatoksiaan. Kivijalkakauppojen tulee
tunnistaa asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset ja ohjata prosessejaan
niité kohti. Kaikki asiakkaat eivét etsi absoluuttisesti edullisinta hintaa, mikali
muut osa-alueet ovat kunnossa. Kivijalkakauppojen tulee korostaa juuri niita
osa-alueita, joissa he menestyvat, kuten esimerkiksi hyvaa asiakaspalvelua ja

elamyksellista ostokokemusta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27-30.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja sen muutokset ovat vaikuttaneet myaos yri-
tyksien toimintatapoihin. Nykyaan ostajat paattavat, mita kaupat heille tarjoa-
vat. Aiemmin kaupoilla oli valikoima, joka kelpasi tai ei kelvannut, mutta nyky-
aan sellainen ei enda toimi. Ostajat ovat tietoisia tuotteista ja markkinoista jo
tullessaan liikkeeseen, mik& on nykyaan signaali, ettd han on oikeasti kiinnos-

tunut ostamaan jotakin. Esimerkiksi televisiota hankkiessaan on kuluttaja mo-



11

nesti lukenut jonkin ammattilehden tekeman tuotevertailun ja taman jalkeen
lukenut keskustelupalstoilta kayttajien kokemuksia kyseisista laitteista. Taman
jalkeen kuluttaja on selvittanyt, mista tuotetta voi ostaa ja milla hinnalla. Sopi-
van paikan loydettyaan han menee kivijalkamyymalaéan tai tilaa sen Internetis-
ta. Jos asiakas tulee kivijalkamyymalaéan, jaa myyjan rooliksi neuvoa asiakas-
ta tuotteen kaytdssa, tarjota hanelle mukava ja helppo ostokokemus seka teh-
da kaupalle arvokasta lisamyyntia palveluiden ja tuotteiden osalta. Myyjan
rooli pienenee, koska asiakas on tehnyt varsinaisen ostopaéattksen jo Interne-
tissa. Ennen asiakas olisi ainoastaan kiertanyt kaupungin kodintekniikkaliik-
keet ja vertaillut myyjien tarjoamat televisiot keskendan. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 162-163.)

Yhé& useammin my6s suomalaiset kivijalkamyymalat ovat heranneet asiakkai-
den muuttuneisiin ostotottumuksiin. Esimerkiksi Expert ASA Oy antaa asiak-
kaille mahdollisuuden varata tuotteita Internetista heidan verkkokaupastaan,
jonka jalkeen kuluttaja hakee sen kivijalkamyymalasta, jossa hdn maksaa sen.
He myds ymmartavat, etta verkkokaupalla on todella suuri vaikutus kivijalka-
kauppojenkin myyntiin, koska asiakkaat etsivat sita kautta tietoa. Kuluttajat
vertailevat tuotteita ennakkoon ja tekevat todella suuren osan ostopaatoksis-
tdan jo valmiiksi ennen kivijalkamyymalaan tuloa. Mikéali yritys haviaa ennak-
kovertailun kilpailijalleen, ei kuluttaja koskaan 16yda itse kivijalkamyymalan-
k&an. Nain ollen verkkokaupalla on todella suuri rooli taman paivan kaupan-

kaynnissa. (Karkkainen 2014.)

Myyijien tulee kuitenkin muistaa hyvéat kaytdstavat, vaikka asiakas tuleekin
myymaldan hakemaan jo ennalta paattdmansa tuotteen. Vaikka myyja ei paa-
sekaan tekemaan haluamaansa myyntity6ta, on hanen kaytdksellaan suuri
merkitys asiakkaan mahdollisten uusintaostojen kannalta. Liséksi myyjalla on
mahdollisuus kertoa asiakkaalle hdnen valitsemaan tuotteeseen sopivista lisé-
tarvikkeista tai lisapalveluista. Myyja voi myos tiedustella asiakkaalta, millai-
seen tarkoitukseen tuote on tulossa, jolloin han paasee mahdollisesti tarjoa-
maan asiakkaalle viela parempaa ratkaisua. Asiakkaat haluavat kokea myyjan
tarjoaman paremman tuotteen valttamattomyyden, jotta han vaihtaakin ennal-
ta paatetyn tuotteen toiseen. Tarkeinta on vahvistaa asiakkaan tunnetta siita,
ettd han on ostoprosessin hallitsija. (Rope 2003, 95-96.)
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Aina asiakkaiden ostokayttaytyminen ei ole pitkalle suunniteltua ja harkittua.
Asiakkaat tekevat myos yrityksen toivomia herateostoksia, jotka tehdaan het-
kessa, sen kummemmin harkitsematta. Ostoksia ei ole suunniteltu ennak-
koon, vaan esimerkiksi alennusmyynnit herattavat ostohalun. Ostoksien taus-
talla on kuluttajan vaistomainen kayttaytyminen ja toisaalta yrityksen onnistu-
nut houkuttelu saada asiakas tekemaan ostos. Erilaiset mobiilipalvelut ovat
lisanneet herateostoksien maaraa. Alypuhelimella ja tietokoneella on helppo
tehd& ostoksia, kun erilaisia mainoksia omista kiinnostuksen kohteista tulee
silmien eteen nettiselailun yhteydessa. Internetista tilaaminen on nopeaa ja
vaivatonta, joten kauppa voi syntya hyvinkin nopeasti. Yritykset pyrkivéat hou-
kuttelemaan asiakkaita herateostoksiin, koska kuluttaja ei ole laskenut budjet-
tia, eik& tehnyt suurta vertailua toisiin tuotteisiin. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 169-170.)

3.2 Kuluttajakayttaytyminen

Ihmiset tekevat monesti valintoja tunteella ilman sen suurempia perusteluja.
Monet tekevat samoja valintoja kuin tuttavansa, koska nain he ovat mahdolli-
sen epaonnistuneen valinnan kanssa samassa veneessa jonkun toisen kans-
sa. Valintatilanteet itsessdan ovat vaikeita, koska jaljella on yleenséd muutama
vaihtoehto, joita vertaillaan keskendan. Kun valinta on tehty, tulee helposti
epailyn tunne valinnan oikeellisuudesta. Taman takia kuluttajat perustelevat
itselleen valintaa lisaa vield kaupanteon jalkeenkin. Kun valinta on tehty, on
toiseen vaihtaminen vaikeaa. Kuluttajat haluavat saada hyotyja itselleen heti,
vaikka saisivat enemman hyotya hetken paasta, mikali summat nousevat suu-
riksi, ihmisen kaytds muuttuu rationaalisemmaksi. Samalla tavalla ostoksia
tehdessaan he miettivat summaa, jonka maksavat tuotteesta, enemman kuin

sen aiheuttamia kayttokuluja pitkassa juoksussa. (Peltonen 2011, 34— 39.)

Monet kaupat voivatkin tarjota asiakkailleen pitki& palautusoikeuksia tai kau-
pan perumismahdollisuuksia. Mahdollisuus liséaa asiakkaan luottoa liikkeeseen
ja helpottaa paatoksen tekemista. Toisaalta kun paatds on tehty, ei asiakkaan
olekaan enaa helppoa vaihtaa mielipidettaan toiseen. Tutkimusten mukaan jos
kuluttajalla on kaksi vaihtoehtoa, jossa toisessa tulee tehda aktiivisesti jotakin,
esimerkiksi perua kauppa ja toinen vaihtoehto on pitaa tuote ja olla passiivi-

nen, ihminen valitsee passiivisuuden. (Peltonen 2011, 39-40.)
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Kuluttajien on vaikea hallita kaikkia riskeja, joita elamassa tapahtuu. Paatok-
set pyritddn tekeméaan edes jollakin perusteella. Monesti kaikkien taskusta
loytyvat kanta-asiakaskortit ohjaavat kuluttajan tuttuun liikkeeseen. Kuluttajat
ajattelevat, ettd bonusta tai pisteita kertyy, joten ei haittaa, vaikka tuote olisikin
hieman kalliimpi kuin muualla. Erilaisten kauppojen mielikuvillakin on tassa
asiassa iso merkitys. Suuret alennusprosentit ja hintojen houkuttelevuus kiin-
nostavat kuluttajia, mutta yleensa kaupasta tarttuu mukaan myods muutakin
kuin pelkka tarjoustuote. (Peltonen 2011, 38-39.)

Vaikeissa tilanteissa kuluttaja luottaa tunnettuun brandiin ja ammattilaisen sa-
naan. Tunnettujen brandien vahvuutena on tunnettuus, jonka myéta inmiset
luottavat siihen. Esimerkiksi luotto Applen puhelimiin on suuri, koska niin mo-
nella muullakin on sellainen. Varsinkin puhelimissa paadytdan monesti ennes-
taan tuttuun merkkiin, koska ihmiset kaipaavat pysyvyytta, jonka he saavat
puhelimen ennestaan tutusta kayttoliittymasta. (Lindstrom 2009, 110; Pelto-
nen 2011, 43-44.) Kun kuluttaja l6ytaa mieleisensa tuotteen ja keskittyy sii-
hen, han ei ajattele enaa tarjottujen lisgpalvelujen jarkevyytta. Monesti esi-
merkiksi kodintekniikkakaupassa tarjotaan tuotteille lisdvakuutuksia ja liittymis-
ta kanta-asiakasjarjestelmaan. Kanta-asiakkaaksi littymalla asiakkaalle tulee
luottokortti, jonka kautta ostos maksetaan. Yleensa taméa maksutapa antaa
asiakkaalle erilaisia etuja, joiden avulla maksutapa hénelle myyd&aén. Kun var-
sinainen tuote on mieluinen, ja myyja on voittanut asiakkaan luottamuksen,
otetaan lisavakuutuksia ja sitoudutaan kanta-asiakkaaksi pienemmalla mietti-
misella. (Peltonen 2011, 43-44.)

Yksittaisen kuluttajan tekemiin valintoihin voi vaikuttaa hyvinkin monet erilaiset
tekijat. Jokaisella ostajalla on yksil6llisia tapoja ja motiiveja tehdéa ostoksia.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 94.) Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa
myds ymparistd seka erilaiset kokemukset. Kaikkia paatoksia ei siis ole pit-
k&an mietitty ja erilaisia vaihtoehtoja lapikayty. Joskus paatoksiin voi vaikuttaa
muiden tekemat paatokset, kun taas joskus ihan vain paivan yleinen sujumi-
nen. Kaikkein tarkeinta kuluttajalle on tuntea valinnan vapautta tehdessaan
paatoksia. (Peltonen 2011, 33-34.) Psykologiset tekijat, sosiaaliset tekijat se-
k& demograafiset tekijat sekoittuvat myos keskenaan, eika niita voi taysin erot-
taa toisistaan (Bergstrom & Leppénen 2015, 96).
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Seuraavaksi kuviossa (kuvio 1) kuvataan kuluttajan kayttaytymiseen vaikutta-

vat tekijat. Nama selvennetaan viela tarkemmin kuvion jalkeen.

Ostajan demo-

graafiset tekijat

Ostajan psyko- Ostokayt- Ostoproses- Ostopaatos

logiset tekijat si ja osto

tdytyminen

Ostajan sosi-

Kokemukset, tyyty-

aaliset tekijat

vdisyys ja suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

(Bergstrom & Leppéanen 2015, 94.)

Ostajan demograafiset tekijat

Ostajan demograafisia tekijoitd ovat yksilon ominaisuudet, jotka ovat helposti
selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Demograafiset tekijat eli vaes-
totekijat ovat peruslahtékohta markkinoiden analysoimiseen. Yleisimpia de-

mograafisia tekijoita ovat
o iké& ja ikarakenne
e sukupuoli
e sivillisaaty
e asuinpaikka ja asumismuoto

e perheen elinvaihe ja koko
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e liikkuvuus maan sisélla seka maahan- ja maastamuutto

e tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
e ammatti ja koulutus

o Kkieli

e uskonto ja rotu.

Nama ovat tarkeita tekijoitd ostamisen analysoimiseen. Esimerkiksi omakotita-
loasujalla ja kerrostaloasujalla on hyvin erilaiset tarpeet, samalla tavalla kun
eri-ikaiset kuluttajat kayttaytyvat eri tavalla. Myos ostajan varallisuus voi vai-
kuttaa ostajan kayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.)

Ostajan psykologiset tekijat

Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan sisaisia tekijoita. Naita
ovat ostajan henkil6kohtaiset tarpeet, tavat, kyvyt, seka toimintamuodot. Os-

tamisen psykologisia tekijoita ovat

e tarpeet ja tunteet

e motiivit

e arvot ja asenteet

e persoonallisuus ja elaméantyyli

e Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

e innovatiivisuus ja ostamisen merkitys.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 96.)

Ihmisilla on perustarpeita, joiden tyydyttdminen on elamisen takia valttamaton-
ta. Tallaisia tarpeita ovat esimerkiksi sydminen, juominen sek& nukkuminen.
Lisatarpeiden tyydyttaminen mahdollistaa mukavamman elamisen, jolloin miel
virkistyy ja saadaan onnistumisen tunteita. Naita tarpeita voivat tyydyttaa esi-
merkiksi harrastukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)
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Markkinoinnin ja myynnin ndkdkulmasta tarpeet voidaan jakaa kayttétarpeisiin
seka valinetarpeisiin. Kayttotarpeet ovat tarkoituslahtoisia, eli jokin tuote han-
kitaan johonkin tiettyyn kayttoon. Esimerkiksi matkapuhelin voidaan hankkia
yhteydenpitoon. Markkinoinnissa tulee muistaa, etta samalla tuotteella voi olla
monenlaisia eri kayttotarkoituksia. Kayttbtarpeet ovat myos tiedostettuja tar-
peita, eli kuluttaja ja markkinoija tietavat niiden olevan tarpeellisia. Yleensa
kayttotarveostokset tehdaan jarjella ajatellen. Valinetarpeet tyydyttavat statuk-
sellisia, jannityksellisia ja patemisen tarpeita. Valinetarpeiden pohjalta tehdaan
ostopaatokset sopivista vaihtoehdoista. Esimerkiksi matkapuhelinta ostettaes-
sa kuluttaja haluaa mahdollisesti jonkin tietyn merkkisen puhelimen, koska
taman brandi tyydyttaa hanen statukselliset tarpeensa. Nama tarpeet ovat
usein tiedostamattomia, joten ostopaatokset tehdaan tunteella, joka markki-
noijan tulee muistaa aktivoidessaan kuluttajia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
96-97.)

