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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin softbundlaamista apuvalineena kalliimpien, premium-liitty-
mien myynnissa Elisalla. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, milla tavoin softbundlaa-
mista voidaan hyodyntaa Elisan eri tuotteiden ja palveluiden myynnissa.

Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimusaineisto ke-
rattiin syyskuun ja lokakuun valisena aikana, viikoilla 36-40. Aineistonkeruumenetelmana kay-
tettiin informoitua kyselya. Tutkimuksen perusjoukkoa ei alun perin tarkasti rajattu, mutta
sahkopostin kautta rajaus oli Tikkurilan kampuksen LIKO-opiskelijat.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui palvelumuotoilusta ja softbundlaamisesta.
Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasiteltiin palvelumuotoilua, sen perusteita ja palvelu-
muotoilun merkitysta osana toimivaa asiakaskokemusta. Teoriaosuuden toinen luku kasitteli
puolestaan softbundlaamista, esimerkkeja eri markkinoilta, ja sen mahdollisuuksia myynnin
tukena.

Opinnaytetyon aikana saatiin selville, etta softbundlaamista tehdaan jo maailmalla, niin ope-
raattorialalla, kuin muillakin toimialalla. Softbundlaamista voi tehda hyvin ja huonosti, mutta
toimiva malleja on saatavilla, ja ne tulee ottaa osaksi Elisan strategiaa. Taysin uusia toiminta-
tapoja ei tarvitse itse keksia, vaan ottaa elementteja niilta yrityksilta, jotka ovat soft-
bundlaamisessa jo aikaisemmin onnistuneet.

Tutkimus tuotti Elisalla lisaarvoa ja toimivia toimintamalleja, joita pystyy suoraan hyodynta-
maan nykyisten premium-Lliittymien, seka muidenkin palveluiden ja tuotteiden kohdalla.

Asiasanat: softbundlaaminen, palvelumuotoilu, palvelupaketointi, bundlaaminen
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In this Bachelor’s Thesis, softbundling was in the scope of attention, in order to use it as a
tool to thrive sales within Premium-plans in Elisa. The main goal of this research was to find
out the different ways how Elisa can use softbundle as a tool to sell different products as well
as services.

Research was done with the method of quantitative research, and the research material was
gathered during the weeks 36-40 in 2019. An informed questionnaire was used as the method
of data collection. Initially, the population of the study was not precisely defined, but the e-
mail was limited to BBA students in the Tikkurila campus.

The theoretical framework of the thesis consisted of service design and softbundling. The
first chapter of the theory section dealt with service design, its basics and the importance of
service design as a part of a functioning customer experience. The second section of the the-
ory section, dealt with softbundling, examples from different markets, and its potential to
support sales.

During the thesis, it was discovered that softbundling is already being done in the world, both
in the operator field as other fields as well. Softbundling can be done good or bad, but func-
tional templates are available and should be incorporated into Elisa’s strategy. There is no
need to invent completely new ways of working, but to take elements from companies that
have already succeeded in softbunding.

The research provided Elisa with some added value and functional models that can be di-
rectly applied to existing premium subscriptions and other services and products.

Keywords: softbundling, service design, service packaging, bundling
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa ne keinot, milla softbundlaamalla saadaan asiak-
kaat sitoutumaan Elisan tuotteisiin ja palveluihin paremmin. Softbundlaaminen on keino si-
touttaa asiakkaita, tuottamalla lisaarvoa eri palveluiden ja tuotteiden avulla, ilman, etta var-
sinainen sopimus on maaraaikainen. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa lisaarvoa ja tyoka-
luja kalliimpien Premium-liittymien myyntiin, seka pohtia softbundlaamisen mahdollisuuksia,
haasteita ja benchmarkata eri alojen yrityksia, jotka tekevat jo samaa. Tama opinnaytetyo
keskittyy vain ja ainoastaan sellaisiin palveluihin, joita pystyy softbundlaamalla hyodynta-

maan.

Aihe on itselleni mielekas, silla minulla on kokemusta kuluttajamyynnista Elisalla neljan vuo-
den ajalta, ja tuotteet ovat itselleni ennestaan tuttuja. Haluan ymmartaa asiakkaan ostokayt-
taytymista paremmin, tutkia softbundlaamista kansainvalisella tasolla, ja loytaa ratkaisuja
kalliimman hintapointin ja lisaarvon tuottamiseen. Tuotevalikoima on yrityksilla valtaisa, ja
kuluttajan voi olla vaikeaa valita kahden samankaltaisen tuotteen valilla. Asiakkaan ostokayt-

taytymista voi kuitenkin omilla toimilla hallita, ja siihen tama opinnaytetyo pureutuu.
Sanasto:

Softbundlaaminen = palveluiden tai tuotteiden sitominen yhteen, kayttamatta sitovia sopi-
muksia. Esimerkiksi liittyman hintaan sisaltyva palvelu, tai salikorttiin sisaltyva ilmainen sau-

nominen.

Benchmarking = oman toiminnan, tuotteen tai palvelun vertaamista jonkin toisen palveluun,
toimintaan tai tuotteisiin. Esimerkiksi puhelinliittymien benchmarking = puhelinliittymien ver-

taaminen toisiinsa.

Vastavaite = asia jonka asiakas nostaa esiin, ja joka on kaupankaynnin esteena. Esimerkiksi

lause, hinta on liian korkea.

Clousaaminen = kaupan paattaminen.

Tasmaviesti = viesti joka on tarkoitettu tietylle kohderyhmalle.

NPS = Net Promoter Score, kansainvalisesti kaytetty asiakastyytyvaisyysmittari.

Hatch-palvelu = Kuukausimaksullinen palvelu, jossa sisalto on kaytettavissa maksua vastaan.

Esimerkiksi Apple Arcade, jossa kuukausimaksulla saat pelata kaikkia kirjaston peleja.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Elisa Oyj on porssiin listattu, taysin kotimainen teleoperaattorialan yritys Suomessa. Yritys
tyollistaa kirjoitushetkella yli 4800 henkiloa ja liikevaihto oli vuonna 2018 1,83 miljardia eu-
roa. Elisan asiakkaana on yli 2,8 miljoonaa kuluttajaa, yritysta, seka julkishallinnon organisaa-
tiota, ja liittymia on perati 6,2 miljoonaa kappaletta. Osakkeenomistajia Elisalla on noin 200

000 kappaletta.

Kaikki alkoi alun perin siita siitd, kun lennatinmekaanikko Daniel Johannes Wadén sai luvan
perustaa puhelinlaitoksen Helsinkiin nimella Helsingin Telefooniyhdistys tammikuussa 1882.
Sittemmin yritys on tunnettu monella nimella - Helsingin Puhelinyhdistyksena, Radiolinjana,
seka esimerkiksi Helsingin Puhelin Oyj:na. Monen nimen, mutkan, ja fuusion kautta, nimi

muutettiin Elisa Communications Oyj:ksi vasta vuonna 2000.

Elisa on aina ollut markkinallaan edellakavija. Hyvana esimerkkina Helsingin kaikkien keskuk-
sien automatisointi vuonna 1929 ensimmaisena kaupunkina koko maailmassa. Elisaan kuulunut
Radiolinja kytki maailman ensimmaisen GSM-puhelun, seka avasi maailman ensimmaisen kau-
pallisen GSM-palvelun vuonna 1991. Myos maailman ensimmainen GSM-datapuhelu tehtiin
vuonna 1993. Elisa avasi myos ensimmaisena kaupalliseen kayttoon 3G UMTS900-verkon
vuonna 2007. 4G-verkon kohdalla sama jatkui - kolme vuotta eteenpain ja Elisa teki jalleen

historiaa, avaten ensimmaisen kaupallisen 4G-verkon kuluttajakayttoon vuonna 2010.

Nykyaan Elisan verkossa liikkuu eniten mobiilidataa Suomessa ja neljanneksi eniten koko Eu-
roopassa. Elisa toi ensimmaisena myos 5G-valmiuden mobiiliverkkoon vuonna 2018. (Elisa.
2019.)

1.2 Toimeksiantajan missio, strategia ja arvot

Elisan missiona on tuottaa asiakkaille elamyksia operaattorituotteiden ja palveluiden avulla,
seka parantaa vuosi vuodelta tuottavuutta sijoittajien ja osakkeenomistajien keskuudessa.
Kirjoitushetkella nayttaisi silta, etta molemmissa suunta on oikea. Elisan osakekurssi on ollut
korkeimmillaan 46,38 euroa per osake, ja viimeisin kurssi on 45,48 euroa osakkeelta. Kasvua
on viidessa vuodessa saavutettu huimat 121,93 prosenttia. (Nordnet. 2019.) Samanaikaisesti
Elisa on markkinajohtaja seka liikevaihdossa, etta asiakasmaaralla mitattuna. Elisan visio on
olla paras yhteyksien luoja, olla digitaalisissa palveluissa kansainvalinen, ollen erinomaisuu-

den esimerkki muille. Hyva ei yksinkertaisesti riita.

Strategia jakautuu Elisalla kolmeen osioon. Kasvata arvoa datalla, luo menestysta digitaalisilla

palveluilla, paranna toimintaa kannustamalla ihmisia erinomaisuuden rakentamiseen.



Perusarvoiksi Elisa lukee kaiken liiketoiminnan osalta asiakaskeskeisyyden, vastuullisuuden,
uusiutumisen, tuloksellisuuden, seka yhteistyon. Tama koskettaa seka Elisaa ja sen kaikkia yh-
tatoista tytaryhtiota, joista kaikki paitsi Kepit Systems Oy ovat sataprosenttisesti Elisan omis-
tamia. (Elisa. 2019.)

Kasvata arvoa datalla

Luo menestysta digitaalisilla palveluilla

Paranna toimintaa kannustamalla ihmisia
erinomaisuuden rakentamiseen

Kuvio 1. Elisan strategia.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaus, tutkimusongelma

Tutkimuksen paatavoitteena on selvittaa keinot, miten Elisa voi hyodyntaa softbundlaamista
apuna kalliimpien Premium-liittymien myynnissa kaikissa myynnin kanavissa. Tahan paatavoit-

teeseen paastaan alatavoitteiden avulla, jotka ovat seuraavat:

Benchmark muihin yrityksiin maailmalla seka Suomessa

Kvantitatiivinen tutkimus kuluttajien toiveista puhelinliittymien osalta, seka nykylait-
teiden tallennustilasta

Strategia softbundlen rantauttamiseen eri myyntikanavissa

Katsaus Suomen operaattorikenttaan

velumuotoilun kannalta toimeksiantajayritykselle. Tyon tavoitteena on luoda toimivia soft-
bundlaamisen ratkaisuja Elisalle, jolla parannetaan myyntia, liikevaihtoa, tuotteiden kannassa
pysyvyytta, seka asiakastyytyvaisyytta. Kaikki aineisto on toimeksiantajan vapaassa kaytossa

opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on: Miten kehittaa Premium-Lliittymien myyntia Eli-

salla softbundlaamista apuna kayttaen.



1.4  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (Kuvio 1) koostuu opinnaytetyohon vahvasti liittyvasta
kahdesta paateemasta: softbundlaamisesta, seka palvelumuotoilusta. Teoriassa pohditaan
myos niita peruselementteja, miten hyva palvelumuotoilu parantaa asiakaskokemusta tuo-
tetta tai palvelua hankkiessa. Teoriaosuudessa hyodynnetaan niin englannin- kuin suomenkie-

lisia julkaisuja. Osa julkaisuista on painettuja, osa on verkkojulkaisuja.

Softbundlaamalla
kasvua

Palvelumuotoilu Softbundlaaminen

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 2 esitetaan opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Teoriaosuudessa kasitellaan sita,
mitka tekijat luovat positiivisen asiakaskokemuksen, mita on softbundlaaminen, ja miten sita
voidaan hyodyntaa Elisalla kasvun aikaan saamiseksi. Teoriaosuuden keskiossa on asiakaskoke-
mus - miten asiakas kokee ostotapahtuman eri vaiheet, mitka tekijat siihen vaikuttavat, seka
miksi softbundlaaminen toimii nimenomaan tietoliikenneyhteyksien markkinasektorilla. Teo-
riaosuudessa luodaan selkea kokonaiskuva siita, millaista on toimiva softbundlaus, ja miten se
toimii. Lopputuloksena on selkea, toimiva ratkaisu, joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa, seka

Elisalle parempia asiakkuuksia.

1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu seitsemasta paaluvusta; Johdanto, Palvelumuotoilu, Softbundlaaminen,
Premium-Lliittymat ja niiden lisamyynti, Tutkimusluku, Tutkimustulokset, seka Johtopaatokset
& kehitysehdotukset. Johdannon tarkoituksena on ohjata ja esitella lukijalle opinnaytetyon
tarkoitusta ja taustaa. Luvuissa kaksi ja kolme eli Palvelumuotoilu ja Softbundlaaminen, ker-
rotaan palvelumuotoilusta ja softbundlaamisesta yleisella tasolla, millaista se tyypillisesti on,

ja mita se yritykselta vaatii.
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Luvussa nelja esitellaan opinnaytetyon varsinaista kehityskohdetta, premium-liittymia ja nii-

den lisamyyntia. Millaisia kyseiset liittymat ovat, miten niita myydaan, miten kilpailijat

bundlaavat talla hetkella niin Suomessa, kuin maailmallakin. Tassa osiossa benchmarkataan

useampaa kansainvalista yritysta, jotta saadaan suuntaa omien tuotteiden ja palveluiden ke-

hittamista varten. Tutkimusluvussa (luku 5) kaydaan lapi kvantitatiivinen tutkimus, ja tutki-

mustuloksissa (luku 6) analysoidaan edellisen kappaleen tutkimustuloksia.

Johtopaatokset ja kehitysehdotukset (viimeinen luku) toimii yhteenvetona koko tuotetulle

tutkimukselle ja vastaa tutkimusongelmaan; ” Miten kehittaa Premium-liittymien myyntia ELli-

salla softbundlaamista apuna kayttaen”. Alla oleva kuvio havainnollistaa ja tiivistaa opinnay-

tetyoni kulun.

Luku

Sisalto

1. Johdanto

2. Palvelumuotoilu

3. Softbundlaaminen

4. Premiumliittymat ja niiden
lisamyynti

5. Tutkimus

6. Tutkimustulokset

7. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kuvio 3: Opinnaytetyon rakenne.

Opinnaytetyon esittely

Millainen on hyva palvelu?

Palvelumuotoilu tuottavuuden
apuvalineena

Asiakasnakokulma softbundlaamisessa
Tuotteistus

Benchmark
Tehokas bundlemyynti

Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusongelmaan vastaaminen

Kehitysehdotukset
Yhteenveto opinnaytetyosta
Itsearviointi
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2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu tulee englannin kielen sanoista service design, ja Innalan (2018) mukaan suo-
mennoksessa kaytetty "muotoilu”-sana on hieman harhaanjohtava. Palvelumuotoilu ei ole
pelkkaa tuotteiden esteettista parantelua, vaan muotoiluprosessi lahestyy tuotetta asiakkaan

nakokulmasta. Palvelumuotoilulle ominaista on kokeileva ja konkretisoiva ote.

