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Tama opinnaytetyd kasittelee levykauppojen oheispalveluiden tarjontaa, suomalaisen
Helmi Levyt —levy-yhtion tilauksesta. Tilaajalla on kiinnostunut levykauppaan vaikuttavista
mekanismeista, koska paaasiallisesti levy-yhtion levyjen myynti tapahtuu suomalaisissa

levykaupoissa.

Tybdssa keskitytaan asiakkaiden tarpeiden tarkasteluun oheispalveluihin liittyen, seka
tarkastellaan levykauppayrittajien ajatuksia oheispalveluiden tarjoamisesta levykaupoissa.
Tybdssa kaytetdan alustana palvelujen ja asiakaskokemuksen teoriaa, ja tydn tuloksia
peilataan naiden teorioiden viitekehyksessa. Palvelujen teoriaa kaytetaan tarkasteltaessa
levykaupan palvelupolkua ja toiminta-ajatusta, ja asiakaskokemuksen teoriaa levykaupan

asiakkaiden kokeman oheispalveluiden tuoman lisdarvoon liittyen.

Tydn aineisto on keratty internetkyselylld alan harrastajilta, levykaupoissa kayvilta
kuluttajilta, seka levykauppayrittdjien kanssa tehdyilla teemahaastatteluilla. Kerattya
aineistoa  vertaillaan toisiinsa, tavoitteena muodostaa kuva levykauppojen

oheispalveluiden kysynnasta ja tarjonnasta, ja siitd miten nama kohtaavat.

Keratty aineisto osoitti, ettd oheispalveluista ollaan levykaupoissa kayvien kuluttajien
keskuudessa kiinnostuneita, oheispalveluiden koetaan tuovan lisdarvoa
levykauppakokemukseen, ja ettd oheispalveluiden tarjonnasta johtuen saattaa asiakkaan
levykaupassa viettdma aika pidentya. Levykauppiaiden haastattelujen perusteella voidaan
todeta, ettd tarkastelluissa levykaupoissa tunnistetaan asiakkaiden kokeman lisaarvon

positiivinen vaikutus kaupankayntiin, ja sitd on halu hyédyntda mahdollisuuksien mukaan.
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This thesis is about the offering of supplementary services in record stores by the request
of the Finnish record company Helmi Levyt. Helmi Levyt is interested in the mechanisms
affecting the record trade since the record company mainly sells it's products through

Finnish record stores.

The thesis focuses on examining customer needs considering supplementary services and
the attitude and ideas that record store owners have about offering services in record
stores. The theories of service and customer experience are used as a platform, and
results are viewed in the context of these theories. The theory of services is used to look at
service path and concept of record stores, and the theory of customer experience is used

to process the idea of supplementary services creating extra value for the customer.

The material of the thesis has been collected through an online survey from record store
enthusiasts, and by doing interviews with record store owners. The collected material is
compared to each other, aiming to provide a picture of the demand and supply sides of

supplementary services in record stores.

The collected data showed that supplementary services are in the interest of consumers in
record stores, and are thought to add extra value when it comes to record store service
experience. According to interviews with store owners, the extra value created by
supplementary services and the positive impact these services have on the rate of
consuming in stores are recognized, and there is a will to develop these services when

possible.

Keywords Service, supplementary service, service experience
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1. Johdanto

Tassad opinnaytetydssani kasittelen tapaustutkimuksena levykauppatoimintaa, siihen liittyvia
oheispalveluita, sekd kysyntdd oheispalveluille levykauppojen asiakkaiden keskuudessa.
Levykaupalla tassa kartoituksessa tarkoitan liiketilassa toimivaa kauppaa, joka myy fyysisia aanitteita.
En juurikaan kasittele musiikin digitalisaatiota tai internetissad tapahtuvaa levykauppaa, muutamaa
huomiota enempaa, koska mielestani asiakkaiden halussa asioida levykaupassa ja ostaa fyysisia
tallenteita tédna digitaalisen musiikin aikakautena, on jotain hyvin kiinnostavaa. Suomen sisalla
tapahtuvaa aanitemyyntia tilastoivan IFPI Finland ry:n tilastojen (2017) mukaan fyysisten aanitteiden
myynti suomessa on euromaaraisesti n. 25% kaiken musiikin myynnista, ja viime vuodesta
euromaaraisen myynnin muutos on ollut fyysisten &anitteiden osalta -32,1%. Vaikka aanitteita
myydaan vuosi vuodelta vdhemman, on hieman yllattaen vinyylin myynti kuitenkin nousussa, kasvua
myyntimaarissd vuodesta 2015 vuoteen 2016 on 18%. (IFPI Finland, 2017) On siis edelleen

olemassa ihmisia, jotka haluavat ostaa musiikkinsa fyysisena tallenteena.