Ihminen aktivoituu, kun hanelle tulee jonkinlainen tarve. Kuitenkin vasta motiivi
saa ihmisen lahtemé&an liikkeelle ja tekemaan jotakin tarpeiden tyydyttamisek-
si. Ihminen ei tyydyta vain tarpeitaan vaan haluaa péaéasta myos tavoitteisiinsa.
Ostomotiivit kertovat kuluttajan syyn ostaa tiettyja tuotteita. Ostomotiiveihin
vaikuttavat kuluttajan tarpeet, persoona, tulot seka organisaation markkinointi.
Ostajan merkkivalintojen seka ostopaatdksien taustalla on ostomotiivi. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 99-100.)

Kuluttajan motiivit voidaan jakaa jarkiperaisiin ja tunneperaisiin ostomotiivei-
hin. Jarkiperdaisia syita ostaa ovat esimerkiksi tuotteen hinta ja sopivuus kayt-
totarkoitukseen. Tunneperdisid ostomotiiveja ovat taas esimerkiksi tuotteen
muodikkuus ja hieno ulkon&kd. Ostajat haluavat usein perustella ostokset it-
selleen ja muille jarjelld, mutta tekevat kuitenkin paatokset tunteella. Myyjan ja
markkinoijan tulee erottaa ostajan ostoperustelut seké ostoperusteet. Ostope-
rustelut ovat perusteita, joiden avulla kuluttaja voi tehda jarkisyihin perustuvan
paatoksen. Ostoperusteet taas ovat tunneperdisia syita, joiden takia todellinen
paatods tehdaan. Todellisia ostoperusteita ei valttamatta sanota ddneen, eika

niitd aina edes itse tiedosteta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Motivaatiot voidaan jakaa kolmeen erilaiseen tyyppiin, joita kayttdytyminen

mukailee. Kun kuluttaja innostuu ulkoisista tekijoisté, kuten suurista alennus-
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prosenteista tai suurista kampanjapaivista, jotka ovat pullollaan ihmisia, tulee
hanelle tilannemotivaatio. Han haluaa ostaa, koska muutkin ostavat ja tarjouk-
set ovat hyvia. Kun perheenjasenet tai ystavat kehuvat tiettya tuotetta, tulee
kuluttajalle valineellinen motivaatio. Tallgin itse tuotteen ominaisuuksilla ei ole
valia, koska ostaja saa hyvaksyntéa ja mielihyvda muualta. Kun tuotteen kayt-
tbarvo ja hyodyllisyys ovat korkeita, puhutaan sisallollisestd motivaatiosta.
Kuluttajan paattkset ovat harkittuja ja sitoutuneita, koska tuote on hanelle tar-
ked. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 100.)

Joskus ostomotiivit voivat olla ristiriidassa, jolloin syntyy motiivikonflikti. Kulut-
taja haluaisi ostaa uuden television, mutta rahaa ei ole tarpeeksi. Myos pika-
ruoka olisi helppoa ja nopeaa, mutta se ei ole terveellista. Talléin yrityksen
tule auttaa kuluttajaa ratkaisemaan tilanne kertomalla esimerkiksi pikaruoka-
lasta saatavista salaateista tai televisioon hankintaa helpottavista osamaksuis-
ta. Kun ostaja saadaan tyytyvaiseksi, han on motivoitunut tekemaan uusinta-
ostoja, sekéa kertomaan tyytyvaisyydestaan verkostoilleen. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 100-101.)

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) kuvataan Maslowin tarvehierarkian mukaises-

ti tarpeiden tyydyttamisen eteneminen valttamattomimmasta tarpeista lahtien.



18

Itsensa kehittamisen tarpeet

(Koulutus, harrastukset)

Arvostuksen tarpeet

(Kunnioituksen saaminen, status)

Sosiaaliset tarpeet

(Rakkaus, ystavyys, kaverit)

A
Turvallisuuden tarpeet

(Lukot, suojautuminen)

\_

Fysiologiset tarpeet

(Vesi, ruoka, uni)

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia

(Bergstrom & Leppéanen 2015, 97; Solomon ym. 2013, 194-196.)

Psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttaa ensin
valttamattomimmat tarpeensa, ennen kuin han siirtyy seuraavien tyydyttami-
seen. Kuviossa nahdaan, ettd alemman tarpeen tyydytettyaan inminen siirtyy
ylemmaksi. Ensimmaisena ovat fysiologiset tarpeet, kuten uni ja vesi, joita
ilman ihminen ei voi eld&d. Nama tyydytettydan tulevat turvallisuuden tarpeet,
kuten lukot ja halytysjarjestelmat. Seuraavaksi on sosiaalisten tarpeiden tyy-
dyttaminen, jotka tyydytetddn kavereiden ja ystavien avulla. Tamén jalkeen
ihmisille tulee arvostuksen tarpeiden tyydyttdminen, jolloin han haluaa kunnioi-
tusta ja statuksen itselleen. Kun kaikki muut tarpeet on tyydytetty, ihminen
rupeaa kehittdmaan itseaan kouluttautumalla ja hankkimalla mukavia koke-

muksia. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg 2013, 194-196.)
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Ostajan sosiaaliset tekijat

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa myos sosiaaliset tekijat. Naiden tekijoi-
den avulla tiedetaan kuluttajan sosiaaliluokka seka millaisiin ryhmiin han kuu-
luu. Ryhman saannot ja toimintatavat seké kuluttajan rooli voivat vaikuttaa
kuluttajan kayttaytymiseen hyvinkin voimakkaasti. Esimerkiksi jalkapallojouk-
kueen jasen haluaa tietyn puhelimen, koska kaikilla joukkuekavereillakin on
sellainen. Mita huonompi tuotetuntemus ostajalla on, sitd suurempi on ryhméan
vaikutus hanen paatoksiinsa. Myos nakyvien tuotteiden ostamiseen ryhma-
paine vaikuttaa enemman kuin nakymattémien. Tietenkin naissakin on poik-
keuksia ja kayttaytyminen riippuu myos yksilosta itsestdan. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 110-112.)

Kuluttajakayttaytymisessa yksi vahvimmista vaikuttajista on perhe. Kuluttajan
ostop&aatoksiin voi vaikuttaa omat vanhemmat, mutta myos itse perustaman
perheen mieltymykset. Vanhemmat vaikuttavat suuresti lastensa ostokayttay-
tymiseen, koska heiltéa lapsi oppii toimintatavat, kulutustottumukset ja arvot.
Nama heijastuvat myéhemmin lapsen omaan kaytokseen. Kuitenkin kuluttajan
kaytds muokkautuu oman puolison ja omien mielipiteiden takia erilaiseksi kuin
vanhempien. Markkinoijalle ja myyjalle tarkeinta on tietaa, kuka tekee per-
heessa paatokset. Monesti nainen paattaa esimerkiksi ruokaan liittyvista paa-
toksista ja mies autoista. Kuitenkin naisten ja miesten roolit ovat muuttuneet
paljon vuosien saatossa, eiké sukupuoli kerro aina oikeaa paatoksentekijaa.
Myyjan tulee tunnustella tilannetta ja aistia, kuka tekee lopullisen paatoksen,
jotta han saa vakuutettua oikean ihmisen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
112-115))

Maailman muuttuessa sosiaaliset yhteis6t ovat nousseet vaikuttamaan kulut-
tajakayttaytymiseen yha enemman. Erilaiset blogit, yhteisopalvelut ja julkkik-
set vaikuttavat kuluttajan paatoksiin jopa ratkaisevasti. Inmiset haluavat kuulla
toisten ihmisten mielipiteita tuotteista ennen omia paatoksiaan. Taman takia
he etsivat internetista tietoa ja kokemuksia, joiden avulla he puntaroivat omia

mielipiteitdén. (Bergstréom & Leppénen 2015, 115-116.)
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Internetin myota yrityksille on tullut maineriski, joka voi vaikuttaa positiivisesti
tai negatiivisesti. Yksittaisen kuluttajan mielipiteet ovat helposti kirjoitettavissa
ja muiden loydettavissa esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median palveluissa.
Yrityksen on vaikea hallita maineriskidan, koska sen avulla yksittaiset mielipi-
teet ja kokemukset ovat julkisesti kaikkien nahtavilla. Esimerkiksi huonoa pal-
velua saanut asiakas voi menna kirjoittamaan palautteen yrityksen Facebook-
sivulle, josta sen voi lukea tuhannet muutkin asiakkaat. Vaikka yritys saisikin
ensimmaisen pettyneen asiakkaan lepyteltya, jaa tapaus muiden asiakkaiden
mieleen vaurioittaen yrityksen mainetta. Kuluttajan kayttaytymiseen tallaisilla

tapauksilla voi olla hyvinkin suuri vaikutus. (Tuominen 2013, 86-87.)

Ihmiset jaetaan usein erilaisiin sosiaaliluokkiin. Taman perusteella maaraytyy
hanen asema yhteiskunnassa. Naihin vaikuttaa esimerkiksi ammatti, tulot tai
asuminen. Useat ihmiset ovat luokkatietoisia, eli he kuluttavat samalla tavalla
kuin ajattelevat samassa luokassa olevien kuluttavan. Esimerkiksi uudella
asuinalueella nakee usein myds uusia ja hienoja autoja. Joskus ihmiset ha-
luavat kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan, kuin mihin he oikeasti kuuluvat-
kaan. Heidan ostoksensa voivat olla sellaisia, joihin heilla ei olisikaan varaa,
mutta joiden avulla he voivat nostaa statustaan korkeammaksi. Joskus tilanne
voi olla myds painvastoin, ja kulutuksella halutaan alentaa omaa sosiaaliluok-
kaa. Ihmiset myos liikkuvat eri luokkien valilla elaméntilanteen vaihtuessa.
Esimerkiksi opiskellessaan ihminen kuuluu alempaan sosiaaliluokkaan kuin

siirryttyaan tyéelamaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117.)

Kulttuurin vaikutus ihmisen kayttaytymiseen on hyvin suuri. Kulttuurin perusta
tulee arvoista, joihin kasvetaan, sek& uskonnosta ja historiasta. Kulttuuriin liit-
tyy myos perinteet, symbolit ja rituaalit, kuten juhlapyhat ja urheilusankarit.
Kulttuuri muuttuu kaiken aikaa. Esimerkiksi nykyaan vastuullinen kuluttaminen
ja lapsitydvoiman kayttd ovat aivan erilaisessa arvossa kuin vuosikymmenia
sitten. Alakulttuurit vaikuttavat kulutukseen ja kayttaytymiseen todella vahvas-
ti. Alakulttuurit muodostuvat usein yhden tietyn asian tai aatteen ymparille.
Esimerkiksi moottoripydrajengilaiset ovat kiinnostuneita moottoripyorailysta.
Moottoripyorajengilaisten kulutustottumukset ovat hyvin samankaltaisia. Mikali
markkinoija ja myyja saavat suosion jossakin alakulttuuriryhmassa, heidan

omasta tyostaan tulee huomattavasti helpompaa, koska rynman jasenet suo-
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sittelevat tuotetta toisille jasenille ilman myyjan tai markkinoijan toimenpiteita.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 118-120.)

3.3 Ostoprosessi

Kuluttajien demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat avainasemas-
sa kuluttajan ostopaatoksissa. Kuluttajien ostot voidaan ryhmitella rutiiniostoi-
hin, hieman harkittuihin ostoihin seka harkittuihin ostoihin. Kuluttajan ostopro-
sessin vaiheet voidaan jakaa viiteen eri kohtaan, joiden kautta ostaminen ta-
pahtuu. Oston luonteesta riippuen kuluttaja kay lapi joko kaikki ostoprosessin
vaiheet, tai jattaa osan niista kaymaétta. Ostoprosessi voi alkaa myos arsyk-
keestd, jonka kuluttaja saa esimerkiksi yrityksen mainoksesta. Joskus omat
perheenjasenet tai ystavat voivat laukausta arsykkeen suosittelemalla jotakin
tuotetta tai palvelua. Kun ostaja on tarpeeksi motivoitunut, han rupeaa ratkai-

semaan ongelmaansa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)

Seuraavassa kuviossa (kuvio 3) kuvataan ostoprosessin vaiheiden etenemi-

nen vaiheesta toiseen.

Tarpeen tiedostaminen H Tiedonkeruu

i

Paatos ja osto H Vaihtoehtojen vertailu

¥

Oston jalkeinen kayttay-

tyminen ja kokemukset

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet

(Bergstrom & Leppénen 2015, 121.)

Ensimmaisessé vaiheessa kuluttaja tiedostaa jonkin tarpeen tai ongelman,
joka hénen tulee tyydyttaa tai ratkaista. Rutiiniostoissa, kuten paivittaistava-

roissa esimerkiksi maidon loppuminen jaakaapista aloittaa prosessin, jossa
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kuluttajalle tulee tarve ostaa lisdéd maitoa. Myds jonkin tavaran mennessa rikki
kuluttajalle tulee tarve hankkia uusi vastaavaan kayttotarkoitukseen soveltuva
tavara. Joskus ostaja saattaa haluta uuden tuotteen, vaikka vanhakin olisi vie-
|& toimiva. Esimerkiksi uusien matkapuhelimien tullessa markkinoille kuluttaja
haluaa saada heti sellaisen itselleen. Ostajien epardinti on suurempaa, kun
han tekee taysin uusia ostoja, koska naiden ostamiseen liittyy epaonnistumi-
sen riski. Uusintaostoja tehdessaan kuluttaja tietda jo ennalta, mitd han tulee
saamaan, jolloin ep&onnistumisen riski on pieni. (Bergstrom & Leppanen
2015, 121.)

Kun ostaja haluaa ratkaista ongelmansa, han rupeaa etsimééan tietoa erilaisis-
ta vaihtoehdoista, joiden avulla ongelmalla saadaan haluttu lopputulos. Kulut-
taja miettii pienissékin ostoissa erilaisia mahdollisuuksia, mutta isoissa ostois-
sa tiedonkeruunprosessi on huomattavasti suurempi. Ostajan persoona ja
toimintatavat voivat myos vaikuttaa tiedonkeruun laajuuteen. Kuluttajat pyrki-
vat pienentamaan oston aiheuttavaa riskia vertailemalla erilaisia vaihtoehtoja.
Kuluttajat hakevat tietoa usein omista kokemuksistaan, perheeltd, ystavilta,
mainoksista, myyjilta, internetista seka tiedotusvalineista. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 122-123.)