Rissasen mielesta, ”palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai val-
mius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisaarvon saamiseen ongelman
ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksena, nautintona, kokemuksena, mielihy-
vana, ajan tai materian saastona, ja niin edespain. Asiakas voi myos kokea tuotetun palvelun

eri tavalla kuin mita tuottaja on ajatellut.” (Rissanen, 2005, 18)

Palvelumuotoilussa puhutaan paljon asiakaslahtoisyydesta, seka asiakasnakokulmasta. Tama
ei ole mikaan uusi asia. Innala painottaa sita, etta asiakasta on ajateltu aiemminkin, ja tehda
ratkaisut asiakkaan tarpeisiin sopiviksi. Sen sijaan uusi asia palvelumuotoilussa on sen sijaan

niin sanottu muotoiluajattelu (design thinking), joka on tullut teollisen muotoilun puolelta.

Innala tiivistaa aiheen hyvin, "muotoiluajattelun ydin on ihmislahtoisyys, joka ottaa huomioon
ensisijaisesti palvelun tai tuotteen asiakkaan nakokulman. Palveluiden kohdalla vahvasti myos
palvelua tuottavan henkilokunnan nakokulman. Mietitaan asiakkaan seka ostajan, etta sen ta-

hon kannalta, kuka palvelua tuottaa.

Asiakaslahtoisyydessa keskeinen kasite on Innalan mukaan asiakkaan palvelupolku. Tama mer-
kitsee asiakkaiden ymmartamista kokonaisvaltaisella tavalla. Innala muistuttaa siita, etta
vaikka asiakas sanoisi, etta on valmis maksamaan ideasta, tai etta idea kuulostaa hyvalta, to-

dellisuus voi olla aivan muuta. Ihmiset eivat aina toimi siten kuin sanovat toimivansa.

Tassa luvussa kasitellaan palvelumuotoilun merkitysta osana toimivaa liiketoimintaa, seka sy-

vennytaan palvelumuotoiluun eri nakokulmista katsottuna.

2.1 Millainen on hyva palvelu?

Hyva palvelu voidaan mieltaa monella tavalla. Palvelun huonous tai hyvyys on viime kadessa
asiakkaan kokemus. Asiakkaan arvioinnin perusta on usein palvelukokemus, eli tilanteesta syn-
tynyt tunne, johon liitetaan palvelusuoritteeseen liittyvia odotuksia ja kaytannon havaintoja.
Hyvaa palvelua voi kuitenkin esiintya muuallakin kuin kaupallisessa toiminnassa, esimerkiksi
kirjastot, poliisi ja opetustoimi ovat esimerkkeja palveluista, jotka ovat saaneet tutkimuksissa

kehua hyvasta palvelukokemuksesta. (Rissanen 2005, 17-18)

Ydinhyodylla tai -edulla tarkoitetaan sita asiaa, jonka takia asiakas on ryhtynyt toimimaan

markkinoilla loytaakseen ratkaisun pulmaansa. Asiakas hakee tilanteeseen tuotetta tai palve-
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lua, tai niiden yhdistelmaa, jolla edesautetaan ongelmatilanteen hoitamista. Esimerkiksi kii-
reinen perheenaiti, joka etsii toimivaa robotti-imuria, jotta aika riittaa muuhunkin kuin imu-
roimiseen. Rissanen mainitsee, etta erilaisia palveluiden vaihdantatilanteita on paivittain
koko maapallolla lukumaaraisesti useita miljardeja, ja naista paaosa on huomaamattomia, ru-
tiininomaisia, paikalliseen kulttuuriin ja elamantapaan kuuluvia luonnollisia osia. (Rissanen
2005, 21)

Palvelun keskeinen osa on usein aineeton. Rissasen mukaan se tarkoittaa sita, etta sita ei voi
tehda varastoon, mutta sen vaikutukset saattavat olla erittain pitkavaikutteisia. Palvelu kulu-
tetaan ja tuotetaan paljolti samanaikaisesti. Esimerkiksi Spotify, josta maksetaan kuukausi-

maksu, jotta saadaan suoratoistettua musiikkia suoraan netin valityksella. (Rissanen 2005, 19)

Palvelun tuottaminen on kuitenkin usein ryhmatyota, joka vaatii laajaa taustatoimintaa seka
pitkaaikaisia valmisteluja. Kalatiskilta haettu kuhafilee on yksinkertainen palvelu - filee pa-
kettiin, maksu, ja kotiin. Mutta taustalla on monimutkainen organismi, joka voi olla jopa
maailmanlaajuinen. Rissasen mukaan taman paivan tyoelamassa ja palvelutuotannossa avain-

kasitteita ovat tyoryhma seka sen jalostettu muoto, tiimi. (Rissanen 2005, 119)

2.2 Palvelun taustaselvitys

Rissasen mukaan taustaselvitykset on hyva tehda suunnitelmallisesti kehitysprojektia palvele-
vaksi. Taustaselvitykseen saa kulumaan seka aikaa, etta voimavaroja. Asiaa tulee katsoa ko-
konaisuutena, ja sita on punnittava hankkeen hyotyjen kannalta. Taustaselvityksen tyosuunni-

telman runko voidaan rakentaa Rissasen mukaan esimerkiksi seuraavalla tavalla:

Yrityksen, asiakkaiden, hankkeen muiden edunsaajan tilan ja todellisten tarpeiden selvittami-
nen. Tyoyhteisoon tutustuminen, yrityksen tai organisaation vastaavien kehittamisprojektien
historiaan paneutuminen. Kilpailijoihin, muihin toimijoihin perehtyminen on myos olennaista.
Aineellisten ja henkisten voimavarojen kartoitus. Hankkeeseen sopivien henkildiden projekti-
ryhman kartoitus. Ammatillisen osaamisen, yhteistoimintakyvyn, tyokulttuurin ja luotettavuu-
den seka turvallisuustaustan selvitys eritoten tuotekehitykseen tai muihin vastaaviin liittyvissa
hankkeissa (oikeat ihmiset oikeaan hommaan). Sopivien tietoteknisten ratkaisujen hakemi-

nen. Tiedonhankinta kehittamisprojektin alueelta. Tiedon haku internetista.

Taustaselvityksen ja sen tyosuunnitelman paapaino tulisi pitaa kuitenkin Rissasen mukaan asi-
akkaassa, asiakkaan tarpeissa, ja muissa edunsaajaan liittyvissa tiedoissa. Kuten monesti pu-
hutaan, asiakaslahtoisyys on kehittamisen keskiossa. Rissasen toteaa, etta ”palveluliiketoi-
minnan alueella kysynnan ja kannattavuuden osoittaminen on paljon vaikeampaa kuin perin-

teisessa tavaratuotannossa.” (Rissanen, 2005, 27-28)

Palveluiden kilpailuymparisto pitaa nahda oikeassa valossa. Yrityksen on pystyttava hahmotta-

maan koko kilpailutilanne ja tekemaan liiketoiminnan paatokset tata tietoa hyodyntaen. Jos
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kyseessa on vaikkapa kahvila, on mietittava kaikkia paikkoja, mista asiakas pystyy kahvia ha-
kemaan, ei ainoastaan kahviloita. Kahvin saa mukaan niin ruokakaupasta, huoltoasemalta,
kuin kioskiltakin. Yhta tarkea on Rissasen mukaan yleisoymparisto. Asiakkaiden saamat viestit
esimerkiksi mediasta vaikuttavan suoraan palveluiden hankintapaatokseen ja ostokayttaytymi-
seen. Trendin huomaa, kun katsoo esimerkiksi ravintoloita, jotka ovat saaneet TripAdvisorissa
(verkkosivu) hyvat arvostelut. Hyvat arvostelut ilmentyvat jonoiksi ovelle asti, huonot arvos-

telut voivat pilata lahes koko liiketoiminnan. (Rissanen, 2005, 37-38)

2.3 Palvelumuotoilu tuottavuuden apuvalineena

Palveluiden kehittaminen edellyttaa tietynlaista nopeutta. Kun tyoymparistd on paineeton ja
kiireeton, uhkana on lopullinen ajallinen venyminen. Etenkin suuryrityksissa ja julkisissa yh-
teisoissa tama on melko tavallinen ilmio. Vaarana on niin sanottu ”graduntekijan syndrooma”,
jossa tekija keraa turhankin ansiokkaasti lahdemateriaalia kuukaudesta, pahimmillaan vuo-
desta toiseen, ryhtymatta varsinaiseen gradun tekemiseen. Palveluiden kysynta on Rissasen
mukaan nopeasti muuttuvaa tai jopa hailyvaa, ja siksi on tarkeaa toimia nopeasti. Vaikka pal-

velua tarvitaan tanaan, sita ei valttamatta tarvita enaa huomenna. (Rissanen, 2005, 29)

Palveluliiketoiminnassa tuottavuus syntyy yhdessa oppimisen seka laatuyhteyksien kautta.
Tuottavuutta syntyy, kun opitaan yhdessa ja kehitetaan laatikon ulkopuolelta ei-ilmeisia
ratkaisuja, jotka parantavat seka toimittaja- etta asiakasorganisaation henkiloston
tuottavuutta ja sita kautta molempien yritysten kannattavuutta. Asiakaskokemus joka
perustuu tunne-energiaan, synnyttaa asiakasuskollisuutta. Jos asiakkalla on mielikuva Elisasta
parhaana operaattorina, se nakyy seka nykyasiakkaiden ostokayttaytymisessa, seka heidan
kauttaan kulkevana positiivisena viestina uusille, potentiaalisille asiakkaalle. (Fischer & Vai-
nio 2014, 149)

Ei pida keskittya kehumaan sita, etta on tavattoman hyva, silla kaikki ovat omasta mielestaan
oman alansa ykkosia. Talla tiedolla ei ole asiakkaalle minkaanlaista arvoa. Sen sijaan pitaa
keskittya kertomaan se, etta miten eroaa muista. Ei kerrota, etta meidan puhelinliittymamme
on paras, vaan kerrotaan etta meilta saa S-bonusta, muilta ei. Meidan liittyma toimii laajassa
Vodafonen verkossa Euroopassa, muilla ei. Mikaan ei ole ostajasta arsyttavampaa kuin kaksi
identtista palvelua, joista ei saa selvaa, miten ne eroavat toisistaan. Keskitytaan eroihin, ja

helpotetaan ostamista. (Parantainen, 2007, 41)

Esimerkiksi maailman arvokkain yritys, Apple on saavuttanut kilpailuetua silla, etta palvelu-
muotoilu on toteutettu erinomaisen hyvin. Hinta ei ole edullisin, eika tekniikka sellaista, mita
kilpailijoilla ei olisi. Palvelu kuitenkin on sellainen, joka ratkaisee asiakkaan ongelman ja
tuottaa lisaarvoa. Taten Applen ei tarvitse jatkossakaan kilpailla samalla pelikentalla kuin
muiden puhelinvalmistajien. Apple ei myy puhelinta, vaan kokemuksen asiakkaalle. (Visnji.
2019)
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Erinomainen esimerkki Sampo-pankista, jossa oli ”Asuntolainapaatos tunnissa”-kampanja.
Tuote on edelleen sama, pankkilaina, jota muistakin pankeista saa. Nakokulman vaihdos teki
kuitenkin tuotteesta haluttavamman, ja kiinnostavamman asiakkaan silmaan. Parantainen tii-
vistaa asian nain: ”Jos ei lupaa mitaan, ei myoskaan saa mitaan. Kunnon lupaus vaatii asen-

netta. Rohkeat palkitaan.” (Parantainen, 2007, 47).

Alennuksista on myos aarimmaisen arvoin todellista hyotya. Haittoja sen sijaan on vaikka
milla mitalla. Kun asiakas saa alennuksen, han ei voi olla aivan varma, saiko han varmasti par-
haan mahdollisen hinnan. Kun alennusta antaa kerran, jatkossa joutuu tinkimaan jokaisen asi-
akkaan kanssa. Kaikki tinkimiseen meneva aika on pois tuottavasta tyosta. Alennukset myos
houkuttelevat asiakkaita, jotka eivat todennakoisesti tule olemaan kaikista kannattavimpia.
Parempi malli on se, etta kun alennusta annetaan, tuotetta tai palvelua karsitaan. Silloin
asiakas joutuu luopumaan jostakin, ja kalliimman tuotteen arvoa ei lasketa. (Parantainen,
2007, 63)

3 Softbundlaaminen

Softbundlaamisessa digitaalista palvelua ei ole sidottu suoraan kiinteaan hintaan, mutta sita
tarjotaan matkaviestinoperaattorien tilaajille lisakannustimena, vahan kuin ilmaisena ”kek-
sina”. Lahestymistapa on joustavampi, kuin perinteisessa hardbundlessa, jossa etu on sidottu

suoraan kiinteaan hintaan. (Liivak. 2017)

Parantaisen mukaan tuotteistaminen voi merkita sita, etta myyja yhdistaa sopivasti palveluita
ja tuotteita keskenaan. Tasta klassinen esimerkki on matkatoimisto, joka tehokkaasti yhdistaa
erilaisia palveluita yhteen saman katon alle. Matkatoimisto hoitaa tarvittaessa kuljetukset,
majoitukset, ja yha useammin myos erilaiset harrastemahdollisuudet helpoksi kokonaisuu-
deksi, joka on helppo ostaa. Parhaimmillaan paketointi voi olla asiakkaan tilanteen tai tar-

peen sanelema.

Softbundlaamisen kuuluisi olla samanlaista - saumatonta paketointia erilaisten tuotteiden va-
lilla. Loistavana esimerkkina IKEA, joka sai alkunsa kolmen palvelun yhdistelmasta. IKEA on
huonekaluliike, huoltoasema, seka ravintola. Kokonaisuus oli se elementti, mika sai ruotsa-

laisperheet hyppaamaan autoonsa ja innostuvan kampanjasta. (Parantainen, 2007, 47-48)

3.1 Asiakasnakokulma softbundlaamisessa

Asiakkaasta tiedetaan se, etta han ostaa vain, jos sen voi tehda turvallisin mielin. Jos taus-
talla on pelko siita, etta nyt tehdaan mahdollisesti virhe, asiakas jattaa mieluummin osta-
matta. Jos tuote on kuitenkin hyvin tuotteistettu, asiakas saa nopeammin kasityksen siita,
mita han on ostamassa ja mihin hintaan. Toisin kuin saattaisi ajatella, palvelu joka on rat-
kaisu jokaiseen ongelmaan, ei ole asiakkaalle riskittoman tuntuista, vaan painvastoin. Tama

antaa asiakkaalle kuvan, etta myyja ei ole erikoistunut mihinkaan. Sen sijaan kun palveluita
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rajataan riittavasti, ostajan on helpompi valita. Luonnollisesti mita kalliimpi palvelu on, sita
tarkemmin asiakas miettii erilaisia mahdollisia varoitusmerkkeja. Johtopaatokset ovat no-

peita, ja ostajat ovat salamannopeita, etenkin tuotetta ja henkilostoa arvioidessa.

Epavarmuus on ostamisen suurimpia esteita. Loistavana esimerkkina Gigantin vuosikausia
kayttama iskulause ”se nyt vaan on tyhmaa maksaa liikaa” iskee suoraan asian ytimeen - osta-
jan pelkoon aiemmin mainitusta virheinvestoinnista. Tuotteistamisen, softbundlaamisen ja
palvelumuotoilun tarkeimpia asioita on onnistua poistamaan tuo kaupantekoa haittaava epa-

varmuuden tunne.