Tiedonhankinnan jalkeen ostajalla on tarpeeksi tietoa, jotta han voi aloittaa
vaihtoehtojen vertailun. Valintatilanne ei ole helppo, koska vaihtoehtona voivat
olla eri merkkien samankaltaiset tuotteet tai taysin eri tuotteet. Esimerkiksi ku-
luttaja voi miettid, ostaako moottoripydran vai lahteeké lomamatkalle. Toisaal-
ta taas valinnan vaikeus voi olla Niken lenkkareiden ja Adidaksen lenkkarei-
den valilla. Vertailun jalkeen ostaja yrittaa tehda paatoksen, mika tyydyttaa
hanen tarpeitaan parhaiten. Kuluttajalle tarkeimmaéat ominaisuudet ovat usein
suurimmat valintakriteerit. Jos ostaja arvostaa halpaa hintaa, han kallistuu
halpaan tuotteeseen arvokkaamman vaihtoehdon sijaan. Jokaisella kuluttajal-
la on erilaiset kriteerit erilaisissa tilanteissa. Vaihtoehtojen vertailun avulla ku-
luttaja pyrkii poistamaan ostoon sisaltyvat riskit, kuten laaturiskin, taloudellisen
riskin, terveydellisen riskin, sosiaalisen riskin seka ajankayttdon liittyvan riskin.
Ostoriskin ollessa suuri myos vertailu tehdaan huolellisemmin kuin pieniriski-

sissa ostoissa. Esimerkiksi asuntokaupoissa asuntoa voidaan kayda katso-
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massa useita kertoja ennen ostopaatoksen tekoa, kun taas lenkkarit voidaan

ostaa ensimmaisesta kaupasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123-124.)

Kun sopiva vaihtoehto on I0ytynyt, on ostamisen aika. Tassé kohtaa myyjan
tulee saada tyydyttdad ostajan tarve, jotta ostoprosessi ei katkea. Itse ostota-
pahtuma alkaa ostopaikan valinnasta, jonka jalkeen sovitaan ostoon liittyvista
maksu- ja toimitusehdoista. Mikali kaikki tapahtuu ostajaa miellyttavalla taval-

la, tulee kauppa paatokseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

Oston jalkeen alkaa tuotteen kayttaminen tai palvelun kuluttaminen. Tassa
vaiheessa kuluttaja arvioi, oliko ostaminen jarkevaa seké onko han tyytyvai-
nen ostopaatokseensa. Tama vaihe on hyvin kriittinen kuluttajan uusintaostoja
ajatellen. Tyytyvainen ostaja voi suositella yritysta tuttavilleen seka tehda siel-
t& uusintaostoja. Tyytymaton ostaja ei halua tulla uudelleen tyytyméattomaksi,
joten han valitsee seuraavalla kerralla jonkin toisen yrityksen. Pahimmassa
tapauksessa tyytymaton ostaja kertoo asiasta tuttavilleen, jotka eivat myos-
kaan kayta kyseisen yrityksen palveluita. Joskus tyytymattomyys voi johtua
niin sanotusta ostokrapulasta, jolloin ostaja olisikin halunnut valita esimerkiksi
edullisemman vaihtoehdon. Yleensa ostajat pyrkivat poistamaan mahdollisen
ostokrapulan jo vertailuvaiheessa. Kuitenkin epavarmuuden hetkilla ostaja
pyrkii perustelemaan ostoaan itselleen lisaa tietoa etsimalla ja tuttavien hy-
vaksyntaa hakemalla. Myos myyja voi tukea ostajaa paatoksessa, jotta han
tuntisi paatoksen jarkevaksi ja oikeaksi. Oston jalkeen kuluttajaa tulee lahes-
tya uudelleen markkinoinnillisin toimenpitein, jotta han tekee uusintaostoja ja

suosittelee yritysta muille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)

Kuluttajien ostoprosessissa yrityksen yksi tarkeimmisté tehtavista on antaa
asiakkaalle tunne siita, ettd han hallitsee ja johtaa ostoprosessia. Kuluttajan
mielestd myyjan tehtavaksi ja& siis toteuttaa h&nen toiveita ja palvella hanta.
Nykyajan kuluttaja ei halua, ettd hanelle pakkomyydaan tavaroita tai palvelui-
ta, vaan hén haluaa itse vaikuttaa kaikkeen. Yrityksien tulee rakentaa myynti-
prosessinsa tavalla, jossa kuluttajan mielikuvassa kuluttaja hallitsee kaikkea.
Vaikka asiakkailla onkin nykyaan laajemmat valinnanvarat sekd mahdollisuus
ostaa ympari maailmaa, todellisuudessa mahdollisuudet ovat loppujen lopuksi
rajalliset ja kuluttajan on tyydyttava markkinoilla oleviin tuotteisiin. Myos yrityk-

silla on rajallinen maara tuotteita ja palveluita. Kuluttajia ohjataan valitsemaan
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yrityksen kannalta parhaat ratkaisut, vaikka he eivat sitd huomaakaan. Nain
kuluttajaa ohjataan todellisuudessa yrityksen myyntiprosessin avulla, vaikka
han ajattelee ohjaavansa omaa ostoprosessiaan. Kun kuluttaja tarvitsee jon-
kin tavaran, on hanen se jostakin kuitenkin ostettava ja silloin han on siirtynyt
myyjayrityksen myyntiprosessiin. Tulee kuitenkin huomioida, etta asiakas voi
milloin vain vaihtaa yritysta tai tuotetta, mikali hanelle heraéa epailyksia omasta

ostoprosessin hallinnastaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 177-178.)
3.4 Palveluiden ostaminen

Kilpailun kiristyessa ja tuotteiden ollessa hyvin samankaltaisia ovat yritykset
ruvenneet tarjoamaan erilaisia lisdpalveluita perustuotteiden rinnalle. Erityi-
sesti kodintekniikka-alalla ydintuotteiden katteet ovat hyvin matalia, jolloin pal-
veluiden myynnilla saadaan kaupanteosta kannattavaa. Naiden merkitys kas-
vaa koko ajan, koska tuotteiden hintoja on helppo vertailla internetissa ja ihmi-
set ostavat tuotteet sieltéd mista halvimmalla saavat. Nain ollen yrityksien tulee
pystyd myymaéaan tuotteita edullisesti, mutta jollakin tavalla kannattavasti. Esi-
merkiksi kodinkonekaupan lisavakuutuksen ostamisella kuluttaja saa perusta-
kuuta laajemman tuotevakuutuksen seka turvaa ja vaivattomuutta vahingon
sattuessa. Palvelun ostamista helpottaa, mik&li myyja voi kertoa siité jotain
konkreettista. Asiakkaan ei tarvitse pelata tuotteen arvonalenemista eiké kayt-
totavaraa tarvitse pitaa vain koristeena hyllyn reunalla. Mielikuvien ja oikeiden
esimerkkien avulla myyja voi antaa asiakkaalle siis hyvinkin konkreettisen ku-
van palvelun tarpeellisuudesta. Lisdksi laadukkaat palveluesitteet antavat asi-
akkaalle mahdollisuuden hahmottaa lisdpalvelua yha paremmin. Lisdpalvelun
ostettuaan asiakas on tyytyvainen erityisesti silloin, kun myyjan puheet help-
poudesta ja vaivattomuudesta konkretisoituvat vuosien kuluttua vahingon sat-
tuessa. (Tammilehto 2016. 10.)

Palveluiden avulla perustuotetta pyritaan erilaistamaan muista sekd tekemaan
lisamyyntia yritykselle. Palvelun lisddminen perustuotteeseen lisda ostajan
epavarmuutta, koska palvelua voi olla hankala hahmottaa. Palvelua ei voi
koskea, haistaa, maistaa tai ndhda. (Havunen 2000, 196 — 198.) Yleisella ta-
solla voidaan todeta, ettd palveluiden ostamiseen pétee samanlainen ostopro-
sessi kuin tavaroillekin. Palveluiden aineettomat ominaisuudet tekevéat niiden

ostamisesta kuitenkin hieman erilaista. Aineettomia ominaisuuksia on vaikea
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vertailla toisiin aineettomiin ominaisuuksiin. Ihmisen tuottamat palvelut ovat
aina uniikkeja tapahtumia, eika niista tule koskaan tismalleen samanlaisia.
Samassa yrityksessa samaa palvelua tarjoavat henkilot, voivat tehda asiat eri
tavalla, vaikka kuluttajan ostama palvelu onkin sama. Kuluttaja kokee tallaisen
tilanteen ostoriskiksi, joten ostamisen epavarmuus lisaantyy. (Ylikoski 2000,
84.)

Palvelutapahtuma voidaan jakaa neljaén eri vaiheeseen, joka alkaa asiakkaan
tiedon etsimisestéa ja kokemusten muistelusta, tAméan jalkeen han saapuu pal-
velupaikkaan ja odottaa omaa vuoroaan tai aikaansa. Tasta alkaa asiakkaan
palveleminen ja itse palvelun tekeminen. Viimeiseksi palvelu lopetetaan ja
huolehditaan sovituista asioista. (Bergstrom & Leppénen 2010, 95.) Kuviossa

4 tiivistetaan palvelutapahtuman vaiheet kuvion muodossa.

Palvelua edeltava vaihe H Palveluun saapuminen
Palvelua tdydentava vaihe H Asiakkaan palveleminen

Kuvio 4. Palvelutapahtuman vaiheet

(Bergstrom & Leppéanen 2010, 95.)

Palvelua edeltdvassa vaiheessa asiakas havaitsee tarpeen, jonka han haluaa
tyydyttaa. Han saattaa muistella omia kokemuksiaan seka kysella niita tutuil-
taan. Asiakas voi myos tutustua internetin sivustoihin ja keskustelupalstoihin
ja etsia tietoa palveluista ja palveluntarjoajista. Yrityksen tulisi antaa tiedot
palvelusta ja niiden saatavuudesta mahdollisimman helposti, jotta asiakkaan
kynnys kysya lisaa tietoa tai ottaa yhteytta on matala. Yrityksen markkinointi-
viestinta on tarkeadssa roolissa, jotta kuluttaja tietaa ylipaansa yrityksen ole-
massaolosta. Nama kaikki kohdat vaikuttavat asiakkaan ennakko-odotuksiin ja

mielikuvaan tulevasta palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 96.)

Palveluun saapuminen vaihtelee palvelun luonteen mukaan. Myymalassa ta-

pahtuvassa palvelussa palvelu alkaa asiakkaan saapuessa myymalaan. Tal-
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[6in ensivaikutelman onnistuminen on todella tarkeda. Asiakasta tulee terveh-
tia ja toivottaa hanet tervetulleeksi seka kysya hanen tarpeistaan. Vaikka
asiakas joutuisi odottamaan omaa vuoroaan, tulee hanta tervehtia heti, jotta
han kokisi itsensa huomioiduksi. Talldin han myods jaksaa odottaa omaa vuo-
roaan karsivallisemmin. Kaikkia asiakkaita tulee kohdella samalla tavalla, jo-
ten saapumisvaiheessa oikeat palveluvuorot ovat tarkeita. Asiakkaita tulee
palvella siina jarjestyksessa, jossa he myymalaan tulevat, ellei heilla ole en-
nalta varattuja aikoja. Palvelusta riippuen odotusajasta voidaan pyrkia teke-
maan mahdollisimman mielenkiintoinen esimerkiksi lehtien tai television avul-

la. (Bergstrom & Leppanen 2010, 96.)

Taman jalkeen alkaa varsinainen asiakkaan palveleminen. Ensimmaisena
tulee kyselemalla selvittaa hanen toiveensa ja tarpeensa. Asiakkaan ongel-
miin ja toiveisiin on kerrottava erilaisia vaihtoehtoja, joista h&n voi valita mie-
luisan ratkaisun. Mikali palvelu on raataloitavissa taysin asiakkaan mukaan,
tulee muokkaaminen tehda yhdessa asiakasta kuunnellen. Myyjan tulee tarjo-
ta asiakkaalle oikea ratkaisu perustelemalla se asiakkaan aiemmin kertomilla
asioilla. Nain asiakas kokee, etté ratkaisu on hanelle oikea, eik& hanelle tule
ostokatumusta. Lopuksi asiakkaalta tiedustellaan, onko jokin epaselva ja aloi-

tetaan palvelutapahtuma. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 96-97.)

Kun sovitut toimenpiteet on tehty ja palvelutapahtuma suoritettu, siirrytddn
palvelua taydentavaan vaiheeseen. Asiakkaan tiedot voidaan paivittaa yrityk-
sen rekisteriin, jonka avulla hanelle voidaan lahettdd markkinointiviestintaa.
Asiakkaalta voidaan myds kysya palautetta ja kehittdmiskohteita, jotta yritys
voi kehittya. Palvelun luonteesta riippuen asiakasta voidaan ohjeistaa palvelun
jalkeen ja antaa neuvoja kotiin. Esimerkiksi hieroja voi antaa asiakkaalleen
venyttelyohjeita, joita han voi tehda kotona. Mikali kaikki on mennyt hyvin ja
asiakas on tyytyvainen palveluun, alkaa palvelutapahtuma taas alusta seuraa-

valla kerralla. (Bergstrom & Leppanen 2010, 97-98.)

Palveluiden piirteet voidaan jakaa kolmeen erilaiseen ominaisuuteen. Ensim-
mainen on etsinnélliset ominaisuudet, jotka ovat ostajan arvioitavissa etuka-
teen. Tallaisia ominaisuuksia on tavaroissa paljonkin, mutta palveluissa va-
hemman. Esimerkiksi elokuvien arvosteluja ja trailereita voi katsoa etukateen,

mutta vain katsomalla koko elokuvan voit tietaa, piditko siita. Toisena ominai-
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suutena ovat kokemusominaisuudet, joita ostaja voi arvioida vasta palvelun
aikana tai vasta sen jalkeen. Kuitenkin ostopaatds on tehty jo ennen kokemis-
ta. Kokemusominaisuudet maarittelevat, haluaako kuluttaja kayttda uudestaan
endad samaa palveluntarjoajaa. Aina palvelua ei voi arvioida sita kaytettaessa,
eikd edes sen jalkeen. Tallaisia ominaisuuksia ovat uskomusominaisuudet.
Ostaja ei tieda itse asiasta tarpeeksi, etta han pystyisi ymmartamaan, mita
palvelussa tehdaan. Esimerkiksi tietokoneen asennus ihmiselle, joka ei osaa
tietokonetta kayttaa, voi tuntua téllaiselta. Kuluttajan on vain luotettava, etta
palvelu on hanelle tarpeellinen. (Ylikoski 2000, 85—-86.)

Ostajan paatoksen tekemiseen sisaltyy aina riski. Palveluita ostettaessa riski
on kuitenkin suurempi kuin tuotteissa. Tama johtuu palveluiden ominaisuuk-
sista, joita on hankala vertailla keskenaan. Kuluttaja kokee tallaiset tilanteet
epamukaviksi, minka takia han saattaa jattaa palvelun kokonaan ostamatta.
Palveluita on myos vaikea arvioida etukateen eika niilla ole palautusoikeutta.
Mitd arvokkaammasta palvelusta on kyse, tai mitd pidemmaksi aikaa palve-
luun tulee sitoutua, sitd suuremmaksi kasvaa kuluttajan riski ja epavarmuus.
Epavarmuustekijoita voidaan yrittaa poistaa hyvalla tuotteistuksella ja stan-
dardoinnilla. Joidenkin palvelujen kohdalla kuluttaja on itse osaksi vastuussa
palvelun onnistumisesta. Mikéali kuluttaja ei osaa kertoa toiveitaan esimerkiksi
haluamastaan kampauksesta, ei tata voi parturikaan tietaa. Talléin palvelun
epaonnistuminen ei ole palvelun tuottajan vika. (Ylikoski 2000, 87—-89.)

Palvelua tuottaessaan myyjat tai asiakaspalvelijat heittaytyvat nayttelijan roo-
liin. Kaikki mita asiakas ndkee, on nayteltya esitystda. Taman tarkoituksena on
vakuuttaa asiakas, jotta han tekee ostopaatoksen. Palvelutilanteisiin tulles-
saan asiakkaalla on tietyt ennakko-odotukset, jotka henkilokunnan tulee tayt-
taa, jotta asiakas on tyytyvainen. Monet yritykset kuitenkin pyrkivat yllatta-
maan asiakkaan ja ylittdmaan hanen ennakko-odotukset. Talla tavalla asiakas
saa kokemuksen, joka jattaa positiivisen muistijaljen. Myymalassa olevat varit,
aanet, musiikki, tuoksu, esillepano ja ilmapiiri vaikuttavat kuluttajan palveluko-
kemukseen ja sita kautta hanen kayttaytymiseensa. Myymalan tulee kiinnittéd&a
huomiota kaikkiin mahdollisiin kohtiin, jotta kuluttajan kokemuksesta saadaan

mahdollisimman hyva. Esimerkiksi joulumusiikin soittaminen ennen joulua tuo
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myymal&an joulutunnelmaa ja positiivista ilmapiirid, jotka lisdavat inmisten
ostofiilista. (Ylikoski 2000, 89-90.)

Kuluttajien kayttaytymisessa tunteilla ja mielialoilla on merkittava rooli. Mikali
asiakas on huonolla tuulella, kokee han palvelun eri tavalla, kuin ollessaan
hyvalla tuulella. Huonolla tuulella ollessaan pienet asiat voivat tuntua suu-
remmilta kuin oikeasti ovatkaan. Hyvalla tuulella taas pienet virheet annetaan
anteeksi, ja niista voidaan jopa vitsailla. Myymaldiden tulisi pyrkid luomaan
mahdollisimman paljon positiivista ilmapiirig, jotta asiakkaat olisivat hyvalla
tuulella. Aina tdma ei ole kuitenkaan mahdollista, ja asiakas voi olla huonolla
tuulella myymalasta riippumattomista syista. Kuluttajien mielialaan voi vaikut-
taa myds toisten asiakkaiden kayttaytyminen. Mikali toinen asiakas on esi-
merkiksi tyytymaton palveluun tai kokee mielestaén vaaryytta, saattavat muut-
kin asiakkaat tulla huonolle tuulelle. My6s palvelun odottaminen tai palvelu-
prosessin eteneminen vaikuttavat kuluttajan tyytyvaisyyteen. Mikéli asiakas
joutuu odottamaan palvelua mielestaén liian kauan, han arvioi itse palveluti-
lannetta huomattavasti kriittisemmin, kuin saadessaan palvelua kohtuullisessa
ajassa. Yritysten pitaisi pyrkia pitamaan odotusajat inhimillisina ja odottaminen
mahdollisimman mielekkaana. (Ylikoski 2000, 90-91.)

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustulokset, jotka kyselylla saavutettiin. Kyse-
lyn avulla selvitetd&n tutkimuskysymyksena olevat asiat, eli mitka tekijat vai-
kuttavat kodinkoneliikkeen lisapalveluiden ostamiseen ja mitka tekijat vaikut-
tavat lisdpalveluista kieltaytymiseen. Kysymyslomakkeella, joka on liitteena
(liite 1) l6ytyy aluksi taustakysymykset vastaajan iasté ja sukupuolesta. Taman
jlkeen tulee kysymys mahdollisesta ostosta télla kertaa ja mista tuoteryhmas-
ta se tehtiin. Naiden kysymysten jalkeen vastaajalle tuli hieman erilaisessa
jarjestyksessa kysymykset, rippuen edelld olevista vastauksista. Kysely tehtiin
tablet-tietokoneella, joka mahdollisti kysymysten yksil6llisen jarjestyksen. Ta-
man takia myos liitteena oleva kyselylomake (liite 1) on erilaisessa jarjestyk-
sessa, kuin mihin asiakkaat vastasivat. Kuitenkin kaikilta selvitettiin ostiko talla
kertaa, tai onko ostanut aiemmin Expertin tarjoamia lisapalveluita. Naita ovat

puhelimen-, tabletin- tai tietokoneen asennuspalvelu, Aktiiviraha-rahoitus, se-
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k& Huoleton turva-tuotevakuutus. Television kalibrointipalvelun ostamisesta
kysyttiin ainoastaan asiakkailta, jotka ostivat television télla ostokerralla. Ta-
han ratkaisuun paadyttiin, koska kalibrointipalvelu on uusi palvelu, jota ei ole

juurikaan myyty ennen kyselyn tekemista.
4.1 Taustakysymykset

Ensimmaisena asiakkaille tuli taustakysymykset. Alla olevilla kysymyksilla kar-
toitettiin asiakkaan taustatiedot, kuten sukupuoli, ik&, ostiko jotakin kyseisella
kerralla seka, tuoteryhmé mikali teki ostoksia. Ensimmaisessa taulukossa on

vastaajien sukupuolijakauma.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

n==67

%

Nainen 51
Mies 49
Yhteensé 100

Ensimmaisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin heidan sukupuoltaan. Vas-
taajista noin puolet (51 %) oli naisia ja noin puolet (49 %) miehid. Nain ollen

kyselyyn tuli lahes sama maara miesten ja naisten vastauksia.

Toisena kysymyksena asiakkailta kysyttiin heidan ikaa.
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Taulukko 2. Vastaajien ikéa

n==67

%

alle 18 3
18-24 19
25-34 18
35-44 18
45-54 19
55-64 7
yli 64 15
Yhteensa 100

Alle 18-vuotiaita oli ainoastaan kolme prosenttia vastaajista. Vastaajista vii-

desosa (19 %) oli 18-24-vuotiaita. Vastaajista viidesosa (18 %) kuului 25—-34-
vuotiaisiin. Myds 35—44-vuotiaista tuli viidesosa (18 %) vastauksista, niin kuin
45-54-vuotiaistakin (19%). Vastaajista 55—64-vuotiaita oli vajaa kymmenys (7

%) ja yli 64-vuotiaita reilu kymmenys (15 %).

Kyselyn kolmas kysymys koski asiakkaiden ostamista silla kerralla, kun he

vastasivat kyselyyn.

Taulukko 3. Ostavien asiakkaiden jakautuminen

n==67

%

Kylla 72
En 28
Yhteensé 100

Vastaajista suurin osa (72 %) osti jotakin samalla kertaa, kun vastasi kyse-
lyyn. Taméan kysymyksen jalkeen asiakkaan seuraavat kysymykset ohjautuivat

yksildllisesti vastusvalinnasta riippuen.

Mikali asiakas osti jotakin talla kertaa, haneltd kysyttiin seuraavaksi, mista tuo-

teryhmista han teki ostoja.



Taulukko 4. Ostojen jakautuminen tuoteryhmittain

n =47

%

Televisiot 13
Audio 4
Digiboksit 0
Pelikonsolit 6
Navigaattorit 0
Kamerat 0
Puhelimet 23
Tietokoneet 17
Tabletit 4
Isot kodinkoneet 17
Imurit 4
Pienkoneet 6
Tarvikkeet 15
Jokin muu, mika? 4
Yhteensa 100

Asiakkaiden ostot jakautuivat lahes jokaiseen eri vaihtoehtoon. Vastaajista
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l&hes neljannes (23 %) osti puhelimen. Toiseksi suurimmat ostosryhmét olivat

isot kodinkoneet, seka tietokoneet. Kummastakin tehtiin lahes viidennes (17

%) ostoksista. Vastaajista 15 prosenttia osti tarvikkeen. Reilu joka kymmenes

(13 %) vastaaja osti itselleen television.

4.2 Television kalibrointi

Asiakkaat, jotka vastasivat ostaneensa television, olivat ainoat, jotka vastasi-

vat kysymykseen kalibrointipalvelusta. Kun asiakas oli vastannut ostaneensa

television, hanelta kysyttiin ottiko han siihen kalibrointipalvelua.

Taulukko 5. Kalibrointipalvelun ottaminen

n=6

%

Ei tarjottu 0
Kylla 50
En 50
Yhteensa 100

Television ostajista kalibrointipalvelun otti puolet (50 %) ja puolet (50 %) jatti

sen ottamatta. Huomionarvoista on, etta kaikille (100 %) television ostaneille
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asiakkaille on tarjottu kalibrointipalvelua, koska vastausvaihtoehtoon “ei tarjot-
tu”, ei tullut yhtdén valintaa. Tata kysymysta ei kysytty muilta kuin television
ostajilta sen takia, koska tuote on ollut valikoimassa vasta niin vahan aikaa,

ettd vastaajien lukumaara olisi todennakoisesti olut hyvin matala.

Mikali asiakas otti kalibrointipalvelun, hanelta kysyttiin seuraavaksi, mista han

sai tiedon kyseisesta palvelusta.

Taulukko 6. Tiedon saaminen kalibrointipalvelusta

n=3

%

Internetista 0
Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta 0
Myyjalta 100
Myymalan esitteista 25
Jostain muualta, mista? 0
Yhteensa 100

Vastaajalla oli mahdollisuus valita useita eri vaihtoehtoja. Kaikki vastaajat (100
%) olivat saaneet tiedon myyjalté ja liséksi yksi asiakas (25 %) sai tiedon
my6s myymalan esitteesta.

Seuraava kysymys tuli henkil6ille, jotka olivat ottaneet kalibrointipalvelun tele-
visioonsa. Kysymyksien avulla saatiin selville, mitka tekijat vaikuttivat ja kuinka

paljon kalibrointipalvelun ottamiseen.
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Taulukko 7. Kalibrointipalvelun ottamiseen vaikuttavat tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittain
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) ) 4) (5) ka
% % % % % %

Myyja suositteli kalibrointi-
palvelua 3 0 0 0 0 33 67 4,7
Halusin ammattilaisen kalib-
roiman kuvan 3 0 0 0 0 67 33 43
Kaverini, tuttavani tai per-
heenjaseneni ovat suositel-
leet kalibrointipalvelun otta-
mista 3 33 67 0 0 0 0 0,7
Kalibrointipalvelu oli sopivan
hintainen 3 0 33 0 33 33 0 2,7
Ostamani TV oli arvokas,
joten halusin siihen parhaan
mahdollisen kuvan 3 0 33 0 0 0 67 3,7
Ostamani TV oli edullinen,
joten halusin parantaa sen
kuvaa kalibrointipalvelulla 3 0 33 0 0 33 33 33

Taulukosta nahdaan, ettd myyjan suosittelun koki suurin osa (67 %) vastaajis-
ta erittdin suureksi vaikuttavaksi tekijaksi. Lahes yhta suuri vaikuttava tekija oli
halu ammattilaisen kalibroimaan kuvaan. Taman suurin osa (67 %) koki vai-
kuttaneen paljon paatokseensa. Kavereiden, tuttavien tai perheenjasenten
suosittelulla ei ollut merkitysta suurimmalle osalle (67 %) vastaajista. Vastaa-
jista suurin osa (67 %) kertoi arvokkaaseen televisioon parhaan mahdollisen
kuvan saamisen vaikuttaneen erittain suuresti ostopaatoksen. Edullisen TV:n
kuvan parantaminen kalibrointipalvelulla jakoi vastaukset, silla kolmeen eri
kohtaan tuli kolmannes (33 %) vastauksista. Keskiarvo oli kuitenkin 3,3, jolloin
silla on vaikutusta ostopaatokseen. Suurimmat syyt ostaa kalibrointipalvelu on

myyjan suosittelu seka halu ammattilaisen kalibroimaan kuvaan.

Mikali asiakas osti television, mutta ei halunnut ottaa tdhan kalibrointipalvelua

tuli hanelle kysymyksia taman valinnan syista.
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Taulukko 8. Kalibrointipalvelun ottamatta jattamiseen vaikuttavat tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittain
sanoa tanut ol- v&han verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) ) (4) (5) ka
% % % % % %

Myyja ei ollut tarpeeksi us-
kottava 3 0 67 33 0 0 0 1,3
En tarvitse ammattilaisen
kalibroimaa televisiota 3 0 0 67 33 0 0 23
Kaverini, tuttavani tai per-
heenjaseneni ovat suositel-
leet ettd en ota kalibrointi-
palvelua 3 33 67 0 0 0 0 0,7
Kalibrointipalvelu ei ollut
sopivan hintainen 3 33 0 67 0 0 0 20

Ostamani TV oli arvokas,
joten en halunnut maksaa
kalibrointipalvelusta 3 33 33 33 0 0 0 1,0
Ostamani TV oli edullinen,
joten en halunnut maksaa
kalibrointipalvelusta 3 33 0 0 0 67 0 2,7

Vastaajista suurin osa (67 %) koki, ettd myyjan uskottavuudella ei ollut merki-
tysta kalibrointipalvelun ostamatta jattamiseen. Suurin osa (67 %) vastaajista
koki tarpeen ammattilaisen kalibroimaan kuvaan vaikuttaneen vahan ostamat-
ta jattdmiseen. Kavereiden, tuttavien tai perheenjasenten suosittelulla ei ollut
merkitysta suurimmalle osalle (67 %) palvelusta kieltaytymiseen. Kalibrointi-
palvelun hinta vaikutti vahan suurimmalle osalle (67 %) ostamatta jattamiseen.
Jos ostettu televisio koettiin arvokkaaksi, ei talla ollut merkitysta kalibrointipal-
velun pois jattdmiseen. Kolmannes (33 %) vastaajista kertoi, ettei se vaikutta-
nut ollenkaan ja kolmannes (33 %) kertoi sen vaikuttaneen ainoastaan vahan.
Toisaalta jos televisio koettiin edulliseksi, vaikutti taméa suurimmalle osalle (67
%) paljon kalibrointipalvelun ostamatta jattdmiseen. Suurimmat syyt kalibroin-
tipalvelun ostamatta jattamiseen olivat television edullisuus seka tarpeetto-

muus ammattilaisen kalibroimaan kuvaan.
4.3 Asennuspalvelut

Mikali asiakas osti puhelimen, tietokoneen tai tabletin, tuli hanelle sen jalkeen

kysymys asennuspalvelun ottamisesta kyseisille laitteille.