Parantainen listaa useita asioita, jotka asiakas huomioi kaupankaynnissa. Riskin enteita ovat
esimerkiksi vetela kadenpuristus, halvan nakoinen kayntikortti, myyjan epasiisti olemus, sa-
vuttava autonromu (esimerkiksi kiinteistonvalittajalla). Riskin enteita ovat myos esimerkiksi
sotkuinen tyopoyta, syrjainen osoite, materiaalin paino- ja kielivirheet, puuttuvat tai suttui-
set esitteet, tapaamisesta myohastyminen, puhelin, johon kukaan ei vastaa. Vaikuttavia teki-
joita ovat Parantaisen mukaan myos yrityksen nuoruus tai pienuus, loputtomat selittelyt ja

epavarmuus, seka epaselvyydet yrityksen luottotiedoissa.

Lista on pitka kuin nalkavuosi, eika niista kaikki korreloi Elisan myymiin tuotteisiin. Mutta
asian ydin on se, etta ostajan mielesta asiat ovat niin kuin ne nayttavat olevan. Suomalaiset
eivat myoskaan halua myontaa, kuinka mitattomat yksityiskohdat vaikuttavat asiakkaiden

mielikuviin.

On olennaista kertoa, mita edellyttaa asiakkaaltaan. Monien palveluiden ongelma on se, etta
ne ovat liian mutkikkaita tai muuten vaaranlaisia ihan jokaiselle. Palvelu saattaa edellyttaa
asiakkaalta vaivannakoa tai esitoita, joka ei aivan kaikilta onnistu. On tarkeaa maarittaa jo
etukateen, milla edellytyksin kyseinen palvelu soveltuu asiakkaalle. Esimerkiksi Premium-Lliit-
tyma on sellainen, joka ei kaikille lisaarvoa tuota. Esimerkiksi ihmiset jotka eivat kayta pai-
vittain nettia puhelimella, puhuvat ja viestittelevat vahan, tai eivat ollenkaan matkaile.
Osalle asiakkaista SIM-kortin vaihto voi myos olla prosessi, joka osoittautuu esimerkiksi van-
huuden vuoksi hankalaksi, jolloin palvelua tulisi raataloida paremmin talle asiakkaalle sopi-

vaksi.

Hinnasta Parantainen mainitsee sen, etta hinta voi olla asiakkaalle paljon muutakin kuin ra-
haa. Ostaja voi olla esimerkiksi hyvin huolissaan siita, kuinka iso vaiva palvelun tilaamisesta
koituu hanelle itselleen, tai henkilostolleen (yritykset). Myyjille on taasen ominaista vahatella
asiakkaalle koituvaa tyotaakkaa. Myyjan vakuuttavuutta lisaisi kuitenkin se, jos olisi kyky mai-
nita jonkun palvelunsa huonon puolen. Myyntihetkella palvelun kokonaishinta tulee paljastaa,

kaikkine avaus- ja toimituskuluineen. (Parantainen, 2007, 49- 51)
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Monien palveluiden kohdalla on mahdotonta selvittaa, mita hintaan oikeasti kuuluu. Tulee siis
suoraan kertoa, mita toimitus sisaltaa - ja mita ei sisalla. Mitka ovat takuut, mika on maksu-
tonta, ja mika ei. Esimerkiksi Elisa Viihteen kohdalla voisi olla piristavaa kertoa sisalla ole-
vasta ilmaisesta leffalipusta, popcorn-pussista, kuin kaukosaatimestakin. Tama keventaa tun-

nelmaa, ja asiakas toden teolla tietaa, mita sielta on tulossa.

Toinen keskeinen asia on Parantaisen mukaan se, etta kalliistakaan mainoksista ei aina tule
selville sita, miten palvelu on ostettavissa. Jopa yhteystiedot saattavat puuttua, ja jos osto-
prosessi on suuri salaisuus, potentiaalinenkin asiakas saattaa keksia parempaa tekemista kuin

luomasi arvoituksen ratkaisemisen. (Parantainen, 2007, 52)

3.2 Ideasta palveluksi

Kehittamisessa on kaksi paavaihetta, lupausvaihe, seka lupauksen lunastusvaihe. Lupauksen
tulee saada asiakas syttymaan, lunastusvaiheen perusta on asiakkaan ongelman ratkaisevan

palvelun vaatimusmaarittely.

Myyvan lupauksen sommittelu jakautuu Parantaisen (2007,135) mukaan kymmeneen vaihee-
seen. Paata kuka on asiakkaasi, tunnista asiakkaasi ongelma, selvita miksei kukaan ole jo rat-
kaissut ongelmaa, kiteyta torkea lupaus. Asemoi palvelutuotteesi niin, etta se erottuu kilpaili-
joista, kuvaa asiakkaan hyodyt, anna palvelutuotteellesi toimiva nimi, maarita hinta, listaa

toimitussisalto, seka kasittele mahdolliset vastavaitteet.

Naita kymmenta vaihetta seuraamalla paastaan tuotteistuksessa jo steppi eteenpain. Asiak-
kaan valinnasta Parantainen mainitsee sen, etta mita epamaaraisempi ja laajempi asiakas-
kunta on, sita huonommin palvelusi on todennakoisesti tuotteistettu. Ostajat pitaisi jakaa
kannattavuuden perusteella ryhmiin, kannattaviin, ja huonommin kannattaviin. Valikointi on
tosin arka asia, eika sita valttamatta pida kailottaa julkisesti. Sopiva rajaus esimerkiksi Elisan
kohdalla voisi olla rajattomia 4G-liittymia kayttavat asiakkaat, joille lahes vastaava palvelu

on jo tuttua.

Asiakkaat ovat nyt jo informaatiotulvan keskella, joka piirittaa heita joka puolelta. Taman ta-
kia tasmaviesti toimii Parantaisen mukaan tehokkaammin kuin yleinen viesti. Kun kohderyhma
on riittavan tarkasti rajattu, asiakkaita pystyy puhuttelemaan henkilokohtaisemmin. Tulee
muistaa myos se, etta toisen asiakkaan hyoty voi olla toisen haitta. Esimerkiksi liian edulli-
nen, kohdennettu tarjous, joka on suunnattu vaaralla tavalla, voi aiheuttaa enemman hyotya
kuin haittaa. Vastaavan paketin omaava asiakas ei saakaan samanlaista tarjousta, ja turhau-
tuu eriarvoisen kohtelun vuoksi. Tarkalla asiakasryhman rajaamisella taltakin saastyy parem-
min. (Parantainen, 2007, 144-146)
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Ongelmanratkaisu aloitetaan Parantaisen mukaan yleensa turhan suuresta. Parempi lahesty-
mistapa olisi ratkaista joku pienempi suomalaista vaivaava, arkipaivainen ongelma. Esimer-
kiksi se, etta Spotifysta tarvitsee maksaa erillinen kuukausimaksu, tai se, etta puhelimesta
loppuu tila kesken. Ongelma on yksinkertainen ratkaista, ja haastavampia ongelmia pystyy
ajan myota ratkomaan. Harvoin asiakas tuskailee ja miettii, etta haluaisi matkapuhelinliitty-
man, johon kuuluisi kaikki mahdolliset palvelut, mita rahalla saa, ja kaikki toimisi saumatto-
masti. Useimmiten ongelma on huomattavasti pienempi, esimerkiksi se, etta sahkoposti tayt-
tyy turhista mainoksista, eivatka tarkeat viestit jaa riittavan hyvin nakyville. (Parantainen,
2007,152)

Palveluiden kehittamisessa on myos tarkeaa kayttaa ulkopuolista apua. Monet ajattelevat,
etta alalla pitkaan toimineet ammattilaiset tuntevat asiakkaiden pulmat parhaiten. Parantai-
nen toteaa, etta vaikka moni vihaakin konsultteja, heilla on se vahvuus, jota kukaan ei voi
kiistaa: konsultti on ulkopuolinen. Monesti se on juuri sita, mita yritys kaipaa. Ulkopuolisen on
helpompi havaita Parantaisen mukaan epakohtia, joille alalla pitkaan toimineet ovat sokeutu-

neet tai ummistaneet silmansa aikaa sitten.

Pelkka pohtiminen ei vain riita. Loppukadessa asiat selviavat vain kokeilemalla. Parantaisen
mukaan tulee valita ensimmainen ongelma, ratkaista se, ja katsoa, mita sitten tapahtuu. Os-
taako asiakas lupauksesi taman jalkeen vai ei? Jos ei osta, tulee ratkaista uusi ongelma.
(Parantainen, 2007, 154-155)

On olennaista myos selvittaa, miksi nykyiset ongelmat ovat edelleen ratkaisematta. Ilmaista
lounasta harvemmin tulee vastaan. On hyva kyseenalaistaa se, miksei joku muu ole ratkaissut
sita jo nyt? Oletko todellisuudessa loytanyt oikeat kilpailijasi, miten asiakas valttelee tai kier-
taa ongelman, onko asialle vaihtoehtoisia ratkaisuja? Monesti asiakas paatyy niin sanottuun
”rautalankaviritykseen”, joka kiertaa ongelman. Esimerkiksi monet Elisan asiakkaat kuvittele-
vat saastavansa rahaa silla, etta jakavat puhelimelta paivittain nettiyhteyden muille kodin
laitteille. Lopputuloksena puhelin kuitenkin kuluu aikaisemmin loppuun, ja asiakas lopulta ha-
viaa rahaa, eika saasta, niin kuin kuvittelee tekevansa. Ei ole myoskaan tavatonta, etta pal-
jon mainostusta ja kylmasoittoja saava asiakas antaa oman liittymansa jalkikasvun kayttoon,
ja ottaa itselleen uuden, salaisen numeron. Yksinkertainen ongelma, joka olisi Robinsonin kal-
taisella suoramarkkinointiestolla hallittavissa, mutta asiakas ratkoo ongelman omalla rauta-
lankavirityksella. Moiset viritykset eivat kuitenkaan tulisi mieleenkaan eri tavalla ajattele-
valle tuotekehittelijalle, ja monesti asiakas on viela ylpea omasta luomuksestaan, eika siksi
ole enaa potentiaalinen tuotteesi tai palvelusi ostaja, vaikka ratkaisu olisi kuinka hyva ta-
hansa. (Parantainen, 2007, 159)

Voi myos olla, etta asiakas ei itse tunnista omaa ongelmaansa. Tama voi Parantaisen mukaan

tarkoittaa kahta asiaa - jattipottia, tai erittain kallista ristiretkea. Jos kerran asiakas ei ole
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tahankaan paivaan mennessa tunnistanut ongelmaansa, ei han ole siihen myoskaan voinut et-

sia ratkaisua. Kortin kaantopuolena on se, etta asiakasta on todella kallista kouluttaa myonta-
maan tarvitsevansa jotakin ennennakematonta. Parantainen mainitsee myos sen, etta 99 pro-
senttia ihmisista on perassahiihtajia, jotka seuraavat tarkkaan sita, mita muut ostajat teke-

vat. Jos muutkaan eivat osta, miksi mina ostaisin? Enemmisto ajattelee juuri nain.

Toinen vaihtoehto on se, etta asiakkaalla on polttava ongelma, mutta asiakas ei halua myon-
taa tai tunnustaa sita. Kukapa haluaisi myontaa olevansa vaarassa? Monesti tilanne on Paran-
taisen mukaan se, etta asiakkaalla ei ole ollut yksinkertaisesti aikaa tai mielenkiintoa paneu-
tua ongelmaan syvemmin. Oli todellinen syy lopulta mika tahansa, tietynlainen ylpeys estaa
ottamasta ulkopuolista apua vastaan, vaikka ratkaisu olisi taysin rationaalinen. (Parantainen,
2007, 159-163)

Kun asiakasrajaus on tehty ja ongelmat kartoitettu, on oikea aika luoda toimiva asiakaslu-
paus. Sen taytyy kertoa asiakkaalle, minka asiakkaan lukuisista ongelmista aiot ratkaista. Sel-
kokielinen, naseva muutaman virkkeen pituinen hissipuhe, jonka asiakas tajuaa jo ensimmai-
sella kuuntelukerralla. Gigantin ”Se nyt vaan on tyhmaa maksaa liikaa” on loistava esimerkki
nasevasta, toimivasta virkkeesta. Parhaassa tapauksessa tuloksena on lausahdus, jonka asia-
kas osaa aina jatkossa yhdistaa yrityksen logoon. Tata Parantainen kutsuu torkean lupauksen
kiteyttamiseksi. (Parantainen, 2007, 164)

3.3 Kilpailijoista erottuminen

Kilpailuedun synnyttaminen palveluliiketoiminnassa edellyttaa uudenlaista ajattelutapaa seka
toimintaa yli rajojen. Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, asiakasta
kuunnellaan ja pyritaan ymmartamaan tilanne asiakkaan kantilta. Positiivinen asiakaskokemus
tarkoittaa myos sita, etta lupaukset pidetaan, ja palvelun laatu on riittavan korkea. (Fischer
& Vainio 2014, 9-10)

Rissasen mukaan markkinoinnin kokonaissysteemin hallinta on yrityksen menestymisen ehdo-
ton edellytys. Aikaisempina vuosikymmenina saattoi riittaa tietyn osa-alueen, tavallisimmin

tuotannon hyva hallinta. Suurimmalla osalla toimivista yrityksista on suuria puutteita nimen-
omaan markkinoinnin kokonaisjarjestelman hallinnassa, seka eritoten palveluiden kehittami-

sessa tuotannon ja tuotteiden osaksi. Palvelumuotoilu on lapsen kengissa.

Suurin yksittainen ymmarryksen vaje on nimenomaan markkinoinnin merkityksessa asiakkaan
ja palveluntuottajan valilla julkisella sektorilla. Rissanen alleviivaa, etta hyva taustaselvitys
on loistava apuvaline yrityksen kehitysprojektia varten muuttuvalla markkinalla. Systemaatti-

nen kasitys on tarkeaa saavuttaa, jotta tiedetaan mita tehdaan oikein, ja mita vaarin.
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Rissasen mukaan hyva analyysi kattaa seuraavat tekijat:

Organisaation oman tilan mddrittely, yrityksen ympriston eri ilmididen tutkiminen ja
mddrittely, kilpailutilanteen mddrittely, strategisten vaihtoehtojen tutkiminen,
tuotteiden ja palveluiden analyysi, hinnan ja kustannusten tutkiminen, jakeluteiden
tutkiminen, markkinointiviestinndn mahdollisuuksien selvittdminen, sopimusoikeu-

teen ja lakeihin jne. liittyvit erityiskysymykset.
(mukaillen Rissanen, 2005, 31)

Taman jalkeen on tarkeaa osata Parantaisen mukaan kertoa palvelun eri hyodyt. On olen-
naista osata erottaa hyoty ominaisuudesta. Vanhan sanonnan mukaan asiakas ei halua rauta-
kaupasta poraa, vaan reian seinaansa. Kokenut tuotteistaja toki lOoytaa lukuisia hyotyja tuot-
teesta, mutta on hyva rajata ne niihin olennaisimpiin. Monelle se hyoty voi olla esimerkiksi

raha, ajansaasto, tai ratkaisu ongelmaan. (Parantainen, 2007, 171)

3.4  Bundlen nimeaminen ja tuotteistus

Palvelun nimeaminen on myos tarkea osa luontiprosessia. Nimeaminen on kuitenkin asia,

jonka voi suunnitella melko yksinkertaisella tavalla. Tehokkain menetelma on karsia huonot
nimiehdokkaat pois kaikkien nimiehdotusten joukosta. Parantaisen mukaan nimet herattavat
aina asiakkaassa jonkun mielikuvan, kielteisen, tai myonteisen. Suurin osa palveluiden, tuot-

teiden tai yritysten nimista menee johonkin kolmesta seuraavasta kategoriasta:

1. Nimi on joko suoraan tai pienen mutkan kautta syntynyt omistajansa nimesta. Esimer-
kiksi Ford on nimetty Henry Fordin mukaan.

2. Nimi tarkoittaa jotakin, vaikkapa Verkkokauppa.com. Nimella on konkreettinen yhteys
palveluun tai teemaan.

3. Nimi on taysin keksitty. Esimerkkina Nordea.

Toki nimi voi olla myos yhdistelma edella mainittuja. Parantaisen mukaan markkinoijat tup-
paavat ideoida nimia ryhman 2 perusteella, ja suosittelee siksi ideoimaan ryhmasta 3 alkaen.
Eli silla tavalla, etta nimi olisi taysin keksitty. Premium-liittymaa ei tarvitse nimeta uudes-

taan, mutta bundlelle olisi hyva kehittaa toimiva nimi. (Parantainen, 2007, 173-175)

Parantaisen mukaan tuotteistuksessa on tarkeaa tuoda poytaan asiakkaalle jotakin konkreet-
tista, etenkin silloin kun palvelu on taysin aineeton. Ei ole sattumaa, etta esimerkiksi tieto-
turvaa, ohjelmistoja, elokuvia myydaan fyysisessa paketissa, josta asiakas saa itselleen jota-
kin konkreettista. Asiakas voi saada mukaansa asiakaskortin, avaimen, usb-muistitikun, tai jo-

takin muuta palveluun liittyvaa, valmiissa paketissa. (Parantainen 2007, 54)
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Pitaa muistaa, etta hyoty on eri asia kuin palvelun ominaisuus. Asiakasta toki kiinnostaa, mi-
ten palvelu kaytannossa toimii, mutta harvoin se on hanelle kaikista tarkeinta. Sen sijaan
asiakas haluaa saavuttaa palvelulla jotakin. Tienata rahaa, saastaa aikaa, suojata selustansa,
paasta helpommalla, tai jotakin muuta. Kaikki edella mainitut ovat hyotyja, joita me kaikki
ihmiset enemman tai vahemman tavoittelemme. Monesti myyjat ajattelevat, etta palvelun
tuomat hyodyt ovat asiakkaalle ilmiselvia. Se on kuitenkin myyjan itselleen asettama harha.
Asiakas on viime kadessa melko laiska pohtimaan, mita kaikkia etuja tarjolla oleva palvelu,

tuote tai ratkaisu tuottaa.

Niin ilmiselvaa etua ei olekaan, jota ei ostajalle kannata erikseen kertoa. Vaitteet tulee pe-
rustella tosiasioilla, mittaustuloksilla, ja tieteellisilla todisteilla. Ihminen uskoo asiaasi sita
paremmin, mita paremmin han ymmartaa tarkoituksen sen taustalla. Kysymyksia, joihin asia-

kas etsii ratkaisua, voi olla seuraavia:

Minkd ongelman palvelu ratkaisee, miksi palvelu saa tuloksia aikaan, miksi palvelu on jdr-
kevd investointi, miten mind hyddyn tuotteesta, miten kilpailevat palvelut toimivat, millai-

set mittaus- tai testitulokset todistavat palvelun hyodyt?

Nama ovat kaikki tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan ensivaikutelmaan myytavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Loppukaneettina, faktat kiinnostavat muitakin kuin insinooreja ja juris-
teja. Tiukka asiatyyli puree yhta hyvin intohimoiseen kalamieheen kuin vapaa-ajallaan lenk-

keilya harrastavaan ihmiseen. (Parantainen, 2007, 60)

Vastavaitteiden kasittely on myos olennainen osa lupausvaihetta. Kun myyja vaittaa jotakin,
asiakas usein esittaa vastavaitteen. Vastavaite voi tarkoittaa sita, mita asiakas sanoo, mutta
usein taustalla on joku toinen syy, jota asiakas ei sano aaneen. Esimerkiksi luottamuksen

puute on tallainen asia. Parantaisen mukaan nelja yleisinta vastavaitetta ovat seuraavat.

Tuote on
liian kallis.

[

Meilla on Juuri nyt
kaikki Vastavait eiole
kunnossa. aikaa.
Teemme
tuon itse.

Kuvio 4: Yleisimmat vastavaitteet (mukaillen Parantainen, 2007
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Parantaisen mukaan, kun asiakas vastaa kaiken olevan kunnossa, myyja ehdottaa ratkaisua
ongelmaan, jonka asiakkaan olisi tullut ratkaista jo aikaa sitten. Kyse on ylpeydesta. Vasta-
vaite liian kalliista hinnasta johtuu yleensa seitsemasta Parantaisen luettelemasta syysta:
Asiakas ei ymmarra tuotteen hyotyja, asiakas ei pida myyjasta, asiakas ostaa mieluummin
vanhalta kaveriltaan, asiakkaalla ei ole valtuuksia ostaa, budjetissa ei ole rahaa, asiakas pel-

kaa tekevansa virheen, tai asiakas on pian vaihtamassa tyopaikkaa (yritysten valinen myynti).

Jos taas vastavaite on se, ettei asiakkaalla ole aikaa, asiakas tarkoittaa todellisuudessa sita,
ettei asiakkaalla ole aikaa sinulle. Asiakas on paattanyt priorisoida aikansa johonkin muuhun.
Myyja tietaa tasta, ettei lupaus ole riittavan kattava. Jos nain olisi, asiakas kylla tekisi tata
varten kalenteriinsa tilaa. Vastavaite voi olla myos se, etta asiakas ratkaisee ongelman itse.
Tee se itse-ihmisia tulee aina olemaan. Vastavaitteita on kuitenkin kylmiltaan vaikea lahtea
ratkomaan, ja siksi vastavaitteita pitaisi kerata ajan mittaan, jotta niihin keksitaan jarkevia

vastauksia. (Parantainen, 2007, 185-188)
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Dennyn mukaan yleisimmat esteet kaupanteolle ovat seuraavanlaisia: Tuotteen hinta on tur-
han korkea, asiakas ei ole riittavan vakuuttunut, budjetti voi ylittya. Esteena voi olla pitkaai-
kainen asiakkuus kilpailijan kanssa, tuotteen toimitustapa tai sen hinta, asiakas haluaa kysya
jonkun muun mielipidetta asiaan, asiakas voi haluta nahda kilpailijoiden tarjonnan, asiakas

haluaa viela miettia asiaa enemman.

Hinnasta puhuessa Dennyn mukaan on tarkeaa, etta keskitytaan hintaeroon, eika hintaan it-
sessaan. Hintaero on hyva pilkkoa esimerkiksi paivakohtaiseksi, ja menna hinnoista puhutta-
essa aina ylhaalta alaspain. Hintaero on ainoastaan euron paivassa, ja nama ja nama asiat
ovat paremmin kuin vastaavassa tuotteessa. Kun taas asiakas kertoo, ettei han ole riittavan
vakuuttunut, on hyva antaa asiakkaalle jonkunlainen kosketuspinta muiden kokemuksiin. Tal-
lainen on esimerkiksi tuotteesta saatu, viimeaikainen hyva asiakaspalaute. Asiakas haluaa
nahda, etta joku muu on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. Kun asiakas nakee, etta moni

muukin on saanut rahalleen hyvan vastineen, on helpompi asiakas vakuuttaa.

Jos asiakas nostaa esille budjetin ylittymisen, se tarkoittaa Dennyn mukaan joko sita, etta
budjetti on jo kaytetty johonkin muuhun, budjettia ei ole millaan lailla kohdennettu, tai sita,
ettei asiakas oikeastaan halua tuotettasi. Tahan oikea ratkaisu on auttaa asiakasta loytamaan
rahaa tuotteen ostamiseen. Esimerkiksi se, etta tuotteesi korvaa kilpailijan ylimaaraisen tuot-
teen, ja taten budjetista loytyy kuin loytyykin tilaa tuotteellesi. Denny alleviivaa sita, etta
asiakkaan budjetissa voi hyvinkin olla osio, johon tuotteesi hyvin mahtuu, mutta sinun tulee

auttaa asiakasta loytamaan se.

Yleinen vastavaite on myos se, etta asiakas on ollut pitkaan, vaikkapa 10 vuotta tietyn yrityk-
sen asiakkaana, eika vain periaatteesta halua vaihtaa pois. Tilanne on Dennyn mukaan lahto-
kohtaisesti vaikea, mutta siihen on omat tekniikkansa. Asiakkaalta on hyva varmistaa heti al-
kuun, etta kun han 10 vuotta sitten valitsi yrityksen X ja heidan tuotteensa, etta se oli var-
maan silloin paras ja rahallisesti jarkevin ratkaisu mita markkinoilla silloin oli. Asiakas lahes
vaistamatta vastaa tahan ”kylla”, silla eihan kukaan halua myontaa tehneensa huonoja kaup-
poja. Samalla asiakas saattaa jopa antaa lisatietoa siita, miksi han alun perin valitsi yrityksen
X. Tasta on hyva jatkaa muistuttamalla, etta tama on taman markkinatilanteen paras rat-
kaisu, ja jatkaa clousaamiseen. Laheskaan aina tama ei toimi, mutta on Dennyn mukaan paras

tapa lahestya kyseista vastavaitetta.

Tilanne voi olla myos sellainen, jossa asiakas haluaisi tuotteen saman tien, mutta pystyt toi-
mittamaan tuotteen aikaisintaan vaikka kahden viikon paasta. Kehnompi myyja voisi lahtea
pahoittelemaan toimituksen aikataulua, kun taas kokenut myyja osaa muuttaa asiakkaan aja-

tusmaailmaa vastaamaan toimitusehtoja. Esimerkiksi sanomalla: ”Kaiken kertomasi jalkeen,
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kay jarkeen malttaa odottaa ainoastaan kaksi viikkoa jotta saat parhaan mahdollisen ratkai-
sun, sen sijaan etta ostaisit suin pain ratkaisun, joka juuri ja juuri toimii” .Asiakas muistaa

taman jalkeen sen, etta hyvaa kannattaa odottaa.

Erittain yleinen vastavaite on se, etta asiakas haluaa keskustella jonkin muun, esimerkiksi vai-
mon kanssa. Tama on Dennyn mukaan asia, joka on parempi ennakoida, kuin lahtea kaantaa
asiakkaan paata. Jos kuitenkin on tilanne, jossa toinen osapuoli ei paase paikalle, on myynnil-
linen tekniikka olemassa, jolla parannetaan onnistumisprosenttia. Ihan vain lausahdus, ”Eli
jos tama sopii vaimollesi, niin voidaan kaupat tehda?”. Kun asiakas vastaa tahan myontavasti,
on kauppa jo alustavasti sovittu, eika alkuperainen asiakas enaa tohdi vetaa sanojaan takai-
sin. Taman jalkeen taytyy vain kontaktoida vaimo, ja muistuttaa myos hanta siita, etta puoli-
solle tama sopisi. Talla saat kaupan jo melkein valmiiksi, mutta mita paremmin saat molem-

mat paattavat osapuolet puheille, sen nopeammin kaupan voit saada maaliin.

Monesti tilanne on myos se, etta asiakas on vakuuttunut tuotteestasi, asiakas on hintaan ja
toimitusehtoihin tyytyvainen, mutta han haluaa viela nahda, mita kilpailijoilla on tarjolla.
Dennyn mukaan kokeneen myyjan ei tulisi ikina pelata tata vastavaitetta, silla kokenut myyja
tietaa ja uskoo, etta hanen tarjouksensa on paras. Totta kai on inhimillista katsoa ymparil-
leen, ja katsoa mita muut voivat tarjota. Rehellisyys maan perii, hyva myyja voi kertoa fakta-
tietoja kilpailijoiden tuotteista suoraan, ja tehda kilpailuttamisen osittain asiakkaan puolesta.
Osalle asiakkaista tama riittaa. Tietyt ihmiset ovat kuitenkin sellaisia, etta he eivat tee paa-
tosta, ennen kuin ovat kaikki vaihtoehdot selanneet lavitse. Denny lahestyy tilannetta siten,
etta kertoo ymmartavansa asiakasta, mutta sopii asiakkaan kanssa etta kauppoja ei tehda,
ennen kuin asian tiimoilta on palattu, viimeisen tarjouksen kanssa. On tarkeaa lyoda lukkoon
paivamaara, jolloin asiaan palataan. ”Soitellaan parin viikon paasta” ei riita, vaan tarkka
paiva ja aika, jolloin asia ei jaa taka-alalle. Denny muistuttaa myos siita, etta kyseessa voi
olla myos piiloon jaanyt syy, jota asiakas ei suostu nostamaan esille. Kuten Denny sanoo, “A
person generally has two reasons for saying something, one that sounds good, and the real

one”. Asiakas ei valttamatta kerro, mita oikeasti mielta painaa.