Taulukko 9. Asennuspalvelun ottaminen

n=:67

%

Ei tarjottu 42
Kylla 15
En 43
Yhteensé 100
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Vastaajista l&ahes puolelle (42 %) ei ole koskaan tarjottu asennuspalvelua, jol-

loin he eivat sitd myodskaan ole ottaneet. Vastaajista reilu kymmenes (15 %)

on ottanut asennuspalvelun. Vastaajista lahes puolelle (43 %) on tarjottu

asennuspalvelua, mutta he eivét ole sita ottaneet.

Mikali asiakas otti asennuspalvelun, hanelta kysyttiin seuraavaksi, mista han

sai tiedon tasta mahdollisuudesta.

Taulukko 10. Tiedon saaminen asennuspalvelusta

n=10

%

Internetista 0
Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta 0
Myyjalta 100
Myymalan esitteista 0
Jostain muualta, mista? 0
Yhteensa 100

Kaikki (100 %) asennuspalvelun ottajaa saivat tiedon asennuspalvelusta myy-

jaltd. Tama tarkoittaa sita, etté asiakkaille taytyy tarjota aktiivisesti asennus-

palveluita, koska he eivat tieda siita ilman myyjan kertomista.

Seuraava kysymys koski asennuspalvelun ottamiseen vaikuttavia tekijoita.

Kysymysten avulla selvitettiin, miksi asiakas on ottanut asennuspalvelun.



Taulukko 11. Asennuspalvelun ottamiseen vaikuttavat tekijat
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En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittéin
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon
N (0) lenkaan (1) (2) ) 4) (5) ka
% % % % % %
Myyja suositteli asennusta 10 0 0 0 20 10 70 4,5
Saéstin omaa aikaa ja vaivaa 10 0 0 0 0 30 70 4,7
En osaa itse tehda asennusta,
joten halusin sen ammattilai-
sen tekeméana 10 0 10 10 10 30 40 3,8
Sain kavereilta, tuttaviltani tai
perheenjaseniltd suosituksen 10 30 50 0 0 20 0 1,3
Asennuspalvelu oli sopivan
hintainen 10 0 0 20 0 60 20 3,8
Ostamani ydintuote oli arvo-
kas, joten halusin etta se
asennetaan puolestani 10 0 10 0 10 60 20 3,8

Suurimmalle osalle (70 %) vastaajista oli erittdin paljon merkitysta myyjan

suosittelulla asennuspalvelun ottamiseen. Suurin osa (70 %) koki myds oman

ajan sdastamisen vaikuttaneen erittdin paljon asennuspalvelun ostamiseen.

Oma osaamattomuus vaikutti lahes puolelle (40 %) erittéin paljon ja lahes

kolmannekselle (30 %) paljon asennuspalvelun ostamiseen. Kavereiden, tut-

tavien tai perheenjasenten suosittelulla ei ollut merkitystéa puolelle (50 %) vas-

taajista. Toisaalta viidennes (20 %) vastaajista koki sen vaikuttaneen paljon.

Asennuspalvelun ostajista yli puolet (60 %) koki hinnan sopivaksi ja sen vai-

kuttaneen ostopaatdkseen paljon. Toisaalta vastaajista viidennes (20 %) koki

taman vaikuttaneen erittain paljon ostopaatokseen. Yli puolet (60 %) koki ydin-

tuotteen arvokkaaksi ja sen vaikuttaneen asennuspalvelun ostopaatokseen

paljon. Tassakin viidennes (20 %) koki sen vaikuttaneen erittéin paljon. Suu-

rimmat syyt ottaa asennuspalvelu olivat oman ajan ja vaivan saastaminen,

seka myyjan suosittelu.

Mikali asiakas ei ollut ottanut asennuspalvelua ostamalleen laitteelleen, hanel-

ta kysyttiin seuraavaksi syitad tahan paatokseen.



37

Taulukko 12. Asennuspalvelun ottamatta jattdmiseen vaikuttavat tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittéin
sanoa tanut ol- v&hé&n verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) 3) (4) (5) ka
% % % % % %

Myyjan toiminta ei vakuutta-
nut 29 34 45 3 3 7 7 1.2
Osaan itse asentaa ostamani
tuotteen 29 17 0 14 7 14 48 3,4
Kaverini, tuttavani tai per-
heenjaseneni ovat suositel-
leet ettd en ota asennusta 29 34 38 10 3 7 7 13
Asennuspalvelu ei ollut sopi-
van hintainen 29 41 28 10 10 0 10 1,3
Ostamani tuote oli arvokas,
joten en halunnut maksaa
asennuspalvelusta 29 52 24 0 10 3 10 1,2
Ostamani tuote oli edullinen,
joten en halunnut maksaa
asennuspalvelusta 29 59 28 0 3 3 7 21

Vastaajille, joille oli tarjottu asennuspalvelua, mutta he eivat sita ottaneet ky-
syttiin seuraavaksi syité tahan. Taman kysymyksen analysoinnissa tulee
huomioida, ettd en osaa sanoa vastauksia (eos) on aika paljon (17 % - 59 %)
suhteessa vastaajiin. Muiden kysymysten samantyyppisen jakauman muodos-
tumisen perusteella voidaan olettaa, ettd tAméa johtuu vaarinymmarryksesta,

ettd 0-vaihtoehto olisi vahiten vaikuttavuutta ilmaiseva vaihtoehto.

Myyjan toiminta ei vaikuttanut ollenkaan lahes puoleen (45 %) vastaajista, kun
he kieltaytyivat asennuspalvelusta. Kuitenkin lahes kymmenosa (7 %) koki,
ettd myyja vaikutti paljon ja lahes kymmenesosa (7 %) erittéin paljon heidan
paatokseen olla ostamatta asennuspalvelua. Vastaajista |ahes puolet (48 %)
osasi itse asentaa ostamansa tuotteen, ja he kokivat timéan vaikuttaneen erit-
tain paljon kieltaytymiseen asennuspalvelusta. Kavereiden, tuttavien tai per-
heenjasenten suosittelu jakoi vastaajien mielipiteet kaikkiin mahdollisiin koh-
tiin. Yli kolmannes vastaajista (38 %) kuitenkin koki, etta tama ei vaikuttanut
ollenkaan asennuspalvelun ostamatta jattdmiseen. Vastaajista kolmanneksel-
le (28 %) ei vaikuttanut ollenkaan ostamatta jattamiseen asennuspalvelun hin-
ta. Huomionarvoista on myds lahes puolen (41 %) vastaama "eos” kohta. Kui-
tenkin joka kymmenes (10 %) kertoi, ettd asennuspalvelu ei ollut sopivan hin-
tainen ja se vaikutti ostamatta jattamiseen erittain paljon. Arvokkaan tuotteen

ostamisella ei ollut merkitysta neljannekselle (24 %) vastaajista, mutta yli puo-
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let (52 %) vastasi 0 -kohtaan. Tassakin joka kymmenes (10 %) kertoi taman
vaikuttaneen ostamatta jattamiseen erittain paljon. Mydskaan edullisen tuot-
teen ostolla ei ollut merkitysta kolmannekselle (28 %) vastaajista, mutta yli
puolet (59 %) vastasi tassakin 0 -kohtaan. Vajaa kymmenes (7 %) koki taman
vaikuttaneen erittain paljon paatbkseen. Suurin syy jattdd asennuspalvelu os-

tamatta oli oma osaaminen tuotteen asennukseen.
4.4 Huoleton turva-tuotevakuutus

Seuraavaksi tarkastellaan asiakkaiden vastauksia Huoleton turva-

tuotevakuutuksen osalta.

Taulukko 13. Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottaminen

n=:67

%

Ei tarjottu 26
Kylla 31
En 43
Yhteensé 100

Huoleton turva-tuotevakuutuksen on ottanut vajaa kolmannes (31 %). Vakuu-
tuksesta on kieltaytynyt lahes puolet (43 %) vastaajista. Kaikista vastaajista

neljannekselle (26 %) ei ole koskaan tarjottu Huoleton turva-tuotevakuutusta.

Mikali asiakas otti Huoleton turva-tuotevakuutuksen, hanelta haluttiin selvittaa,

mista han sai tiedon vakuutuksesta.



Taulukko 14. Tiedon saaminen Huoleton turva-tuotevakuutuksesta

n=21

%

Internetista 0
Kaverilta/ tuttavalta/ perheenjasenelta 0
Myyjalta 95
Myymalén esitteista 5
Jostain muualta, mista? 0
Yhteensé 100
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Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottajista lahes kaikki (95 %) sai tiedon myy-

jalta. Tama kertoo myyjien suuresta roolista, tuoda tuote asiakkaiden tietoi-

suuteen

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin syita, miksi asiakas halusi ostaa tuotteel-

leen Huoleton turva-tuotevakuutuksen.

Taulukko 15. Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottamiseen vaikuttavat

tekijat
En Vaikutti Vaikutti
osaa  Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittéin
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon
N (0) lenkaan (1) (2) 3) (4) 5) ka
% % % % % %
Huoleton turva -vakuutus oli
sopivan hintainen 21 0 5 10 19 48 19 3,7
Huoleton turva -vakuutus oli
kattava 21 0 0 0 10 29 62 4,5
Myyjéa suositteli vakuutusta 21 0 0 0 5 10 86 4,8
Olen saanut suosituksia ka-
vereilta, tuttavilta tai perheen-
jasenilta 21 14 48 29 5 0 514
Ostamani ydintuote oli arvo-
kas, joten halusin vakuuttaa
sen 21 0 5 5 33 29 29 3,7
Minulla on mahdollisuus kéayt-
taa tuotetta pelkaamatta sen
rikkoutumista 21 0 0 5 14 29 52 4,3
Minulla on mahdollisuus va-
kuuttaa tuote ilman arvonale-
nemista 21 0 5 14 19 24 38 3,8
Minulla on mahdollisuus irti-
sanoa vakuutus milloin vain 21 5 48 19 19 0 10 1,9
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Vastaajista viidennes (19 %) koki vakuutuksen hinnan sopivaksi ja kertoi sen
vaikuttaneen paatokseen erittain paljon. Lahes puolet (48 %) kertoi hinnan

vaikuttaneen paljon paatbkseen ostaa vakuutus. Vakuutuksen kattavuudella
oli erittdin suuri merkitys yli puolelle (62 %) vastaajista. Vastaajista lahes kol-
mannes (29 %) koki kattavuuden vaikuttaneen paljon ostopaatokseen. Viela-
kin suurempi vaikutus oli myyjan suosittelulla, jonka lahes kaikki (86 %) vas-
taajista kertoi vaikuttaneen erittéin paljon ostopaatokseen. Taman vaikutusta

korostaa viela kymmenyksen (10 %) valinta paljon vaikuttaneeseen kohtaan.

Kavereiden, tuttavien tai perheenjasenten suosituksilla ei ollut juurikaan merki-
tysta ostopaatoksessa. Lahes puolet (48 %) kertoi, etta talla ei ollut ollenkaan
vaikutusta ostopaattkseen. Lahes kolmannes (29 %) kertoi taméan vaikutta-
neen vahan. Arvokkaan tuotteen ostaminen ja halu sen vakuuttamiseen oli
l&ahes kolmannekselle (29 %) erittéin suuri merkitys, lahes kolmannekselle (29
%) suuri merkitys ja kolmannekselle (33 %) jonkinlainen merkitys. Vastaajista
yli puolet (51 %) koki mahdollisuuden kayttaa tuotetta pelkdamatta sen rikkou-
tumista erittéin suureksi ja lahes kolmannes (29 %) suureksi vaikuttaneeksi
tekijaksi. Arvonalenemisen pysayttaminen vaikutti ostopaatokseen erittain pal-
jon yli kolmannekselle (38 %) vastaajista seka paljon neljannekselle (24 %)
vastaajista. Mahdollisuudella irtisanoa vakuutus ei ollut merkitysta puolelle (48
%) vastaajista. Vastaajista viidennekselle (19 %) tdma vaikutti vahan ja vii-
dennekselle (19 %) jonkin verran. Suurimmat syyt ottaa Huoleton turva—
tuotevakuutus olivat myyjan suosittelu (ka 4,8) ja vakuutuksen kattavuus (ka
4,5).

Tuloksia haluttiin verrata myds suhteessa ottohetkeen. Tabletilla tehty kysely
mahdollisti kysymysten mukautumisen asiakkaan vastauksien perusteella.
Taman avulla pystyttiin selvittdmaan ovatko asiakkaiden mielipiteet erilaisia,
jos heilté kysytdan asiaa heti ostohetken jalkeen, verrattuna siihen, etta asia-

kas on tehnyt ostoksen jo aiemmin.
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Taulukko 16. Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottamiseen vaikuttavat
tekijat ostohetken mukaan

Osti Osti aiem-

nyt min
N= 11 10
ka ka
Huoleton turva -vakuutus oli sopivan hintainen 4,2 3,1
Huoleton turva -vakuutus oli kattava 4,6 4,5
Myyijé suositteli vakuutusta 50 4,6
Olen saanut suosituksia kavereilta, tuttavilta tai perheenjasenil-
ta 14 15
Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin vakuuttaa sen 3,6 3,8
Minulla on mahdollisuus kayttéa tuotetta pelkadmatta sen rik-
koutumista 4.4 4.2
Minulla on mahdollisuus vakuuttaa tuote ilman arvonalenemista 4,0 3,5
Minulla on mahdollisuus irtisanoa vakuutus milloin vain 2,0 1,8

Huoleton Turva — tuotevakuutuksen ottamisen syyt eivat juuri muutu ostohet-
ken perusteella. Edellisessa taulukossa on taulukoitu keskiarvot asiakkailta,
jotka ostivat vakuutuksen nyt ja asiakkailta, jotka olivat ostaneet vakuutuksen
aiemmin. Naiden perusteella asiakas on samaa mieltd vakuutuksen hyddyista,

otti han sen nyt tai jos hanelta kysytaan sita myéhemmin.