Lopuksi ylivoimaisesti yleisin vastavaite - asiakkaan pitaa ajatella asiaa. Dennyn mukaan paras
lahestymistapa tahan on puhutella asiakasta listaamaan asioita, vaikkapa 1-10. Kun asiakas
pukee huolensa sanoiksi, myyjan on helpompi tarttua niihin asioihin, joita asiakas ajattelee.
Enimmillaan asiakas nostaa nelja asiaa esille, useimmiten yhden tai kaksi. Tassa kohdin kun
ehdottaa asiakkaalle, jos saamme vastauksen kaikkiin kysymyksiisi, voimme varmaan edeta
asian kanssa. Jos asiakas vastaa kysymykseen myontavasti, niin kauppa on esiclousattu, ja
jatko on helpompaa. Jos asiakastyyppi on samanlainen kuin edellisessa kappaleessa, ja mai-
nitsee ettei missaan nimessa tee sopimusta tanaan, on tarkeaa kertoa ymmartavansa asia-

kasta, ja sopia tarkka paivamaara ja aika, milloin asian tiimoilta palataan. ”"Voinko luottaa
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siihen, etta teet paatoksen tahan paivaan mennessa, voinhan?” Denny muistuttaa lopuksi,
don’t be pushy, be pully. Ala ole painostava, vaan veda asiakasta kauppaa kohti. (Denny,
2009, 159-168)

3.5 Tehokas myynti

Hyvan myyjan tarkein yksittainen ominaisuus on kykya kommunikoida tehokkaasti asiakkaan
kanssa ja ymmartaa asiakkaan koko ostoprosessi. Asiakkaalla on ostamiseen ovat syynsa ja pe-

rustelunsa, eivatka myyjan perustelut ratkaise ostopaatosta. (Leppanen, 2007, 8-9)

Leppasen mukaan, myyjien arvostus ei vastaa ammatin vaatimustasoa. Taman nakee monista
tutkimuksista, joissa on selvitetty eri ammattien arvostusta. Myyntiedustajat ovat sijoittuneet
arvostusmittauksissa aivan hantapaahan, vaikka myyntityo ammattina vaatii varsin suurta ja
monipuolista osaamista. Myyjan tulee olla Leppasen mukaan monitaitoinen, tilanneherkka, ja

ahkera tyossaan. Hyva myyja ansaitsee nykyista enemman arvostusta. (Leppanen, 2007, 49)

Jordan Belfortia pidetaan yhtena kaikkien aikojen parhaista myyjista, ja hanen mukaansa,
myyminen vasta alkaa ensimmaisesta kieltaytymisesta. Asiakkaalla ei ole aikaa, taytyy miet-
tia, voitko soittaa myohemmin, taytyy kysya vaimolta, ja niin edespain. Kaiken taustalla on
se, ettei asiakas luota myyjaan. Myyjan tehtavana on loytaa suora reitti pisteesta A pistee-
seen B, eli tassa tapauksessa paatya kaupantekoon. Lyhin reitti on tietenkin suora reitti, ja

siihen Belfortin SLP (Straight Line Persuasion) perustuu. (Fischer. 2019)

Myyntistrategia tarkoittaa oikeiden asioiden tekemista tavoitteiden saavuttamiseksi, ja sita
pidetaan myyntiprosessin suunnitteluosana. Myynnin esimiehet ja pomot kehittavat myynti-
strategian jo ennen varsinaista myyntityota, eli asiakaskohtaamista. Myyntistrategian tulisi
olla ajallisesti ennen myyntitaktiikka, ja myynnin tavoitteet johdetaan markkinoinnin tavoit-

teista, jotka taas maaraytyvat koko yrityksen tavoitteiden mukaisesti.

Myyntitaktiikka tarkoittaa asioiden tekemista oikein. Myyntitaktiikka alkaa jo silloin, kun ol-
laan kontaktissa asiakkaan kanssa. Taktiikka ei ole vahemman arvokasta kuin myyntistrategia,
mutta sen taytyy Leppasen mukaan ajallisesti seurata strategiaa. Myyntitaktiikalla toteute-

taan lopulta myyntistrategiaa. (Leppanen, 2007, 49-50)
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Liikeidea Myyntitaktiikka Myyntituotot
@ @ @ @ ®
Myynti- Asiakas-
strategia tyytyvaisyys

Kuvio 5: Myyntiprosessi, mukaillen Leppanen, 2007, 51.

Belfortin mukaan, vaikka jokainen kaupantekotilanne nayttaa paallisin puolin erilaiselta riip-
puen siita mita myydaan, kenelle myydaan, ja milla markkinalla myydaan, kaikki myynti on
pahkinankuoressa samanlaista, ja siina patevat samat elementit. Ytimessa on tuloksenhakui-
nen myynti, sen sijaan, etta ajatellaan etta jutellaan ja katsotaan mihin se johtaa. Jotta
myyja myy, myyjan taytyy olla motivoitunut myymaan tuote. Kyse on Belfortin mukaan tie-
tysta sisaisesta palosta, jonka vuoksi osa ihmisista paasee kaikista vastoinkaymisista ylitse ja
menestyy, ja osa luovuttaa jo parin epaonnistumisen jalkeen, ja tyytyy vahempaan. Belfort
alleviivaa sita, etta jokaisen kunnianhimoisen myyjan pitaisi tietaa heti aluksi, MIKSI myy ky-

seista tuotetta. (Fischer. 2019)

Kun myyjalla on sisainen palo ja motivaatio tehda tulosta, astuu esiin ensivaikutelman teke-
minen. Belfortin mukaan ihmismieli toimii niin, etta vahva ensivaikutelma muodostuu ensim-
maisen 4 sekunnin aikana, ja sen jalkeen kaikki mita keskustellaan, on riippuvainen ensivaiku-
telmasta. Ensivaikutelmaa voi myohemminkin muuttaa, mutta se on aarimmaisen vaikeaa.

Belfortin mukaan on kolme asiaa, johon tulee ensivaikutelmassa kiinnittaa huomiota:

1. Ole terava
2. Ole pirun innostunut

3. Tuo esiin ammattitaitosi, osoita auktoriteettisi

Yhta lailla Leppasen mielesta, myyja ei saa ensivaikutelman tekemiseen toista tilaisuutta.
Asiakkaat tekevat omat johtopaatoksensa ensikontaktin perusteella, ja myyjan on pidettava
huolta siita, etta henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaan kanssa toimii. Tama edellyttaa
myyjalta seka motivoituneisuutta seka sosiaalista lahjakkuutta. Myos Denny on sita mielta,
etta on tarkeaa olla aarimmaisen innostunut. Jotta voit olla innostunut, sinun pitaa harjoi-
tella sita. Itsensa voi jopa pakottaa hymyilemaan, jossakin kohtaa se tapahtuu itsestaan.
(Denny, 2009, 49)

Ihminen on koko kehityshistoriansa ajan joutunut tekemaan nopeita paatoksia selvitakseen

hengissa. Ei ollut varsinaisesti aikaa miettia, oliko ihmisen kohtaama villielain vaarallinen
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vaiko ei. Paatos oli tehtava saman tien, ja nykyihminen on perinyt taman kayttaytymismallin
esi-isiltaan. Koska asiakkaat tekevat nopeita paatoksia, myyjan antama ensivaikutelma on en-

sisijaisen tarkea. (Leppanen, 2007, 58)

Belfortin mukaan ihmiset haluavat toimia asiantuntijan kanssa, ja kokea, etta henkilo kenen
kanssa he ovat tekemisissa, tietaa tasan tarkkaan mista puhuu. Siksi on aarimmaisen tarkeaa,
etta ulosanti on sellaista, johon asiakkaan on helppo tarttua ja luottaa. Jos myyja ei ole te-
rava, luotettava, eika innostunut, miksi asiakkaan pitaisi olla? Belfort muistuttaa siita, etta
meita ihmisia on nuoresta asti opetettu kuuntelemaan ihmisia, jotka ovat auktoriteettiase-
massa, kuten opettajia, poliisia, palomiehia. Belfortin mukaan auktoriteettiaseman pystyy

tuomaan esille sanoin, kehonkielen avulla, seka aanensavya kayttamalla.

Ammattitaitoinen myyja voi vaikuttaa merkittavalla tavalla asiakkaan lopulliseen valintaan.
Myyjalla on myos etu puolellaan, jos on myytavanaan brandituote. Brandin avulla myyjayritys
pystyy erottumaan saman toimialan muista yrityksista. Taitava myyja tietaa, etta mika ta-
hansa tuote tai palvelu ostetaan siksi, etta se herattaa tunneperaisen ostohalun. (Leppanen,
2007, 54-56)

Dennyn mukaan tunnetuin myynin muistikaava on kuuluisa "AIDA”. Attention, interest, desire,
action. Ensiksi pitaa kiinnittaa asiakkaan huomio, saada asiakkaan mielenkiinto, saada asiakas

haluamaan tuotetta, ja lopuksi toimia, eli clousata kauppa. (Denny, 2009, 121)

Itse myyntiprosessissa on Fischerin mukaan kolme elementtia, joita tulee saavuttaa. Ensim-
maisena taytyy hallita myyntitilannetta, ja pysya aiheessa. Ei pida tarttua liikaa asiakkaan sa-
nomisiin, vaan johtaa keskustelua oikeaan suuntaan. Toiseksi, on aarimmaisen tarkeaa saada
laajalti nayttoa siita, etta tuote on riittavan hyva, ja se tuottaa lisaarvoa asiakkaalle. Naytto-
jen saaminen on minka tahansa tuotteen tai palvelun kohdalla juuri se kaannekohta, jossa
kauppa alkaa kaymaan. Viimeiseksi, raportista saatu naytto pitaa hyodyntaa siten, etta osa-
taan kohdentaa tuote oikealle asiakasryhmalle. Onko asiakkaalla samanlaiset arvot, onko asi-
akkaalla rahaa tahan, onko asiakkaalla todellinen tarve talle tuotteelle? Belfort painottaa
sita, ettei tekniikkaa tule kayttaa siihen, etta manipuloidaan ihmisia tekemaan herateostoksia
tuotteen kohdalla, josta heille ei ole todellista hyotya. (Fischer. 2019)
Lopuksi, ostopaatoksen tekemiseen asiakkaan tulee noudattaa Belfortin mukaan naita kolmea
elementtia:

1. Asiakkaan TAYTYY rakastaa tuotettasi

2. Asiakkaan TAYTYY pitaa sinusta ihmisend, ja TIETAA, etta valitat

3. Asiakkaan TAYTYY luottaa yritykseesi
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Kun nama kolme elementtia tayttyvat, pystyt Fischerin mukaan onnistuneesti suostuttele-
maan asiakkaan ostamaan tuotteesi, ja saat clousattua kaupan. Fischer muistuttaa myos siita,
etta jokaisella ihmisella on kaksi omanlaista kynnysta - toimintakynnys, seka kipukynnys.
Talla Fischer tarkoittaa sita, etta on yksilollista, kuinka helppoa ihmiselle on tehda paatos,
esimerkiksi ostopaatos. Kipukynnyksella Fischer tarkoittaa sita, kuinka paljon “kipua” asiakas
kokee, jos tarjoamasi tuote tai ratkaisu ei taytakaan asiakkaan omia odotuksia. Me kaikki
olemme olleet Fischer mukaan tilanteessa, jossa meidan on pakko saada tietty tuote tai rat-

kaisu, teemme lahes mita vaan, etta saamme sen aikaiseksi.

Fischer muistuttaa myos siita, etta toimintakynnysta tulee myyntitilanteessa laskea, ja osta-
minen taytyy tehda helpoksi. Kuuluisin lausahdus, jota Jordan Belfort myyntitilanteen lopussa
kaytti, oli ”...sound fair enough?”, (kuulostaa varmaan tarpeeksi reilulta?). Tulokset puhuvat
puolestaan, ja ei ole sattumaa, etta kaikista Belfortin kouluttamista Stratton Oakmontin valit-
tajista tuli miljonaareja. Tehokas bundlaaminen on tarkeaa, mutta yhta tarkeaa on myos se,
etta myyjat koulutetaan hyviksi myyjiksi, ja Belfortin ”Straight Line Persuasion” on kiistatta

yksi maailman parhaista koulutuksista, jota myyntityohon on. (Fischer. 2019)

Leppasen mukaan, jos myyja on oikeasti ammattitaitoinen, mutta myynti ei ole toivottavan
suurta, on vika todennakoisesti tuotteessa, tai esimerkiksi sen saatavuudessa. Erilaiset tuot-
teiden ongelmat ovat esimerkiksi seuraavia: tuotetta ei ole huomattu, tuote huomattiin,
mutta asiakas ei halua ostaa sita, asiakas osti tuotteen, mutta se ei vastannut asiakkaan odo-
tuksia. Odotukset saattoivat myos tayttya, mutta kokemuksesta ei kerrottu eteenpain. Myyja
ei voi tyoskennella tyhjiossa menestyksekkaasti, vaan koko yrityksen tulee toimia yhteis-

tyossa. (Leppanen, 2007, 58)

Leppasen mukaan, keskimaarin kahdeksan asiakasta kymmenesta hoitaa asioitaan yrityksiin
puhelimitse, ja taman vuoksi on tarkeaa, miten puhelimessa myyjat ja asiakaspalvelijat toimi-
vat. Puhelinkontaktissa, myyja tai asiakaspalvelija voi kohdata seuraavanlaisia ongelmia:

1. Ei nahda asiakkaan olosuhteita

2. Monet asiakkaat pitavat puhelimen soimista hairiotekijana

3. Asiakkaan ilmeita ja eleita ei nahda

4. Eivoida kayttaa eleviestintaa tai kehonkielta

5. Puhelimessa on helpompi sanoa ei
Puhelimessa on keskityttava Leppasen mukaan puhumiseen ja aanellisten tehokeinojen kayt-
tamiseen, koska eleviestintaa ei voida kayttaa hyviksi. Adnen tulee kuulostaa kohteliaalta,
myonteiselta, seka innostuneelta. Leppasen mukaan puhelin ei ole aloittelevalle myyjalle pa-
ras valine. Tyypillisia aanenkayttoon liittyvia virheita puhelinmyynnissa ovat esimerkiksi epa-

selva puhe, huokailu ja mumina, taytesanojen kayttaminen, liiallinen virallisuus tai liiallinen
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innokkuus, toykeys ja valinpitamattomyys, seka kiireisyys tai liika rauhallisuus. Leppasen mu-
kaan soittajan tulee edeta maaratietoisesti ja riittavan nopeasti, puhua melko vahan ja kes-
kittya asiakkaan kuuntelemiseen. Aivan kuten kasvokkain tapahtuvassa myynnissa, puhelin-

myynti on yksiloitava asiakkaan mukaan.

Ammattimainen myyja ei pelkaa puhelinta, vaan soittaa rohkeasti myos taysin uusille henki-
loille. Asiakasta on uskallettava lahestya henkilokohtaisesti, jos halutaan tuloksia aikaan. On
myos Leppasen mukaan todennakoisempaa, etta asiakas keskittyy henkilokohtaisesti tarkoi-
tettuun puheluun kuin vaikkapa massalle lahetettyyn mainoskirjeeseen. Kontaktointi on myos
tehokkaampaa - myyja voi lyhyessakin ajassa soittaa useita puheluita. (Leppanen, 2007, 60-
63)

Leppanen painottaa myos aktiivisen kuuntelemisen tarkeytta myyntitilanteessa. On paljon
myyjia, jotka pyrkivat tekemaan kauppoja vaan omaan myyntipuheeseensa panostamalla.
Nama myyjat osaavatkin puheensa lahes ulkoa, ja asiakkaan esille nostamat asiat koetaan la-
hinna hairitsevina keskeytyksina. Kuitenkin, mita enemman myyja kuuntelee asiakasta, sita
enemman myyja myos oppii asiakkaastaan. On tarkeaa aloittaa aktiivinen kuunteleminen jo

myyntitapahtuman alussa.

Ei pida pelata sita, etta asiakas kysyy vaikka kysymyksen, johon ei osaa vastata. Asiakaslah-
toinen myynti vaatii kuitenkin sen, etta selvitetaan, mita asiakas oikeasti haluaa, eika aja-
tella asioita ainoastaan myyjalahtoisesti. Ihminen on myos lahtokohtaisesti turvallisuushakui-
nen, ja asiakkaan vastavaitteet voivat horjuttaa myyjan turvallisuudentunnetta. Ammattitai-
toinen myyja hallitsee oikeanlaisen kysymystenasettelun ja neuvottelutaidot, eika suinkaan
pelkaa asiakkaan esittamia kysymyksia tai asiakkaan antamia vastauksia saati vastavaitteita.
Leppanen nostaa esille 80 prosentin syndrooman - myyja puhuu 80 prosenttia ajasta, kun asia-
kas puhuu vaan 20 prosenttia. Tutkimusten mukaan tuokin 80 prosenttia koostuu paaosin
myyntipuheesta, eika asiakkaalta kysyttavista kysymyksista. Lopputuloksena on huono asia-

kastyytyvaisyys, seka heikompi liikevaihto yritykselle. (Leppanen, 2007, 72-75)

Myyja kohtaa tyossaan asiakkaiden negatiivisia tunteita, esimerkiksi reklamaatiotilanteissa.
Logiikka ei ole apuvaline siina, etta paastaan epatoivotuista tunteista eroon. Leppasen mu-
kaan ei ole jarkea todistaa kenellekaan, etta vaite on epalooginen, vaan sen sijaan myyjan
taytyy osata poistaa asiakkaan pelko, ja laskea ostamisen kynnysta. On tarkeaa, etta tiedos-
tetaan asiakkaan tunnetila, ja saadaan todelliset syyt esille. Taustalla voi olla esimerkiksi ai-
kaisempi negatiivinen kokemus vastaavasta myyntitilanteesta, tai vaikkapa asiakas on vihai-
nen kyseiseen yritykseen, josta myyja on yhteydessa. Kun asiakas saadaan puhumaan tunteis-
taan, usein myos keskustelun luonne pehmenee, ja asiakas on vastaanottavaisempi. Leppanen

mainitsee, etta tunteita ei voi kontrolloida sen paremmin kuin verenkiertoa tai vatsahappojen
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erittymista. Sen sijaan taitava myyja osaa kertoa asiakkaalle ymmartavansa kyseista tunneti-
laa, vaikka myyja olisi eri mielta asiakkaan argumenttien kanssa. Faktojen esittaminen tulee
tehda Leppasen mukaan vasta siina vaiheessa, kun asiakas on rauhoittunut. Muuten asiakasta

estetaan puhumaan tunteistaan, ja asiakas tuohtuu vain entisestaan. (Leppanen, 2007, 79-82)

Dennyn mukaan jokainen ihminen tykkaa ostamisesta, jos tuote myydaan hyvin. Hyvassa
myynnissa molemmat osapuolet voittavat, huonossa myynnissa molemmat osapuolet haviavat.
Useimpien tuotteiden ja palveluiden kohdalla on 2-3 vastavaitetta, jotka useimmiten nouse-
vat esiin. Ammattimainen myyja omaa naihin vasta-argumentit jo valmiiksi. Denny muistuttaa
siita, etta lahes aina, asiakas nostaa hinnan esille myynnin aikana, joten siihen on hyva val-
mistautua. Dennyn mukaan paras tapa valmistautua vastavaitteisiin on keskustella asiasta ny-
kyisen yrityksen tai myyntitiimin parhaan myyjan kanssa. Hanella on ajankohtainen kasitys
siita, mitka vastavaitteet useimmiten nousevat esille. Sellaista tuotetta ei olekaan, johon

asiakas ei vastavaitetta keksisi.

Kun asiakas kertoo, etta tuote on liian kallis, Dennyn mukaan asiakas tarkoittaa jotakin seu-
raavista asioista: Jollakin muulla on halvempaa, se on kalliimpi kuin kuvittelin, minulla ei ole
sithen varaa, haluan alennuksen. Se ylittaa budjettini, mina en tata paatosta voi tehda, minun

tyoni on tinkia hinnasta, en oikeastaan halua sita.

Dennyn mukaan hyva tapa jatkaa liian kalliista hinnasta keskustelua, olisi kysymalla asiak-
kaalta kysymys takaisinpain:

e Hinta on liian kallis suhteessa mihin?

e Kuinka paljon on liikaa?

e  Saanko kysya, mika saa sinut tuntemaan nain?

¢ Mielenkiintoinen nakokulma, saanko kysya, miksi se on mielestasi liikaa?

Taten valtytaan turhalta vaittelylta, ja dialogi jatkuu soljuvasti keskustelun muodossa. Asia-
kasta ei myoskaan lahdeta syyllistamaan, eika asiakas nouse taman johdosta puolustuskan-
nalle. Vasta sen jalkeen kun asiakas nostaa esille todellisen ongelman, joka taustalta nousee

esiin, voidaan jatkaa seuraavaan vaiheeseen.

Jotta keskustelu jatkuu oikealla tavalla, myyjan tulee olla asiakkaan kanssa samaa mielta. Ei
niinkaan vastavaitteesta, mutta myyjan tulee ymmartaa asiakkaan ajatusmaailmaa. Kun asi-
akkaalle kerrotaan, etta hanta ymmarretaan, laskee myos suojamuuri, ja vastavaitteiden ka-
sittely on helpompaa. (Denny, 2009, 157-159)
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Tarkeinta on kuitenkin kaupan vieminen maaliin. Myyntityon ohella suostuttelua esiintyy
muissakin tilanteissa, erilaisissa vuorovaikutussuhteissa ihmisten valilla. Kaikelle suostutte-
lulle on ominaista se, etta toisen ihmisen halutaan kayttaytyvan tietylla tavalla suostuttelun
johdosta. Yleinen syy suostuttelun epaonnistumiselle on se, etta suostuttelu nahdaan turhan
voimakkaana toisen ihmisen mielipiteen taivutteluna tai se koetaan jopa painostavaksi. Lep-
pasen mukaan myyjan tulee suostuttelussakin nahda asia asiakkaan vinkkelista, pyrkimykse-
naan parempi asiakastyytyvaisyys. Hyvan myyjan tulee osata suostuttelun paaperiaatteet,
saadakseen toivotun lopputulokseen. Asiakkaan kanssa ei kannata lahtea vaittelemaan hin-
nasta, eika mistaan muustakaan asiasta. Hyva myyja ymmartaa, etta asiakkaan vastaanotta-
vaisuustaso riippuu seka ulkoisista etta sisaisista arsykkeista. Puhetapa, informaation sisalto,
myyjan pukeutuminen ovat esimerkkeja ulkoisista arsykkeista. Sisaisia arsykkeita ovat esimer-
kiksi asiakkaan kasitys myyjasta, seka asiakkaan tuntemus siita, millaista on olla myymisen

kohteena.

Myos myyjalla on omia sisaisia ja ulkoisia arsykkeita. Esimerkkina asiakkaan kommentit myy-
tavasta tuotteesta, seka asiakkaan asenne myyjaa kohtaan ovat ulkoisia arsykkeita. Sisaisiksi
arsykkeiksi voidaan lukea esimerkiksi malttamattomuus tehda kauppaa, seka pelko siita, ettei
asiakas ostakaan. Myyjan tulee pyytaa lisainformaatiota, jolloin paljastuu mahdollisia heik-
kouksia nakokannoissa. Leppasen mukaan myyjan tulee tarttua heikkouksiin, ja vastata niihin
omilla argumenteillaan, jolloin asiakkaan vastaanottavaisuustaso nousee. Esimerkiksi kom-
mentti kilpailijan vastaavasta tuotteesta, joka ei tayttanyt odotuksia on hyva esimerkki heik-
koudesta, joka nousee esiin. Kun asiakas on vahapuheinen, on tarkeaa aloittaa kysymyksella,
johon on helppoa vastata. Keskustelu tulee tehda miellyttavaksi asiakkaalle, vaikka asiakas
olisikin luonnostaan vahapuheinen. Kysymyksia on Leppasen mukaan kahdenlaisia - suljettuja
ja avoimia. Suljettuihin kysymyksiin voi vastata ainoastaan kylla tai ei. Vaikka asiakas ei olisi-
kaan ensituntumalta vahapuheinen, on hyva aloittaa suljetulla kysymyksella. Oletko jo tutus-
tunut muihin, edullisimpiin sohviimme? Tahan asiakas voi vastata vain myontavasti, tai kielta-
vasti. Tasta on huomattavasti helpompi jatkaa myyntitilanteessa eteenpain. Myyjan ei kos-
kaan pitaisi kysya asiakkaalta miksi, asiakkaan esittaessa oman kantansa. Talloin asiakas ko-
kee tilanteen vaittelyksi, ja asiakas nousee puolustuskannalle. Jos asiakas mainitsee, ettei
tuote ole hanen mielestaan oikea tarpeisiinsa, voi kysya esimerkiksi sen, millaisia tarpeita asi-
akkaalla on. Suostuttelua ei tule tehda silloin, kun asiakas on kiihtyneessa tilassa, vaan tilan-
teen tulee antaa rauhoittua. Voidaan puhua hetki esimerkiksi muista asioista, ennen kuin pa-
lataan kaupantekoon. Leppasen mukaan on vain hyva asia, jos asiakas vastustaa kaupan synty-
mista, ja ilmaisee olevansa eri mielta myyjan kanssa. Hankalin tilanne on silloin, kun asiakas
ei puhu ajatuksistaan, ja kauppa jaa silti syntymatta. Keskustelu eriavasta mielipiteesta luo

myyjalle mahdollisuuden treenata ja kehittaa kommunikaatiotaitojaan.
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Myyjan tulee ilmaista arvostavansa asiakkaan eriavaa mielipidetta esimerkiksi seuraavilla ta-

voilla:

Ymmdirrdn kylld mitd tarkoitat...

Kylld, ymmdrrén hyvin ndkemyksesi toimituksen kiireellisyydestd.
Kylld, olet aivan oikeassa.

Kylld, mainitsemasi seikka voisi olla hyvd syy...

Kylld, havaintosi on oikea...

Myyjan ei tule myoskaan jatkaa lauseita mutta-sanalla, silla asiakas kokee myyjan sanovan ri-
vien valista, ettei ymmarra ollenkaan asiakkaan nakokantaa. Ja-sanan kayttaminen on siita
hyva, etta keskustelu jatkuu siita oikeaan suuntaan, eika kaanny vaittelyksi asiakkaan ja myy-
jan valilla. Ostopaatoksen pyytamisen (clousaamisen) jalkeen on aarimmaisen tarkeaa, etta
ollaan hiljaa, ja odotetaan asiakkaan vastausta. Jos myyja rikkoo hiljaisuuden vaikka kysy-
malla, onko hinta liian korkea, on asiakkaan helppo vastata siihen etta on. Leppasen mukaan
kun myyja on hiljaa, asiakkaalle jaa vain vaihtoehdoiksi vastata myontavasti, tai esittaa vas-
tavaitteita, johon myyja voi reagoida oikealla tavalla. Tama edellyttaa sita, etta ostopaatok-
sen pyytaminen on ollut selkea kysymys, kuten haluatteko toimituksen postiin? (Leppanen,
2007, 88-97)

Kaupan jalkeinen asiakastyytyvaisyys koostuu todella pienista asioista, eika niita tule myyn-
nissa sivuuttaa. Ohessa yksittaisia asioita, joilla on merkitysta asiakastyytyvaisyyden ja NPS

(net promoter score, kansainvalinen asiakastyytyvaisyysmittari) kannalta.

Myyjan tulee puhua totta. Toisille myyjille kannattaa antaa ammatillisia neuvoja. Muut myy-
jat neuvovat vastavuoroisesti takaisin, kukaan ei kehity tyhjiossa. Myyja ei saa luvata liikoja,
puheiden ja tekojen tulee olla yhtenevia. Asiakasta kannattaa kutsua nimelta useasti keskus-
telun aikana, jolloin vuorovaikutus on henkilokohtaisempaa. Jos asiakas ei vastaakaan puheli-
meen, myyjan ei pida jattaa vastaajaan soittopyyntoa, vaan itse soittaa asiakkaalle myohem-

min uudelleen.

Vaikka osa edella mainituista seikoista voi vaikuttaa pienilta asioilta, niilla voi Leppasen mu-
kaan olla asiakkaalle suuri merkitys kaupanteon ja asiakastyytyvaisyyden kannalta. (Leppa-
nen, 2007, 102-103)
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4 Premiumliittymat ja niiden lisamyynti

Softbundlaamisen perusajatuksena on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa, ja saada asiakas valitse-
maan kalliimpi, kattavampi tuote edullisemman sijaan. Tama sitouttaa asiakkaita paremmin,
ja keskilaskutus nousee, jolloin se on yritykselle kannattavaa. Eli lyhyesti - kuinka saada lisaa
myynnin kasvua kalliimpiin hintapointteihin ja samalla kannassa pysyvyytta hyodyntamalla eri
palveluita, joita Elisan valikoimassa on, tai tulee olemaan. Asiakkaan tulee tuntea nykyratkai-
sunsa jarkevaksi, hyvin toimivaksi, ja sellaiseksi, josta maksaa mielellaan. Elisa ei ole ikina
kilpaillut hinnalla, ja se onkin osasyy sille, miksi siita on kasvanut kolmen operaattorin kes-
kelta markkinajohtaja. Tassa opinnaytetyossa puhutaan kalliimpien, Premium-liittymien
myynnista, ja siita, miten muiden palveluiden avulla asiakkaat valitsisivat mieluummin kal-
lilmman, paremman vaihtoehdon sen halvimman sijasta. Mitka ovat ne keinot, mitka luovat
lisaarvoa asiakkaalle kalliimman tuotteen valinnan kohdalla. Lahtokohta tutkimukselle on se,
etta vuonna 2017 Tilastokeskuksen teettamassa tutkimuksessa 94 prosentilla alle 55 vuotiaista

oli 3G tai 4G verkkoa tukeva, kosketusnaytollinen alypuhelin kaytossa. (Tilastokeskus. 2017.)

Vuonna 2018 Elisa oli markkinajohtaja matkaviestinverkon liittymien markkinaosuuden sa-
ralla, 37 prosenttia liittymista oli Elisalta, kun Telialta oli 34 prosenttia, vastaavasti DNA:lta
28 prosenttia ja muilta jaljellejaavan yhden prosentin. Kiinteista laajakaistoista Elisalla oli 35
prosenttia, kun DNA tuli toiseksi 28 prosentin markkinaosuudella, ja Telia kolmanneksi 26 pro-
sentin markkinaosuudella. Vaikka kilpailu on tiukkaa, dataa kaytetaan vuosi vuodelta enem-
man. Vuonna 2011 dataa siirtyi matkapuhelinverkossa yhteensa noin 60 miljoonaa gigatavua,
kun vuonna 2018 dataa siirtyi jo yli 2000 miljoonaa gigatavua - 33 kertaa enemman kuin
vuonna 2011! Puhelun keskimaarainen pituus oli 4 minuuttia ja 3 sekuntia, kun esimerkiksi
vuonna 2008 keskimaarin puhuttiin alle 3 minuuttia. Puhelimia kaytetaan enemman koko
ajan, ei pelkastaan tiedonsiirrossa, vaan myos tyonteossa, opiskelussa, ylipaataan kaikessa.
(Tilastokeskus. 2019.)

4.1  Premium-liittymat verrattuna perinteisiin liittymiin

Perinteinen, kotimaan rajaton liittyma eroaa Premium-liittymasta siten, etta siina on hi-
taampi, usein 50 megabittiin sekunnissa rajoitettu 4G verkko, ja liittyman kuukausimaksu ei
sisalla kayttoa Baltiassa, Pohjoismaissa, saati muissa EU/ETA-maissa. Premium-Lliittymassa no-
peus on usein 100, 150, tai jopa 300 megabittia sekunnissa, puhelinta voi kayttaa Pohjolassa
ja Baltiassa niin paljon kuin haluaa, seka muissa EU/ETA-maissa nettia voi kayttaa 10, jopa 15
gigabittia per kuukausi. Myos puhelut ja tekstiviestit EU/ETA-maiden valilla kuuluvat liittyman

kuukausihintaan, ainoastaan soitot ja tekstiviestit Suomesta ulkomaille maksavat erikseen.
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(Elisa. 2019.) Tama on yksi ominaisuus, jonka Telia pystyy tarjoamaan, silla heilla on oma

verkko myos Pohjolassa ja Baltiassa.