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin syitd, miksi asiakkaat eivat halunneet
ottaa Huoleton turva-tuotevakuutusta vaikka sita heille tarjottiin. TA&man kysy-
myksen analysoinnissa tulee huomioida, kuten aiemmissakin taulukoissa mai-

nittiin, etté eos-vastauksia on aika paljon suhteessa vastaajiin.
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Taulukko 17. Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottamatta jattamiseen
vaikuttavat tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittain
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) 3) (4) (5)
% % % % % %
Huoleton turva -vakuutus
oli liian kallis 29 24 10 7 14 24 21
Huoleton turva -vakuutus
ei ollut riittdvan kattava 29 24 41 24 10 0 0
Myyijan toiminta ei ollut
tarpeeksi uskottavaa 29 14 76 10 0 0 0

En saanut riittavasti tietoa

Huoleton turva -

vakuutuksesta 29 17 83 0 0 0 0
Kaverit, tuttavat tai per-

heenjasenet ovat suositel-

leet vakuutuksen pois jat-

tamista 29 17 72 3 7 0 0
Ostamani ydintuote oli

arvokas, joten en halunnut

ostaa enda vakuutusta 29 17 28 14 21 14 7
Ostamani ydintuote oli

edullinen, joten en koe

0,8

2,1

tarvitsevani vakuutusta 29 14 34 21 10 10 10 2,0

Minulla on jokin toinen
vakuutus, joka riittéa mi-

nulle 29 17 7 3 21 28 24 31

Vakuutuksen hinta jakoi mielipiteet aika vahvasti, silla valintoja tuli jokaiseen
vaihtoehtoon. Vastaajista viidennes (21 %) koki vakuutuksen kalliin hinnan
vaikuttaneen paattkseen erittain paljon ja neljannes (24 %) paljon. Vastaajista
yli kolmannes (41 %) koki, ettd vakuutus olisi ollut riittdvan kattava, eika se
vaikuttanut ostamatta jattamiseen ollenkaan. Neljannekselle (24 %) vastaajis-
ta kattavuus vaikutti vahan ostamatta jattamiseen. Lahes kaikki (83 %) vastaa-
jat kokivat, ettei myyjan toiminta tai vahainen tiedon saanti vaikuttanut osta-
matta jattamiseen. Kavereiden tuttavien tai perheenjasenten suosituksilla ei
myo6skéaan ollut suurimman osan (72 %) mukaan vaikutusta heidan paatoksis-
saan. Vastaajista neljannes (28 %) ei kokenut, ettd ydintuotteen ollessa arvo-
kas olisi ollut merkitystéa vakuutuksesta kieltaytymiseen. Toisaalta neljannes
(21 %) kertoi tAmén vaikuttaneen jonkin verran kieltaytymiseen. Vastaajista
kolmannes (34 %) mielesta ydintuotteen edullisuus ei vaikuttanut heidan va-
kuutuksen ostamatta jattamiseen ollenkaan ja viidennes (21 %) kertoi sen vai-
kuttaneen vain vahan. Vastaajista neljannes (24 %) kertoi toisen vakuutuksen

vaikuttaneen erittdin paljon vakuutuksesta kieltdytymiseen. Lisaksi reilu nel-



43

jannes (28 %) kertoi sen vaikuttaneen paljon ja viidennes (21 %) jonkin ver-
ran. Suurimmat syyt vakuutuksesta kieltdytymisessa olivat liian kallis hinta (ka

2,7), seka toinen jo olemassa oleva vakuutus (ka 3,1).

Seuraavassa taulukossa on taulukoitu kieltaytymisen syyt talla kertaa kieltay-
tyjiin, suhteessa aiemmin kieltaytyjiin.

Taulukko 18. Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottamatta jattamiseen
vaikuttavat tekijat suhteessa kieltdymishetkeen

Kieltaytyi Kieltaytyi
nyt aiemmin

N= 22 7
Huoleton turva -vakuutus oli liian kallis 2,7 2,6
Huoleton turva -vakuutus ei ollut riittdvan kattava 11 1,3
Myyjan toiminta ei ollut tarpeeksi uskottavaa 0,9 1,0
En saanut riittavasti tietoa Huoleton turva -vakuutuksesta 0,8 0,9
Kaverit, tuttavat tai perheenjasenet ovat suositelleet va-

kuutuksen pois jattamista 0,9 11
Ostamani ydintuote oli arvokas, joten en halunnut ostaa

enaan vakuutusta 2,0 2,3
Ostamani ydintuote oli edullinen, joten en koe tarvitsevani

vakuutusta 2,1 1,6
Minulla on jokin toinen vakuutus, joka riittd& minule 3,2 2,6

Huoleton turva — tuotevakuutuksesta kieltdytymisen syyt ovat samanlaisia,

kysytaan niita kieltaytymishetkella tai myéhemmin.
4.5 Aktiiviraha-rahoitus

Seuraavaksi analysoidaan Aktiiviraha-rahoituksen osalta syyt, miksi asiakkaat
ovat sen ottaneet ja miksi he ovat siita kieltaytyneet. Ensimmaisena on kysy-

mys Aktiiviraha-rahoituksen ottamisesta.
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Taulukko 19. Aktiiviraha-rahoituksen ottaminen

n =67

%

Ei tarjottu 39
Kylla 30
En 31
Yhteensa 100

Kaikista vastaajista yli kolmannekselle (39 %) ei ole koskaan tarjottu Aktiivira-
ha-rahoitusta. Vastaajista vajaa kolmannes (30 %) on ottanut sen ja vajaa

kolmannes (31 %) on kieltaytynyt siitd tarjoamisen jalkeen.

Mikali asiakas otti Aktiiviraha-rahoituksen, hanelta kysyttiin seuraavaksi, mista

han sai siita tiedon.

Taulukko 20. Tiedon saaminen Aktiiviraha-rahoituksesta

n=20

%

Internetista 0
Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta 10
Myyjalta 90
Myymalan esitteista 5
Jostain muualta, mista? 0
Yhteensa 100

Vastaajista lahes kaikki (90 %) saivat tiedon Aktiivirahasta myyjalta. Tama
kertoo myyjien suuresta vastuusta kertoa rahoituksen mahdollisuudesta asi-

akkaille.

Seuraavaksi selvitettiin syyt, miksi asiakas otti Aktiiviraha-rahoituksen mak-

sutavaksi ostoksilleen.
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Taulukko 21. Aktiiviraha-rahoituksen ottamiseen vaikuttavat tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittain
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) ) 4) (5) ka
% % % % % %

Arvostan maksutapaetuna
tulevaa tuotevakuutusta 20 0 0 5 25 45 25 3,9
Sain ostoksilleni korotonta
maksuaikaa 20 0 0 5 20 55 20 3,9
Myyja suositteli Aktiivira-
halla maksamista 20 0 0 0 0 35 65 4,7
Liityin samalla Expert Ex-
clusive kanta-asiakkaaksi
ja sain hyvia etuja 20 0 0 5 10 30 55 4,4
Sain suositteluja kavereil-
ta, tuttavilta, tai perheen-
jasenilta 20 5 55 35 0 0 515
Ostoksieni summa oli suuri 20 0 1 10 40 25 20 3,5
Ostoksieni summa oli pieni 20 20 70 10 0 0 0 0,9

Vastaajista neljannes (25 %) piti maksutapaetuna tulevaa tuotevakuutusta
erittain tarkedna ja lahes puolet (45 %) tarkedna asiana, kun he tekivat paa-
tosta Aktiivirahan ottamisesta. Liséksi neljannes (25 %) kertoi sen vaikutta-
neen ostopaatokseen jonkin verran. Vastaajista viidennes (20 %) kertoi korot-
toman maksuajan vaikuttaneen heidan paatokseensa erittain paljon. Yli puolet
(55 %) vastaajista kertoi taman vaikuttaneen paljon ja viidennes (20 %) jonkin
verran. Myyjan suosittelulla oli erittdin paljon merkitysta yli puolelle (65 %) ja
paljon yli kolmannekselle (35 %) vastaajista. Vastaajista yli puolelle (55 %)
Expert Exclusive kanta-asiakkaaksi littyminen oli erittéin tarkea syy ottaa Ak-
tiiviraha-kortti ja hieman alle kolmannekselle (30 %) paatoksiin tama vaikutti

paljon.

Vastaajista yli puolet (55 %) ei kokenut kavereiden, tuttavien tai perheenjasen-
ten mielipiteille olleen ollenkaan vaikutusta heidan paatokseensa. Vastaajista
kolmannes (35 %) kertoi taman vaikuttaneen vain vahan paatoksen tekoon.
Ostoksien suuri summa jakoi mielipiteet kaikkiin mahdollisiin vaihtoehtoihin.
Vastaajista viidennes (20 %) koki sen vaikuttaneen erittain paljon ja neljannes
(25 %) paljon Aktiivirahan ottamiseen. Lisaksi yli kolmannes (40 %) koki sen
vaikuttaneen jonkin verran paatokseen. Jos ostokset olivat pienet, ei talla ollut

suurimman osan (70 %) mielesta vaikutusta Aktiivirahan ottamiseen. Suurim-
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mat syyt ottaa Aktiiviraha-rahoitus, olivat myyjan suosittelu (ka 4,7), seka liit-

tyminen samalla Expert Exclusive kanta-asiakkaaksi (ka 4,4).

Seuraavan taulukon avulla tutkittiin muuttuuko asiakkaiden mielipide, mikali
heiltd kysytaan Aktiiviraha-rahoituksen ottamisen syita ostohetkelle, verrattuna

aiemmin ottaneiden vastauksiin.

Taulukko 22. Aktiiviraha-rahoituksen ottamiseen vaikuttavat tekijat otto-
hetken mukaan

Otti Otti aiem-

nyt min

N= 7 13

ka ka
Arvostan maksutapaetuna tulevaa tuotevakuutusta 4,3 3,7
Sain ostoksilleni korotonta maksuaikaa 4,1 3,8
Myyja suositteli Aktiivirahalla maksamista 4,9 45
Liityin samalla Expert Exclusive kanta-asiakkaaksi ja sain hyvia
etuja 4,4 4,3
Sain suositteluja kavereilta, tuttavilta, tai perheenjasenilta 1,6 15
Ostoksieni summa oli suuri 3,7 3,3
Ostoksieni summa oli pieni 0,7 1

Taulukosta nakee, etta talla kertaa aktiiviraha—rahoituksen ottaneet ottivat sen
samoista syistd, kuin aiemmin ottaneet. Taulukossa on taulukoitu talla kertaa

ottaneiden ja jo aiemmin ottaneiden vastaukset.

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin syitd, miksi vastaajat ovat jattaneet Aktii-
viraha -rahoituksen ottamatta, vaikka sité on heille tarjottu. Taméan kysymyk-
sen analysoinnissa tulee huomioida, etté eos-vastauksia on aika paljon suh-

teessa vastaajiin.
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Taulukko 23. Aktiiviraha-rahoituksen ottamatta jattamiseen vaikuttavat
tekijat

En Vaikutti Vaikutti
osaa  Eivaikut- Vaikutti jonkin Vaikutti erittain
sanoa tanut ol- vahan verran paljon paljon

N (0) lenkaan (1) (2) 3) (4) (5) ka
% % % % % %

Halusin maksaa ostokseni
kateiselld tai pankkikortilla 21 10 5 0 5 10 71 4,1
Halusin maksaa ostokseni
olemassa olevalla luottokor-
tilla 21 33 33 0 0 10 24 1,9
En tarvitse maksutapaetuna
tulevaa vakuutusta 21 38 14 10 5 5 29 21
En halua korotonta maksu-
aikaa 21 38 10 10 0 10 33 2,3
Myyjén toiminta ei vakuut-
tanut 21 33 48 10 0 5 511
Expert Exclusive kanta-
asiakkuudessa ei ollut riitta-
van hyvia etuja 21 43 38 5 10 5 0 1,0
Olen jo Expert Exclusive
kanta-asiakas 21 29 29 5 10 0 29 2,1
Kaverini, tuttavani tai per-
heenjaseneni ovat suositel-
leet Aktiivirahalla maksa-
matta jattamista 21 38 48 0 5 10 0 1,0
Ostoksieni summa oli suuri 21 38 33 10 14 10 01,2
Ostoksieni summa oli pieni 21 43 29 5 5 10 10 1,4

Vastaajista yli puolet (71 %) koki halun maksaa ostokset pankkikortilla tai ka-
teisella vaikuttaneen paatokseen erittain paljon. Vastaajista neljannes (24 %)
koki olemassa olevan luottokortin vaikuttaneen paatokseen erittain paljon.
Toisaalta kolmannes (33 %) koki, ettei tama vaikuttanut heidan paatokseen
ollenkaan. Vastaajista vajaa kolmannes (29 %) kertoi, etteivat he tarvitse
maksutapaetuna tulevaa tuotevakuutusta, jolloin se vaikutti heidan paatok-
seen erittain paljon. Toisaalta reilu kymmenys (14 %) kertoi, ettei se vaikutta-
nut paatokseen ollenkaan. Vastaajista kolmanneksen (33 %) paatokseen olla
ottamatta Aktiivirahaa vaikutti erittdin paljon haluttomuus korottomaan maksu-
aikaan. Vastaajista lahes puolet (48 %) kertoi, ettei myyjan toiminta vaikutta-
nut ollenkaan heidan péaéattkseen olla ottamatta Aktiiviraha-rahoitusta. Vastaa-
jista yli kolmanneksen (38 %) mielestd myodsk&an Expert Exclusive -kanta-
asiakkuuden edut eivét olleet ratkaisevassa roolissa Aktiivirahasta kieltaytymi-
seen. Jo olemassa oleva Expertin kanta-asiakkuus vaikutti erittain paljon va-

jaan kolmanneksen (33 %) vastaajista kieltdytymiseen. Toisaalta vajaan kol-
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manneksen (33 %) paatokseen tama ei vaikuttanut ollenkaan. Kaverit, tutta-
vat, tai perheenjasenet eivat vaikuttaneet lahes puoleen (48 %) vastaajista
ollenkaan paatoksenteossa. Suurella ostoksien summalla ei ollut myoskaan
juurikaan vaikutusta siihen, etta asiakas kieltaytyi Aktiiviraha-rahoituksesta.
Vastaajista kolmannes (33 %) kertoi, ettei ostoksien suuri summa vaikuttanut
paatokseen. Mydskaan ostoksien pienella summalla ei ollut merkitysta, silla
vajaa kolmannes (29 %) kertoi, ettei se vaikuttanut heidan paattkseen ollen-
kaan. Suurimmat syyt Aktiivirahasta kieltaytymiseen oli halu maksaa ostokset
kateisella tai pankkikortilla (ka 4,1) seka ilman korotonta maksuaikaa (ka 2,3).