Keskivertosuomalainen matkusti keskimaarin 1,4 kertaa ulkomaille yopyen kohdemaassa 2018.
(Tilastokeskus. 2018.) Jos matkoja ei ole, silloin ei myoskaan ulkomaan datasta ole suurta
hyotya. Tama on juurikin se asiakasryhma, johon softbundlaaminen tuottaa lisaarvoa eniten.
Kyseiset asiakkaat tarvitsevat lisakannustimen valitakseen kattavamman liittyman edullisim-

man sijasta!

4.2  Elisan palveluvalikoima

Palvelut, joita Elisalla talla hetkella myydaan ovat seuraavat: F-securen tietoturva, Elisa Pilvi-
linna (varmuuskopiointipalvelu), Spotify Premium, Elisa Kirja, Elisa Kirja-kuukausitilaus. Li-
saksi aikeissa on lisata valikoimaan hatching-palvelu, eli suoratoistopalvelu esimerkiksi mobii-
lipeleille. Hatch-palveluissa ideana on maksaa kuukausimaksu, jolla paasee kasiksi laajem-
paan kirjastoon. Esimerkiksi Sony julkaisi Playstation Now-palvelun 15. huhtikuuta 2015 ladat-
tavaksi osassa Eurooppaa, ja julkaisu laajennettiin 12.3.2019 isompaan osaan Eurooppaa
(Tailby. 2019.) Palvelulla pystyy suoratoistamaan tietyn kirjaston peleja, tai lataamaan niita
kiintolevylle suoraan. Yksittainen peli on monesti melko kallis, esimerkiksi 60 euroa, joten
pienempi kuukausimaksu ja kayttooikeus peleihin on monille enemman arvoa tuottava rat-
kaisu kuin fyysisen pelin ostaminen. Samaan perustuu esimerkiksi Storytelin, Bookbeatin me-
nestys - kuukausimaksulla paasee kasiksi useisiin mielenkiintoisiin kirjoihin, joita tuskin tulisi

paperiversiona ostettua. Tilaaja voi myos itse valita, lukeeko, kuunteleeko, vai molempia.

Elisan eri myyntikanavissa on tuotteet jaettu kolmeen eri kategoriaan; paatuotteet, laitteet,
lisapalvelut. Naista nimensa mukaisesti tarkein kategoria on paatuotteet, mutta heti perassa,
naita tukevat seka laitemyynti, etta lisapalveluiden myynti. Niin jalleenmyynnissa kuin kasvo-
tusten tehtavassa myynnissa on molemmissa ollut helppo havaita sama ilmio - mita kokonais-
valtaisempi ratkaisu asiakkaalle loydetaan, sita suuremmalla todennakoisyydella se myos jaa

asiakkaalle kayttoon, ja palkkioituu lopuksi myyjalle.

4.3  Tehokas myynti softbundlauksen apuvalineena

Tama osio on salattu.
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4.4  Muiden yritysten palvelupaketointi

Tamad osio on salattu.
4.5 Markkinoille sisallontuottajien/vaikuttajien avulla

Jos asiakkaaksi sattuu vaikkapa sisallontuottaja, jonka elanto riippuu taysin siita, kuinka te-
hokkaasti alypuhelinta ja lapparia pystyy kayttamaan, tuskin 5-20 euroa kalliimpi hintalappu
mutkattomasti toimivasta, kokonaisvaltaisesta kannykkaliittymasta kaikilla herkuilla ole mil-

laan tavalla kohtuutonta.

Naita samoja ihmisia, esimerkiksi suuria kotimaisia YouTube-vaikuttajia voisi hyodyntaa mark-
kinoinnin kanavana - sponsoroidaan kyseiselle vaikuttajalle vaikkapa kahdeksi tai kolmeksi
kuukaudeksi kyseinen palvelu, ja saadaan vastineeksi video ja pari sosiaalisen median julkai-
sua palvelusta ja sen kayttokokemuksista. Hintalappu tallaiselle pyorii muutamissa tuhansissa
euroissa, mutta se osuisi juuri siihen kohderyhmaan, jotka tulevaisuudessa puhelimia eniten
kayttavat - nuoriin ja nuoriin aikuisiin. Jos saataisiin parikin sisallontuottajaa sanomaan vilpit-
tomasti kertomaan, etta tama on oikeasti maailman paras puhelinliittyma, tama kampanja
maksaisi itsensa todella nopeasti takaisin. Olisi hienoa tehda puhelinliittymasta statussymboli,
vahan kuin Apple on tehnyt puhelintensa ja lappareidensa kanssa. Jos saadaan luotua mieli-

kuva, etta tama on se the-liittyma, se tulee nakymaan myos menekissa.

4.6 Bundle eri yrityksissa maailmalla

Tama osio on salattu.

4.7 Vastuullisuusargumentteja avuksi liittymien myyntiin/dataa myynnin tueksi

Tama osio on salattu.

4.8 Case Apple

Nykypaivana yritysten katerakenne muuttuu kovaa vauhtia siihen suuntaan, etta tuotto teh-
daan palveluilla, eika fyysisilla tuotteilla. Maailman suosituin taksiyritys ei omista yhtaan au-
toa, maailman suosituin videovuokraamo ei omista yhtaan DVD:ta, maailman tuottavin video-
peli on taysin ilmainen. Esimerkiksi Uber, Netflix, seka Epic Gamesin omistama Fortnite. Raha
tulee palveluista, ei niinkaan tuotteista. Trendi on havaittavissa monessakin mielessa. Esimer-
kiksi Apple teki aikaisemmin sita, etta vanhat puhelimet hidastuivat paivitysten myota, ja ku-
luttajalle tuli sellainen olo, etta puhelin on vanha, eika se enaa toimi nopeasti. Tama on ajal-
lista vanhentamista, samaa mita esimerkiksi Gilleten partateran sininen liuska tekee. Puheli-

men kayttoika oli paivitysten vuoksi noin kaksi vuotta, jonka jalkeen se vaihtui vaistamatta
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uuteen lippulaivamalliin.
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Kuvio 7: Applen puhelinten katemarginaalit suhteessa myyntihintaan.

Muutamassa vuodessa tapetille on noussut ekologisuus ja kestava kehitys, ja yritykset ovat
reagoineet tahan. Nyt uudetkin paivitykset pitavat vanhat laitteet ripeina, eivatka ne mene

sen takia jumiin. Strategiana on pitaa asiakas vaan Applen tuotteiden ja palveluiden piirissa.

Raha tulee sisaan App Storen, iTunes Storen, Apple Musicin, ja jatkossa uuden hatchingpalve-
lun, Apple Arcaden kautta. Tahan on johtanut myos se, etta puhelinten valmistuskustannukset
nousevat, ja vaikka hintapointtia nostetaan ylospain, katetta jaa silti vahemman yritykselle.
Voittoa ei tarvitse tehda heti puhelimen ostohetkella, vaan niiden vuosien mittaan, kun

asiakas on tuotteiden ja palveluiden kayttajana. (Visnji. 2019.)

Visnjin (2019) mukaan kaiken keskiossa on paras mahdollinen asiakaskokemus, ja Apple osaa
sen parhaiten maailmassa. Apple suunnittelee, kehittaa, seka muotoilee laadukkaan
ohjelmiston, kayttoliittyman, laitteiston, seka lopuksi lyo ne saumattomasti yhteen.
Lopputuloksena on esteettisia, upeita tuotteita joita on aarimmaisen helppo kenen tahansa
kayttaa. Tama yhdistettyna Premium-hinnoitteluun, niin Applella ei ole markkinalla hadan
paivaa. Samassa kontekstissa Visnji viittaa siihen, etta nailla tuotteilla ja palveluilla Apple
onnistuu lukitsemaan kuluttajan ekosysteemiinsa. Ekosysteemilla tarkoitetaan tuotteiden ja
palveluiden muodostamaa verkkoa, jossa kaikki toimii keskenaan erinomaisen hyvin. Ja tassa
kohtaa softbundlaaminen tehdaan paremmin kuin missaan muualla. Airpodit toimivat
erinomaisesti - mutta ainoastaan Applen laitteiden kanssa. iCloud on aarimmaisen
helppokayttoista tallennustilaa - mutta ainoastaan kun molemmat laitteet ovat Applen
laitteita. Ankkuroiminen tehdaan ensiksi hardwaren (laitteisto) avulla, sen jalkeen mukaan
tulee software (ohjelmisto), ja lopuksi iCloud auttaa datan (informaatio) ankkuroinnissa.

Mikaan ei toki esta asiakasta vaihtamasta vaikkapa Samsungin leiriin, mutta saumattomuus
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tuotteiden valilla katoaa saman tien, ilmainen sahkoposti ja tallennustila jaa unholaan,
eivatka AirPoditkaan yhdista enaa puhelimeen tuosta vaan. On lukuisia yrityksia jotka
osaavat tehda hyvaa laitteistoa, tai erinomaista ohjelmistoa, mutta eivat osaa luoda niiden
valille saumatonta yhteytta. Applella on jo valmiiksi valtava verkosto kehittajia, joiden avulla
vuosi vuoden peraan pystytaan tuottamaan kilpailukykyisia, erinomaisia tuotteita

aarimmaisen haastavalle markkinalle.

Samalla kun laitteiden ja palveluiden kayttajamaara kasvaa, heraa myos ohjelmien
kehittajien mielenkiinto, ja suurin intressi on saama oma ohjelma tai applikaatio App
Storeen. Joka kerta kun ohjelma ladataan App Storesta, Apple saa ostoksen
kokonaissummasta mojovat 30 prosenttia itselleen - saman verran kuin mita verokarhu nappaa
esimerkiksi osingoista suomessa! Apple ei ole pelkka puhelinkauppias, vaan myos kaupan

hylly, josta kaikki ohjelmakehittajat kilpailevat keskenaan.

Ostoprosessi viedaan maaliin tehokkailla kivijalkaliikkeilla. Visnjin mukaan syyskuuhun 2015
mennessa Applella oli yhteensa 463 kivijalkakauppaa, joista 268 oli Yhdysvalloissa, ja loput
195 kansainvalisissa pisteissa. Myymalat ovat kaytannossa identtisia toistensa kanssa. Poydilla
ei ole kuin pelkat tuotteet naytilla, pienen infolapun ja hinnan kanssa. Hyllyista loytyy
kolmannen osapuolen ohjelmistoja ja laitteistoa jotka toimivat erinomaisesti Applen
tuotteiden kanssa yhdessa. Apple valitsee myos yhteistyokumppaninsa aarimmaisen tarkkaan,
eika ole sattumaa, etta juuri nimenomainen merkki on paassyt myyntiin Applen
kivijalkakauppaan. Henkilosto on aarimmaisen osaavaa ja kokenutta, ja myymalat sijoitetaan
paikoille, joissa ihmismassaa liikkuu paljolti - kauppakeskuksiin, seka esimerkiksi
vilkkaimmille kavelykaduille. Helsingin Apple Store loytyy 100 metrin paassa
paarautatieasemalta, ja esimerkiksi Lappeenrannassa iTronic (valtuutettu Apple-
jalleenmyyja) on vilkkaimman kavelykadun, Valtakadun parhaalla paikalla. Paikat ovat vain
parhaita, ei toiseksi tai kolmanneksi parhaita, ja se on osa Applen strategiaa. Hauska
sattuma, mutta Elisa Kulma (merkittavin kivijalkakauppa Elisalta) on melkein Helsingin Apple

Storea vastapaata.

Tulosplitteja kun tutkailee, vuonna 2015 66.3 prosenttia tulovirrasta tuli iPhoneista, kun
Maceista tuli 10.9 prosenttia, ja iPadeista 9.9 prosenttia. Tarkein markkina oli 2015 edelleen
Pohjois- ja Etela-Amerikka, 40.2 prosenttia liikevaihdosta tuli sielta, kun Kiinan markkinalta

saatiin 25.1 prosenttia, ja Euroopasta 21.5 prosenttia. (Visnji. 2019.)

4.9 Toimiva bundle/huonosti toimiva bundle

Tama osio on salattu.
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5  Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan softbundlaamisen luomia mahdollisuuksia apuvalineena kal-
lilmpien premium-Lliittymien myynnissa Elisalla. Tutkimus toteutetaan hyodyntaen maarallista
eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, ja tutkimuksen alahaara on kehittava arviointi. Vil-
kan (2007, 175) mukaan maarallisessa tutkimuksessa pyritaan selittamaan, kuvaamaan, kar-
toittamaan, vertailemaan tai ennustamaan jotakin asiaa tai joidenkin asioiden vaikutuksia toi-

siinsa. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii antamaan yleiskasityksen tutkittavasta asiasta.

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa on olennaista tietaa, mitka tekijat ylipaataan vai-
kuttavat tutkittavaan ilmioon (Kananen 2011, 12-13). Koska opinnaytetyossa tutkitaan, kuinka
softbundlaamista voidaan kayttaa kasvun tyokaluna, on ilmioon vaikuttavat tekijat rajattu ai-
noastaan softbundleen ja palvelumuotoiluun liittyviin aiheisiin jo suunnitteluvaiheessa. Tassa
opinnaytetyossa tutkimusongelmana on se, miten kehittaa Premium-liittymien myyntia Eli-
salla softbundlaamista apuna kayttaen. Tarkoituksena on l0ytaa arvokasta informaatiota,
jotta palvelupaketointi ja softbundlaaminen voidaan jatkossa tehda kohdeyrityksessa parem-
min. Opinnaytetyon johdannossa (luku 1) on listattu ne syyt, jotka ovat johtaneet taman ai-

heen valintaan.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymyksena seka taydentavana tutkimuskysymksena ovat:

Miten kehittaa Premium-Lliittymien myyntia Elisalla softbundlaamista apuna kayttaen?
Voidaanko softbundlaamista tehda nykytuotteilla, joita Elisan palveluvalikoimasta loytyy?

Aihetta ei ole tutkittu Elisalla aikaisemmin, joten tutkimustiedoilla pyritaan antamaan toi-
meksiantajalle parempi ymmarrys siita, millaisia asioita kuluttaja tuotteiltaan haluaa. Tavoit-
teena on kirittaa kalliimpien Premium-liittymien myyntia softbundlaamista apuna kayttaen,
samalla erottuen muista operaattorialan kilpailijoista. Taman takia tutkimuksessa pohditaan

bundlaamista maailmalla, seka niiden tuotteiden avulla, joita Elisan palveluvalikoimasta jo

loytyy.
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5.1 Tutkimuksen vaiheet

Kuviossa 9 kuvataan Vilkkaa mukaillen (2007, 168) maarallinen tutkimusmenetelma tutkimus-
prosessina. Vilkka mainitsee (2007, 169), etta nimenomaan tutkimuksen alkuvaiheessa on
hyva miettia jo alussa, milla tavoin tuloksia on tarkoitus analysoida ja milla tavalla tuloksia
halutaan esittaa. Nain varmistutaan siita, etta saadaan sellaisia tuloksia, jotka ovat relevant-
teja tutkimuskysymykselle ja joista saadaan haluttua ja tarkoituksensa tayttavaa informaa-
tiota. Opinnaytetyon johdannossa (luku 1) on kuvattu ne syyt, jotka ovat johtaneet juuri ta-
man aiheen valintaan seka rajaukseen tassa opinnaytetyossa. Opinnaytetyossa on tarkoitus
luoda hyva kasitys siita, millaisia ominaisuuksia nykypaivan asiakkaat puhelinliittymiltaan ny-

kyaan haluavat.

Kuvio 10. Maarallinen tutkimusmenetelma tutkimusprosessina (mukaillen Vilkka 2007, 168).

Aineiston keruumenetelmaksi valittiin strukturoitu, suljettu haastattelu. Strukturoidussa haas-
tettelussa lomake on suljettu, ja vastaukset kerataan rasti ruutuun-menetelmalla. Struktu-
roidun haastattelun etuna on se, etta vastauksien keraaminen on nopeaa, ja vastauksia saa-

daan suurempi maara, silla kysely ei vaadi vastaajaltaan niin suurta sitoutumista. Tama sopii
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erinomaisesti opinnaytetyon aiheeseen, silla operaattorit hakevat nimenomaan suurten asia-
kasryhmien tavoittamista liittymien kohdalla. Aineiston analysointi toteutettin Excelia ja Wor-
din taulukoita hyvaksi kayttaen. Kyselyssa mitattiin maaria, ja yksinkertaiset taulukot tekevat
parhaiten oikeutta yksinkertaisille tutkimuskysymyksille. Kananen (2011, 85) toteaa, etta
kvantitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on se, etta tulokset voitaisiin yleistaa koko pe-
rusjoukkoa koskeviksi. Nain ollen otoksesta pyritaan tekemaan tutkimukseen johtopaatoksia,
joilla saataisiin mahdollisimman monipuolinen ja kattava kuva koko perusjoukon mielipiteista.

Perusjoukkoon kuuluivat tassa tutkimuksessa alypuhelinta kayttavat ihmiset.

5.2  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmaksi valittiin siis aiemmin mainitun mukaisesti kvantitatiivinen tutkimus ja
aineistonkeruumenetelmaksi informoitu kyselytutkimus. Kysely toteutettiin Google Forms -
verkkoselainpohjaisella kyselytyokalulla. Kysely sisalsi ainoastaan strukturoituja kysymyksia.
Osassa kysymyksista pystyi vastaamaan useampaan kohtaan, esimerkiksi siihen, mita kaikkia
pilvipalveluita asiakas kayttaa. Aineistoa kerattiin viikkojen 36-40 ajan, eli yhteensa neljan

viikon ajan.

Tutkimuksen perusjoukoksi eli tutkittavaksi kohderyhmaksi (Kananen 2011, 65) valikoitui aly-
puhelimia kayttavat kuluttajat. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 261 kappaletta. Opinnay-
tetyon tavoiteotos oli 200 kappaletta, joka ylittyi siis 61 vastauksella. Kyselyn toteuttamisessa
ei tarvinnut kayttaa satunnaisotantaa, mutta ika- ja sukupuolirajaukset jatettiin kyselysta ko-
konaan pois. Alypuhelimen kayttajia on joka lahtoon, eika tutkimustulosten kannalta ollut

olennaista kerata taustatietoja vastaajilta.

Aineistonkeruuprosessi sujui hieman odotettua paremmin. Vastauksia saatiin riittava maara,
ja saadut vastaukset olivat sellaisia, etta niista pystyy tekemaan johtopaatoksia softbundlaa-
misen kehittamisen nakokulmasta. Toimeksiantajalla ei ollut erityisen tarkkoja toiveita siita,
missa ja miten tutkimus pitaisi toteuttaa, joten tutkimuksen tekemiseen oli melko lailla va-
paat kadet. Kyselyn toteutustapa tuki kuitenkin myos opinnaytetyon tavoitteita ja tutkimuk-

sessa kasiteltyja teemoja ja aihealueita.

5.3  Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelussa pyrittiin pitamaan mielessa se, etta vastauksia halutaan riit-
tavan kattava maara, ja se, etta tavoitteena on tuottaa Elisalle arvokasta informaatiota ku-

luttajien mieltymyksista alypuhelimiin, puhelinliittymiin ja verkkotallennustilaan liittyen.

Kysymyksia suunniteltaessa otettiin huomioon samoja asioita, joita opinnaytetyon teoriaosuu-
dessa tuotiin esille. Luvussa 2 puhuttiin palvelumuotoilusta silla tavalla, etta kuka tahansa lu-

kija ymmartaa, mista puhutaan. Kyselyssa kaytettiin myos sellaista sanastoa ja kysymysten
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asettelua, joka ei vaatinut vastaajaltaan syvaa ymmarrysta kasiteltavista aiheista kuten soft-
bundlaamisesta, pilvipalveluista tai streaming-palveluista. Nain ollen kyselyyn loydettiin sel-
lainen tapa esittaa kysymyksia, joka ei vaadi vastaajaltaan niin paljoa. Jotta johtopaatoksien

tekeminen olisi selkeaa, tulisi myos kysymysten olla selkeita.

Tutkimuksessa oli 12 suljettua kysymysta, jotka olivat seuraavia:
Paljonko puhelimessasi on tallennustilaa?
Jos sinulla on kannettava tietokone, paljonko siind on tallennustilaa?
Kaytdtko verkkotallennustilaa kiintedn tallennustilan liséksi?
Jos vastasit edelliseen ”kylld”, mitd pilvipalvelua/palveluita kdytdt?
Paljonko tallennustilaa sinulla on pilvipalveluiden kautta?
Paljonko maksat tdmdnhetkisen pilvipalvelun kéytosta?
Jos ostaisit uuden dlypuhelimen juuri nyt, paljonko siind olisi tallennustilaa?
Mikd on sinulle pilvipalvelun térkein ominaisuus?
Miltd operaattorilta oma puhelinliittymdsi on?
Paljonko maksat puhelinliittymdstdsi tdlld hetkelld?
Mitkd asiat ovat sinulle tdrkeitd valitessasi puhelinliittymdd (voit valita useita)?

Lopuksi - jos puhelinliittymaddsi sisdltyisi yksi palvelu ilman lisdmaksua, mikd se olisi?

Kysymyksissa 4 ja 11 pystyi valitsemaan halutessaan useamman vaihtoehdon, muihin kysymyk-
siin pystyi vastata vain yhteen kohtaan. Kysymykset oli laadittu siten, etta ne tuottavat toi-
meksiantajayritykselle arvokasta lisatietoa kuluttajien mieltymyksista seka tallennustilasta,
liittyman ominaisuuksista, seka mahdollisista softbundleen liittyvista vaihtoehdoista. Vastauk-
set antoivat selkean kuvan siita, mita kuluttajat liittymiltaan haluavat, ja miksi nain on. Kyse-

lylomake loytyy taman opinnaytetyon liitteena.

Tutkimuksessa oli kahdeksan kysymysta, jotka liittyivat tallennustilaan ja sen kayttoon. Kysy-
myksissa 1,2 ja 7 kartoitettiin kiinteaa tallennustilaa, ja 3-6 seka 8 kartoitettiin puolestaan
verkkotallennustilaa. Kysymyksien taustalla oli kerata tietoa, jotta Elisalla voidaan myyda Pil-
vilinnaa paremmin, jarkevammin ja kerata dataa myynnin tueksi. Pilvipalveluista kysyttiin
myos sita, mita eri palveluita asiakas kayttaa, ja paljonko han siita maksaa. Vastausvaihtoeh-
toina oli tunnettuja pilvipalveluita, kuten Apple iCloud, Google Drive, Microsoft Onedrive,

Elisa Pilvilinna, seka Dropbox.

Kysymyksissa 1, 7, seka 9-12 kasiteltiin asiakkaiden puhelimiin ja puhelinliittymiin liittyvia
asioita. Kysymykset oli koottu talla tavalla, jotta saatiin selville, minkalaisia ominaisuuksia
nykypaivan kuluttaja puhelinliittymaltaan ja puhelimelta vaatii. Ominaisuuksia olisi toki
vaikka milla mitalla, mutta kysymykset rajattiin silla tavoin, etta niihin on helppo vastata, ja

ominaisuudet ovat kuluttajille ennestaan tuttuja.
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Softbundlaamisen ja tuotteistuksen nakokulmasta tarkein kysymys (puhelinliittyman maksuun
sisaltyva lisapalvelu) jatettiin viimeiseksi. Kysymykset esitettiin hyodyntaen suppilotekniik-

kaa, jossa aloitetaan helpoimmista kysymyksista edeten vaativimpiin tai monimutkaisiin kysy-
myksiin. Helpot kysymykset olivat kyselyn alkupaassa, kun taas monimutkaisemmat, olennai-

simmat kysymykset jatettiin tarkoituksella kyselyn loppuun (Kananen 2011, 39).

Strukturoiduissa kysymyksissa kuvattiin selkeasti eri vaihtoehdot, jotta vastaajan oli helppoa
vastata kysymyksiin yksiselitteisesti. Kyselya suunnitellessa riskina pidettiin sita, etta kysy-
mykset olisivat turhan suljettuja, eivatka ne tuottaisi arvokasta lisatietoa. Suppilotekniikan
avulla kysymykset saatiin kuitenkin kysyttya loogisessa jarjestyksessa, ja saadut vastaukset
tuottivat kuitenkin arvokasta informaatiota aiheen tiimoilta. Kyselylomake on taman raportin

liitteena.

5.4  Reliabilititeetti ja validitetti

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee ottaa huomioon seka arvioida toteutetun tutkimuksen

validius seka reliaabelius. Molemmilla tarkoitetaan tyon laatua ja luotettavuutta.

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, antaako tutkimus sellaista tietoa, joka on toistettavissa eli pys-
tytaanko tutkimuksesta saada samanlaisia tuloksia riippumatta siita, kuka tutkija on. (Vilkka
2007, 149). Tyon luotettavuustarkastelu tulee ottaa huomioon jo projektin suunnitteluvai-
heessa, silla jalkikateen tutkimuksen luotettavuutta ei voi juurikaan lisata. (Kananen 2011,
118-119)

Validiteetti on sita, etta onko kaytettava mittari tai mittarit sellaisia, etta ne antavat halu-
tunlaista tietoa ja ovat relevantteja mittauskohteelle. Tutkimuksen validius varmistetaan
suunnittelemalla etukateen seka huolellisesti valittu tutkimusmenetelma, mittari seka otanta-

joukko ja myos tutkimuksen toteutustapa. (Kananen 2011, 121)

Tassa opinnaytetyossa haluttiin tutkia, millaisia ominaisuuksia Elisan nykyiset ja tulevat po-
tentiaaliset asiakkaat omilta puhelinliittymiltaan ja puhelimilta haluavat. Samalla otettin sel-
vaa tallennustilaan seka verkkotallennustilaan liittyvista kysymyksista. Perusjoukoksi valittiin
alypuhelinta kayttavat kuluttajat, silla ne ihmiset kenella ei alypuhelinta ole, ei ole hyotya
myoskaan alypuhelimille suunnitelluista palveluista. Aineistonkeruu toteutettiin struktu-
roidulla, suljetulla kyselylomakkeelle, jolloin saadut tulokset on helppo kirjoittaa auki ja
muuttaa taulukkomuotoon. Kysely jaettiin myos tutkijan toimesta koulun liiketalouden opis-
kelijoiden sahkopostiin, seka omiin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin ja Twitte-
riin. Nain ollen tutkijan mielesta kaytettava mittari oli validi seka asianmukainen. Kyselyn va-
liditeettia olisi voinut parantaa silla, etta kyselyn lopussa kerannyt enemman tietoa kyselyyn

vastaajasta, mutta tutkijan mielesta se ei ollut tamanlaisessa tutkimuksessa oleellista. Myos
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tutkimuksen reliabiliteettivaatimukset tayttyvat, silla tamanlainen tutkimus on toistettava sa-
manlaisilla kysymyksilla myohempana ajankohtana, toisen tutkijan toimesta. Mikali kohderyh-
maa rajattaisiin eri tavalla, todennakoisesti myos saadut tutkimustulokset olisivat hieman eri-
laisia. Ihmisen ika vaikuttaa varmasti siihen, millaiset lisapalvelut tuottavat lisaarvoa, ja
mitka eivat. Tama tutkimus edustaa tutkijan mielesta hieman nuoremman ikaluokan vastauk-

sia, ja johtopaatokset tulee tehda tama huomioon ottaen.

Jotta saataisiin koko asiakassegmenttia koskevia tuloksia, joita voisi enemmalti yleistaa, tulisi
tutkimus toteuttaa useammissa kanavissa, ja laajempana. Tassa opinnaytetyossa aikataulu oli
kuitenkin melko tiukka, jonka vuoksi myos saadut vastausmaarat ovat pienempia, ja vastaaja-

joukko on nuorehkoa. Vastaajat olivat tutkijan mukaan paaosin nuoria aikuisia.



6  Tutkimustulokset

Tama osio on salattu.
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7  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tama osio on salattu.
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7.1 Vastaukset toimeksiantajan kysymyksiin

Tama osio on salattu.
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7.2 ltsearviointi

Opinnaytetyo eteni odotetulla tavalla aiheen valinnasta tyostamisen aloittamiseen ja viimeis-
telyyn saakka. Alkuperainen suunnitelma oli saada tyo kirjoitettua syyskuun ja marraskuun va-
lilla, ja tassa aikamaareessa pysyttiin. Tyon tekeminen oli alusta alkaen mielekasta, silla aihe
oli itselleni ennestaan tuttu, ja pidin sita mielenkiintoisena. Aihe saatiin toimeksiantajalta
maaliskuussa, ja heti syyskuun alussa tyon touhuun paastiin oikealla tavalla kiinni. Varsinaisia
painettuja lahteita softbundlaamisesta ei hirvean paljoa loytynyt, mutta esimerkiksi palvelu-
muotoilun ja myynnin kautta asiaa oli helppo lahtea purkamaan. Erinomaisia, englanninkieli-

sia lahteita loytyi myos verkosta, jota oli hyva tyossa kayttaa.

Olin tyytyvainen siihen tyonteon tapaan, jonka pystyin toteuttamaan alusta loppuun. Aikatau-
lussa pysyttiin, ja vaikka aina lahteita voisi olla enemman ja laajemmin, olin tyytyvainen lop-
putulokseen, jonka sain aikaiseksi. Lehtori Oikkosen tapa ohjata on itsenainen, ja pidin siita
etta ohjat pysyivat alusta asti omissa kasissa. Jos jotakin olisin tehnyt toisella tavalla, olisin
ehka muotoillut kyselyn kysymykset eri tavalla, hankkien enemman tietoa kuluttajien mielty-

myksista puhelinliittyman ominaisuuksien osalta.

Tutkimuksen pohjalta loysin vastaukset niihin kysymyksiin, jotka kehitysjohtaja Antti Ihanai-

sella oli mielessa opinnaytetyon tiimoilta.
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