Seuraavaksi analysoitiin tuleeko eroja Aktiiviraha-rahoituksesta kieltaytynei-

den osalta suhteessa nyt kieltaytyneisiin ja aiemmin kieltaytyneisiin.

Taulukko 24. Aktiiviraha-rahoituksen ottamatta jattamiseen vaikuttavat
tekijat suhteessa kieltdytymishetkeen

Kieltaytyi Kieltaytyi

nyt aiemmin
N= 12 9
ka ka
Halusin maksaa ostokseni kateisella tai pankkikortilla 4,4 3,8
Halusin maksaa ostokseni olemassa olevalla luottokortilla 3 0,4
En tarvitse maksutapaetuna tulevaa vakuutusta 2,1 1,6
En halua korotonta maksuaikaa 2,3 2,3
Myyjan toiminta ei vakuuttanut 1,4 1,0
Expert Exclusive kanta-asiakkuudessa ei ollut riittdvan hyvia etuja 11 0,7
Olen jo Expert Exclusive kanta-asiakas 2,6 1,4
Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat suositelleet Aktiivirahal-
la maksamatta jattamista 0,8 1,2
Ostoksieni summa oli suuri 15 0,9
Ostoksieni summa oli pieni 15 1,2

Huomattavia eroja syntyi ainoastaan yhdessa kohdassa, eli halussa maksaa
olemassa olevalla luottokortilla. Nyt kieltdytyneissa keskiarvo oli 3 ja aiemmin
kieltaytyneissa keskiarvo ainoastaan 0,4. Muiden kysymysten osalta merkitta-

vid eroja ei synny.
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5 Johtopé&aatokset

Opinnaytetyon kyselyyn vastasi yhteensa 67 asiakasta, joka on liian pieni
maara, jotta kyselysta voitaisiin tehda yleistettavia johtopaatoksia. Taman ky-
selyn perusteella voidaan todeta naiden vastaajien mielipiteet sekd suuntaa
antavat yleiset mielipiteet. Koko asiakaskuntaa edustavia yleistavia mielipitei-
ta ei voida luotettavasti néin pienella otannalla selvittaa. Kyselyn tuloksien
analysoinnin tueksi kysyttiin toimeksiantajana toimineen myymalan myymala-
paallikdn mielipidetta kyselyn tuloksista. Hanen mukaan kyselyn tulokset
edustavat yleisia mielipiteitéd asiakkaiden keskuudessa ja vastaavat heidan
kayttaytymistaan. Hanen arvionsa perustuvat myymalassa tapahtuvaan tyos-
kentelyyn ja asiakkaiden ostokayttaytymisen seuraamiseen paivittain.
(Piirainen 2017.)

Television kalibrointi

Vastaajista puolet otti kalibrointipalvelun ostamaansa televisioon ja puolet ei
ottanut. TAméan perusteella kalibrointipalvelun ottamisen prosentti on todella
hyva. Kaikki asiakkaat saivat palvelusta tiedon myyjalta, mika kertoo myyjien
suuresta vastuusta tehda palvelua tunnetuksi. Kalibrointipalvelun ottamiseen
vaikutti kaikista eniten myyjan suosittelu. Myds halu ammattilaisen kalibroi-
maan kuvaan oli suuri tekija valinnassa. Kalibrointipalvelun ostamatta jattami-
seen vaikutti eniten ostetun television edullisuus seka tarpeettomuus ammatti-
laisen kalibroimaan kuvaan. Hankintahinnaltaan edullisen television ostajien
kieltaytyminen on ymmarrettavad, koska prosentuaalisesti kalibroinnin kus-
tannus on niissd huomattavasti suurempi kuin arvokkaammissa. Kuitenkin
naissakin televisiossa kuvanparannuksen mahdollisuus on olemassa, joten
heillekin sitd kannattaa tarjota. Kalibrointipalvelun myynnin lisédminen onnis-
tuu parhaiten kertomalla palvelusta jokaiselle asiakkaalle, jolloin palvelu saa-

daan heidan tietoonsa.
Asennuspalvelut

Asennuspalvelun ottamisen suurimmat syyt olivat oman ajan ja vaivan saas-
taminen sekd myyjan suosittelu. Asennuspalvelun ottamatta jattamiseen vai-

kutti eniten asiakkaan oma osaaminen kyseiseen toimenpiteeseen. Toiseksi
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eniten vaikutusta oli ostetun tuotteen edullisuudella, jolloin asiakas ei halunnut
maksaa asennuspalvelusta. Asennuspalvelun myynnin lisdédmiseksi myyjien
tulee yha enemmaén kertoa asiakkaille palvelusta, koska asiakkaat eivat muu-
ten tieda siitd. Vastaajista lahes puolet (42 %) ei ollut koskaan kuullut palve-
lusta. Toisaalta kaikki asennuspalvelun ottajat saivat tiedon palvelusta myyjal-
td. Naiden takia tarjopamisen lisdaminen lisdd myos palvelun myyntia. Nyky-
ajan kiireen keskella yksinkertaisuudesta ja vaivattomuudesta kertomalla
asennuspalvelun myyntia saadaan lisattya. Mikali asiakas osaa seka haluaa
asentaa itse ostamansa tuotteen, hanelle on lahes mahdotonta perustella
asennuspalvelun ostoa. Talléin myyjien kannattaa keskittyd muiden palvelui-

den, kuten Huoleton Turvan ja Aktiiviraha-rahoituksen myyntiin.
Huoleton turva-tuotevakuutus

Huoleton turva-tuotevakuutuksen ottamisen suurimmat syyt ovat myyjan suo-
sittelu seka vakuutuksen kattavuus. Myds mahdollisuus kayttaa tuotetta pel-
kdamatta sen rikkoutumista on vaikuttanut paljon asiakkaiden paatoksiin. La-
hes kaikki vastaajat (95 %) olivat saaneet tiedon vakuutuksesta myyjalta, eli
myyjien rooli vakuutuksesta kertomisessa on erittain suuri. Vastauksien perus-
teella nahdaan, ettad vakuutuksen myynnin lisddmiseksi vakuutusta tulee tarjo-
ta enemman, koska asiakkaat eivat sita osaa kysya, eivatka he tieda palvelus-
ta. Myyjan suosittelun merkitys vakuutuksen ottamiseen on todella suuri, joten
aktiivinen tarjoaminen on helpoin keino vakuutusmyynnin lisd&dmiseen. Suu-
rimmat syyt olla ottamatta vakuutusta oli asiakkaalla jo ennestaéan oleva toinen
vakuutus, seka vakuutuksen liian kallis hinta. Kuitenkin naméa ennestaan ole-
vat vakuutukset ovat yleisesti kotivakuutuksia, jotka eivét ole laheskaan niin
kattavia kuin Huoleton turva-tuotevakuutus. Vakuutuksen ostaneet asiakkaat
arvostivat yhdeksi suurimmista ottamiseen vaikuttavista tekijoista juuri vakuu-
tuksen kattavuuden, joten siihen kannattaa keskittya viela, vaikka asiakas en-

sin kieltaytyisikin vedoten jo olemassa olevaan vakuutukseen.
Aktiiviraha-rahoitus

Aktiiviraha-rahoituksen on ottanut vajaa kolmannes (30 %) vastaajista. Heista
l&ahes kaikki (90 %) oli saanut tiedon maksutavasta myyjaltd. Suurimmat syyt

ottaa Aktiiviraha-rahoitus oli myyjéan suosittelu, seka liittyminen samalla Expert
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Exclusive kanta-asiakkaaksi. Aktiiviraha-rahoituksen ottamatta jattdmisen yli-
voimaisesti suurin syy oli halu maksaa ostokset kateisella tai pankkikortilla.
Aktiiviraha-rahoituksen myynnin lisaéaminen onnistuu tarjonnan lisdamisella,
koska asiakkaat eivat tiedosta tatakaan palvelua ilman ettd myyja siita kertoo.
Myynnin lisdamisessa kannattaa suosittelun lisaksi kertoa juurikin eduista,
joita Expert Exclusive -kanta-asiakkaana saa. Naita etuja asiakkaat arvosta-
vat ja niilla on suuri merkitys asiakkaan paatoksiin. Vaikka asiakas haluaisikin
maksaa tuotteet kateisella, hanelle kannattaa kertoa kanta-asiakaseduista,
jolloin maksu kannattaa tehda Aktiivirahan kautta.

6 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli ymmartaa asiakkaiden
ostokayttaytymista ja ostomotiiveja kodinkonekaupassa tarjottujen
lisapalveluiden osalta. Kyselytutkimuksella haluttiin selvitta&é miksi asiakkaat
ostavat Expertin tarjoamia lisapalveluita ja miksi he eivat niitd osta. Naiden
tietojen pohjalta myyjia voidaan kouluttaa paremmin, ja he saavat itselleen
myyntia auttavia argumentteja. Mikali kyselyssa tulee esille palveluiden
kehittamistarpeita, voidaan néitéa toteuttaa mahdollisuuksien mukaan. Tyon
perimmaisena tarkoituksena on lisapalveluiden myynnin kasvattaminen.
Erilaisten lisapalveluiden myynti on todella tarkead, koska kodinkonekaupan

kova hintakilpailu on ajanut itse ydintuotteiden katteet hyvin mataliksi.

Kyselyn tuloksina saatiin tietoa, miksi asiakkaat ostavat tarjottuja lisapalveluita
ja toisaalta miksi he eivat niitd osta. Vastauksien perusteella myyjan
suosittelulla oli todella suuri merkitys kaikkien lisdpalveluiden ostamiseen.
Hieman yllatyksellisesti myos lisdpalvelusta tiedon saaminen tuli lahes
poikkeuksetta myyjalta. Na&in ollen ilman myyjid ei naita palveluita myytaisi,
eika asiakkaat niista edes tietdisi. Yhta yhdistavaa kieltaytymisen syyta ei
kaikista palveluista |10ydy, mutta oma osaaminen ja palveluiden tarpeettomuus

voidaan nostaa yhdistaviksi tekijoiksi.

Opinnaytetyon suurimpana epaonnistumisen kohtana oli vastaajien pieni
lukumaara. Kysely oli esilla kolme viikkoa Expert Jyvaskylan myymassa, jonka
aikana siihen tuli 67 vastausta. Vastaajia houkuteltiin arpomalla yhteystiedot

jattaneiden kesken 100 euron lahjakortti ja mainostamalla tata isosti. Kysely
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sijoitettiin ulko-oven laheisyyteen, ihmisten kulkureitin varrelle. Myyjat myos
kehottivat asiakkaita vastaamaan kyselyyn ja osallistumaan arvontaan.
Kuitenkaan vastauksia ei tullut enempéaa, joten néaihin oli tyydyttava.
Vastauksien pienen lukumaaran johdosta koko asiakaskuntaa yleistavia
johtopaatoksia ei voida tuloksista tehdéa. Kyselyn tulokset kuitenkin kertovat
juuri ndiden vastaajien mielipiteista ja ostomotiiveista. Koko tyon reliabiliteettia

olisi nostanut vastaajien suurempi lukumaara.

Koska vastausmaara oli pieni, halusin toimeksiantajaltani suullisen arvion
tuloksista ja niiden yleistettavyydesta. Heidadn mukaansa tulokset vastaavat ja
mukailevat yleista asiakaskayttaytymista kyseisessa myymalassa. (Piirainen
2017.) Talla haluttiin myos saada tukea tutkimuksen reliabiliteetille, eli mikali
kysely toistettaisiin, vastaukset olisivat samankaltaisia. Kyselyn vastaukset
myds analysoitiin lisdpalvelun oston ajankohdan mukaisesti erillissa
taulukoussa jotta néhtéisiin, vaihtelevatko asiakkaiden mielipiteet kun he
ottavat lisdpalvelun talla kertaa, verratttuna lisapalvelun ottoon joskus
aiemmin. Talla analysoinnilla saatiin lisattya kyselyn luotettavuutta, silla

merkittavia eroja ei naiden vastauksien osalta syntynyt.

Tyon tuloksia voidaan hyodyntaa jatkossa osana myyjien koulutusta. Myyjat
saavat tutkimustietoa lisapalveluiden ostamisen ja kieltaytymisen syista. He
pystyvat vertaamaan tata tietoa omiin mielipiteisiinsa asiakkaan
ostomotiiveista ja pohtimaan tata kautta, ajattelevatko he asiakkaan

kayttaytyvan tutkimustulosten mukaisesti.

Tutkimuksessa kaytetty teoria pohjautuu asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Teoriassa kerrotaan, kuinka kuluttaja kayttaytyy paatoksia tehdessaan seka
mitéa osa-alueita kuuluu ostoprosessiin. Teoriaa [6ytyy myos palveluiden
ostamisesta. Teoriapohjaa hyddynnettiin tutkimuksen kysymysten

laadinnassa, jotta asiakkailta osattaisiin kysya oikeita asioita.

Kyselyssa tutkittiin asiakkaiden syita ostaa kodinkonekaupan tarjoamia
lisdpalveluita seka syita, miksi he kieltaytyvat niistd. Myyjien rooli ol
avainasemassa, kun lisdpalveluita ostettiin. Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia
esimerkiksi, onko asiakkaan ostopaatoksen tekopaikalla merkitysta

lisdapalveluiden ostamiseen. Nykyaan ostopaatos siirtyy yhd enemman
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verkkoon ja kivijalkaliikkeesta tullaan ainoastaan hakemaan tuotetta. (Pusa
2016.) Tutkimusaiheena voisi olla, ostavatko asiakkaat enemman
lisapalveluita, kun he ovat jo tutkineet ja varanneet tuotteen ennakkoon netista
verrattuna siihen, kun he tulevat myymalaan ja tekevét ydintuotteen
ostopaatoksen siella. Jatkotutkimuksena voisi olla my6s
markkinointiviestintddn perustuva tutkimus, jossa tutkittaisiin, onko
lisdpalveluiden myyntiin vaikutusta, mikali tuotteita mainostettaisiin enemman
yrityksen markkinointikanavissa. Taman tutkimuksen mukaan asiakkaat

saavat tiedon lisapalveluista vasta myymalassa myyjan toimesta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan Expertin Lisapalvelukyselyyn. Kyselyyn vastaaminen
kestaa noin 5 minuuttia. Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan
100€ lahjakortti Expertille. Yhteystietoja ei voida yhdistaa vastauksiin, eika

niita kayteta muihin tarkoituksiin.

Lisapalvelukysely

Mies

Nainen

" alle 18
" 18-24
25-34
35-44
“ 45-54
55-64

yli 64



Kylla

En

Valitse kaikki tuoteryhmat, josta ostit tuotteita

Televisiot

Audio

Digiboksit

Pelikonsolit

Navigaattorit

Kamerat

Puhelimet

Tietokoneet

Tabletit

Isot kodinkoneet

Imurit

Pienkoneet

57



58

Mikali sinulle ei tarjottu kalibrointipalvelua, vastaa EI TARJOTTU. Mikali otit kalibrointipalvelun,
vastaa KYLLA. Mikali sinulle tarjottiin kalibrointipalvelua, mutta et sité ottanut, vastaa EN.

Ei tarjottu

Kylla

En

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?




0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyija suositteli kalibrointipalvelua *

Halusin ammattilaisen kalibroiman kuvan *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet kalibrointipalvelun ottamista *

Kalibrointipalvelu oli sopivan hintainen *

Ostamani TV oli arvokas, joten halusin siihen
parhaan mahdollisen kuvan *

Ostamani TV oli edullinen, joten halusin
parantaa sen kuvaa kalibrointipalvelulla *

Jokin
muu,
mika?

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyja ei ollut tarpeeksi uskottava *

En tarvitse ammattilaisen kalibroimaa
televisiota *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet etté en ota kalibrointipalvelua *

Kalibrointipalvelu ei ollut sopivan hintainen *

Ostamani TV oli arvokas, joten en halunnut
maksaa kalibrointipalvelusta *

Ostamani TV oli edullinen, joten en halunnut
maksaa kalibrointipalvelusta *

Jokin
muu,
mika?




60

Mikali sinulle ei tarjottu asennuspalvelua, vastaa EI TARJOTTU. Mikali otit asennuspalvelun,
vastaa KYLLA. Mikali sinulle tarjottiin asennuspalvelua, mutta et sita ottanut, vastaa EN.

Ei tarjottu

Kylla

En

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyja suositteli asennusta *

Saastin omaa aikaa ja vaivaa *

En osaa itse tehda asennusta, joten halusin
sen ammattilaisen tekemana *

Sain kavereilta, tuttaviltani tai perheenjasenilta
suosituksen *

Asennuspalvelu oli sopivan hintainen *
Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin

ettd se asennetaan puolestani *

Jokin
muu,
mika?

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Osaan itse asentaa ostamani tuotteen *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet ettéd en ota asennusta *

Asennuspalvelu ei ollut sopivan hintainen *

Ostamani tuote oli arvokas, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Ostamani tuote oli edullinen, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Jokin
muu,
mika?
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Mikali sinulle ei tarjottu tuotevakuutusta, vastaa EI TARJOTTU. Mikali otit Huoleton turva -
vakuutuksen, vastaa KYLLA. Mikéli sinulle tarjottiin tuotevakuutusta, mutta et sita ottanut,
vastaa EN.

Ei tarjottu

Kylla

En

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta/ tuttavalta/ perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?




0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Huoleton turva -vakuutus oli sopivan hintainen
*

Huoleton turva -vakuutus oli kattava *

Myyjé suositteli vakuutusta *

Olen saanut suosituksia kavereilta, tuttavilta
tai perheenjasenilta *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin
vakuuttaa sen *

Minulla on mahdollisuus kayttaa tuotetta
pelkaamatta sen rikkoutumista *

Minulla on mahdollisuus vakuuttaa tuote ilman
arvonalenemista *

Minulla on mahdollisuus irtisanoa vakuutus
milloin vain *

Jokin
muu,
mika?
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

Huoleton turva -vakuutus oli liian kallis *

Huoleton turva -vakuutus ei ollut riittavan
kattava *

Myyjén toiminta ei ollut tarpeeksi uskottavaa *

En saanut riittavasti tietoa Huoleton turva -
vakuutuksesta *

Kaverit, tuttavat tai perheenjasenet ovat
suositelleet vakuutuksen pois jattamista *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten en
halunnut ostaa endan vakuutusta *

Ostamani ydintuote oli edullinen, joten en koe
tarvitsevani vakuutusta *

Minulla on jokin toinen vakuutus, joka riittaa
minule *

Jokin
muu,

mika?

Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu vakuutusta, vastaa El OLE TARJOTTU

4 5

. Mikéli olet ottanut

aiemmin ostamallesi tuotteelle Huoleton turva -vakuutuksen, vastaa KYLLA. Mikali sinulle on

tarjottu vakuutusta, mutta et ole sité ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En



0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

Huoleton turva -vakuutus oli liian kallis *

Huoleton turva -vakuutus ei ollut riittavan
kattava *

Myyjén toiminta ei ollut tarpeeksi uskottavaa *

En saanut riittavasti tietoa Huoleton turva -
vakuutuksesta *

Kaverit, tuttavat tai perheenjasenet ovat
suositelleet vakuutuksen pois jattdmista *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten en
halunnut ostaa endan vakuutusta *

Ostamani ydintuote oli edullinen, joten en koe
tarvitsevani vakuutusta *

Minulla on jokin toinen vakuutus, joka riittaa
minule *

Jokin
muu,
mika?

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta/ tuttavalta/ perheenjasenelta

Myyijalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?

4
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Huoleton turva -vakuutus oli sopivan hintainen
*

Huoleton turva -vakuutus oli kattava *

Myyjé suositteli vakuutusta *

Olen saanut suosituksia kavereilta, tuttavilta
tai perheenjasenilta *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin
vakuuttaa sen *

Minulla on mahdollisuus kayttaa tuotetta
pelkaamatta sen rikkoutumista *

Minulla on mahdollisuus vakuuttaa tuote ilman
arvonalenemista *

Minulla on mahdollisuus irtisanoa vakuutus
milloin vain *

Jokin
muu,
mika?

Mikali sinulle ei tarjottu Aktiiviraha -rahoitusta, vastaa EI TARJOTTU. Mikali otit Aktiiviraha -
rahoituksen, vastaa KYLLA. Mikali sinulle tarjottiin Aktiiviraha -rahoitusta, mutta et sité ottanut,
vastaa EN.

Ei tarjottu

Kylla

En



Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

0 1 2 3 4 5

Arvostan maksutapaetuna tulevaa
tuotevakuutusta *

Sain ostoksilleni korotonta maksuaikaa *

Myyja suositteli Aktiivirahalla maksamista *

Liityin samalla Expert Exclusive kanta-
asiakkaaksi ja sain hyvia etuja *

Sain suositteluja kavereilta, tuttavilta, tai
perheenjasenilta *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,
mika?
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Halusin maksaa ostokseni kateisella tai
pankkikortilla *

Halusin maksaa ostokseni olemassaolevalla
luottokortilla *

En tarvitse maksutapaetuna tulevaa
vakuutusta *

En halua korotonta maksuaikaa *

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Expert Exclusive kanta-asiakkuudessa ei ollut
riittdvan hyvia etuja *

Olen jo Expert Exclusive kanta-asiakas *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet Aktiivirahalla maksamatta
jattamista *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,
mika?

Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu Aktiiviraha -rahoitusta, vastaa El OLE TARJOTTU. Mikali
olet ottanut aiemmin ostamallesi tuotteelle Aktiiviraha -rahoituksen, vastaa KYLLA. Mikali sinulle
on tarjottu Aktiiviraha -rahoitusta, mutta et ole sita ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En



0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Halusin maksaa ostokseni kateisella tai
pankkikortilla *

Halusin maksaa ostokseni olemassaolevalla
luottokortilla *

En tarvitse maksutapaetuna tulevaa
tuotevakuutusta *

En halua korotonta maksuaikaa *

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Expert Exclusive kanta-asiakkuudessa ei ollut
riittdvan hyvia etuja *

Olen jo Expert Exclusive kanta-asiakas *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet Aktiivirahalla maksamatta
jattamista *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,
mika?

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?




0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittdin paljon.

Arvostan maksutapaetuna tulevaa
tuotevakuutusta *

Sain ostoksilleni korotonta maksuaikaa *

Myyja suositteli Aktiivirahalla maksamista *

Liityin samalla Expert Exclusive kanta-
asiakkaaksi ja sain hyvia etuja *

Sain suositteluja kavereilta, tuttavilta, tai
perheenjasenilta *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,

mika?

Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu asennuspalvelua, vastaa El OLE TARJOTTU. Mikéali olet
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ottanut aiemmin ostamallesi tuotteelle asennuspalvelun, vastaa KYLLA. Mikali sinulle on tarjottu

asennuspalvelua, mutta et ole sita ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En



Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyja suositteli asennusta *

Saastin omaa aikaa ja vaivaa *

En osaa itse tehda asennusta, joten halusin
sen ammattilaisen tekemana *

Sain kavereilta, tuttaviltani tai perheenjasenilta
suosituksen *

Asennuspalvelu oli sopivan hintainen *
Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin

ettd se asennetaan puolestani *

Jokin
muu,
mika?
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Osaan itse asentaa ostamani tuotteen *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet ettéd en ota asennusta *

Asennuspalvelu ei ollut sopivan hintainen *

Ostamani tuote oli arvokas, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Ostamani tuote oli edullinen, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Jokin
muu,
mika?

Ei ostanut tuotetta

Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu vakuutusta, vastaa El OLE TARJOTTU. Mikali olet ottanut
aiemmin ostamallesi tuotteelle Huoleton turva -vakuutuksen, vastaa KYLLA. Mikali sinulle on
tarjottu vakuutusta, mutta et ole sita ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

Huoleton turva -vakuutus oli liian kallis *

Huoleton turva -vakuutus ei ollut riittavan
kattava *

Myyjén toiminta ei ollut tarpeeksi uskottavaa *

En saanut riittavasti tietoa Huoleton turva -
vakuutuksesta *

Kaverit, tuttavat tai perheenjéasenet ovat
suositelleet vakuutuksen pois jattdmista *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten en
halunnut ostaa endan vakuutusta *

Ostamani ydintuote oli edullinen, joten en koe
tarvitsevani vakuutusta *

Minulla on jokin toinen vakuutus, joka riittaa
minule *

Jokin
muu,
mika?

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta/ tuttavalta/ perheenjasenelta

Myyijalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?

4
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

Huoleton turva -vakuutus oli sopivan hintainen
*

Huoleton turva -vakuutus oli kattava *

Myyjé suositteli vakuutusta *

Olen saanut suosituksia kavereilta, tuttavilta
tai perheenjasenilta *

Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin
vakuuttaa sen *

Minulla on mahdollisuus kayttaa tuotetta
pelkaamatta sen rikkoutumista *

Minulla on mahdollisuus vakuuttaa tuote ilman
arvonalenemista *

Minulla on mahdollisuus irtisanoa vakuutus
milloin vain *

Jokin
muu,

mika?

Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu Aktiiviraha -rahoitusta, vastaa El OLE TARJOTTU. Mikéali

4
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olet ottanut aiemmin ostamallesi tuotteelle Aktiiviraha -rahoituksen, vastaa KYLLA. Mikali sinulle

on tarjottu Aktiiviraha -rahoitusta, mutta et ole sita ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En



0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

Halusin maksaa ostokseni kateisella tai
pankkikortilla *

Halusin maksaa ostokseni olemassaolevalla
luottokortilla *

En tarvitse maksutapaetuna tulevaa
tuotevakuutusta *

En halua korotonta maksuaikaa *

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Expert Exclusive kanta-asiakkuudessa ei ollut
riittdvan hyvia etuja *

Olen jo Expert Exclusive kanta-asiakas *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet Aktiivirahalla maksamatta
jattamista *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,

mika?
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Voit valita useita kohteita

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?

vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

Arvostan maksutapaetuna tulevaa
tuotevakuutusta *

Sain ostoksilleni korotonta maksuaikaa *

Myyjé suositteli Aktiivirahalla maksamista *

Liityin samalla Expert Exclusive kanta-
asiakkaaksi ja sain hyvia etuja *

Sain suositteluja kavereilta, tuttavilta, tai
perheenjasenilta *

Ostoksieni summa oli suuri *

Ostoksieni summa oli pieni *

Jokin
muu,
mika?
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Mikali sinulle ei ole koskaan tarjottu asennuspalvelua, vastaa El OLE TARJOTTU. Mikali olet
ottanut aiemmin ostamallesi tuotteelle asennuspalvelun, vastaa KYLLA. Mikali sinulle on tarjottu
asennuspalvelua, mutta et ole sité ottanut, vastaa EN.

Ei ole tarjottu

Kylla

En

Voit valita useita kohteita

Internetista

Kaverilta, tuttavalta tai perheenjasenelta

Myyjalta

Myymalan esitteista

Jostain muualta, mista?
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0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittain paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyja suositteli asennusta *

Saastin omaa aikaa ja vaivaa *

En osaa itse tehd&d asennusta, joten halusin
sen ammattilaisen tekemana *

Sain kavereilta, tuttaviltani tai perheenjasenilta
suosituksen *

Asennuspalvelu oli sopivan hintainen *
Ostamani ydintuote oli arvokas, joten halusin

ettd se asennetaan puolestani *

Jokin
muu,
mika?

0= en osaa sanoa, 1= ei vaikuttanut ollenkaan, 2= vaikutti vahan, 3= vaikutti jonkin verran, 4=
vaikutti paljon, 5= vaikutti erittéin paljon.

0 1 2 3 4 5

Myyjan toiminta ei vakuuttanut *

Osaan itse asentaa ostamani tuotteen *

Kaverini, tuttavani tai perheenjaseneni ovat
suositelleet ettéd en ota asennusta *

Asennuspalvelu ei ollut sopivan hintainen *

Ostamani tuote oli arvokas, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Ostamani tuote oli edullinen, joten en halunnut
maksaa asennuspalvelusta *

Jokin
muu,
mika?
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