Tyon tilaajana toimii Levy-yhtid Helmi Levyt Oy, joka julkaisee suomen mittakaavassa merkittavia
maaria suomalaista musiikkia. Haluan keskittya niihin tekijoihin, jotka rikastavat asiakkaiden
levykauppakokemuksia, koska taman tyon tilaajan paatoimintatapana ja intohimona on musiikin
julkaiseminen  nimenomaan  fyysisessa formaatissa. Helmi  Levyt on  kiinnostunut
levykauppatoiminnasta, koska se liittyy hyvin laheisesti levy-yhtion toimintaan. Levykauppojen
hoitaessa myynnin, on Helmi Levyille tieto levykaupan alaan vaikuttavista paikallisista mekanismeista
arvokasta. Kulttuurituotannon ammattikentan kannalta kartoitukseni tarjoaa katsauksen levykaupan
asiakaskokemuksesta ja kulutustottumuksista, jotka ovat hyddynnettavissa levy-yhtididen artistien
julkaisujen markkinointia suunniteltaessa tai palvelumuotoiluprojekteja kehitettdessa. Ymmarrys
palvelun lisdarvon muodostumisesta oheispalveluiden avulla on myos yleistettdvissa kaikkialle
muualle kuin vain levykauppaan, palvelutarjooman ajatus ja osat on |6ydettavissd mista tahansa

missa ihmisia palvellaan.

Tarkastelemani levykaupat ovat keskittyneet pa&akaupunkiseudulle, mutta valttaadkseni pelkastaan
padkaupunkiseudun kuplan sisaistd tarkastelua, on vyksi levykaupoista osa ympéari suomen
levittytynyttda Levykauppa Ax —levykauppaliikkeiden ketjua. Levykaupat on valittu harkiten,
Levykauppa Ax edustaa juuri ketjuuntumisen takia suomen kenties  merkittavinta
kivijalkalevykauppaa, ja Helsingissa toimiva Mind Records valikoitui mukaan koska se tuottaa
tiloissaan aktiivisesti oheistapahtumia. Kaikki valitsemani levykaupat myyvat vinyylilevyja, joiden
myynnilla on kasvava painoarvo fyysisten aanitteiden myynnissa nykypaivan levykauppatoiminnassa.
Oheispalveluiden toimivuuden ja tarpeellisuuden kartoituksessa kaytdn apunani alan yrittdjien

haastatteluja seka asiakkaille ja alan harrastajille suunnattua kyselytutkimusta. Peilaan selville
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saamiani asioita ja tuloksia palveluiden ja markkinoinnin teorian kautta. Kaytan opinnaytetydssani
myds omiin ja alaa harrastavien ja samalla havainnoivien ystavien kokemuksiin pohjautuvaa hiljaista

tietoa.

Valitsin aiheen, koska levykauppatoiminta on jo pitkdan ollut virallisesti alamaessa tilastojen mukaan
(IFPI Finland 2017), ja levykaupoista tehtdva uutisointi liittyy lahinna tilanteisiin, joissa jokin
levykauppa lopettaa toimintansa. Jos kuitenkin vinyylilevyjen myynti on kasvussa tilastojen mukaan
(IFPI Finland 2017), niin ilmidé on mielestani vahintdankin kiinnostava. Minulla on jo pitkdan ollut halu
tutustua aiheeseen, koska ostan mielellani musiikkia fyysisena tallenteena paikan paaltd omassa
kotikaupungissani, ja haluisin sen myos jatkuvan. Tassa opinnaytetydssa kartoitan levykaupassa
asioivien asiakkaiden tarpeita mahdollisille oheispalveluille, levykauppayrittdjien tuntoja
oheispalveluista, seka tarkastelen myods hieman symbioottisten oheispalveluita tarjoavien aanilevyja

myyvien yritysten, esim. levykauppa-kahviloiden toimintaa, seka ajatusta tasta yhteenliittymasta.

2. Levykaupan oheispalvelut

Opinnaytetyoni tdssa osiossa kasittelen palvelun, asiakaskokemuksen ja yhteiséllisyyden teorioita,
joita apuna kayttden arvioin alan harrastajilta kyselyn avulla kerattya tietoa ja levykauppayrittgjilta
haastattelujen avulla saatuja ajatuksia ja nakdkulmaa. Teorioiden kautta peilaamalla yritdn vahvistaa
kerddmani kayttaja- ja yrittajatiedon 16ydoksia, jotta opinndytetydni voisi toimia uskottavana suuntaa

antavana kartoituksena levykauppatoiminnan oheispalveluita ja niiden tarpeellisuutta kasiteltaessa.

Suomalaista levykauppaa kasittelevaa kirjallisuutta on olemassa jonkin verran, josta oleellisin on
Anssi Monosen (2015) kokoama ”12 tuumaa — Tarinoita suomalaisista levykaupoista”, kartoittaa
haastattelujen kautta levykauppias—-yrittdjien ajatuksia levykauppaan liittyen. Nojaan osittain Monosen
& tyéryhman tekemiin haastatteluihin, siltd osin, kun ne oheispalveluita kasittelevat. Teoriapohjana
kaytan markkinoinnin palveluita sekd asiakaskokemuksen kasitettd kasittelevaa kirjallisuutta, ja kayn

lapi kappaleessa myos oheispalveluun liittyvaa termistoa.

2.1 Palvelun maarittely ja termit

Palvelun selittaminen ilmiéna ei ole helppoa, vaan palvelu on varsin monimutkainen ilmi6. Palvelussa
on pohjimmiltaan kyse siitd, ettd aineettoman tai aineellisen ydinpalvelun ymparille muodostetaan
ydinpalvelua tukevia muita aineellisia tai aineettomia palveluita. Osa palveluista on nakymattdomia, ja
osa nakyvia. Oikeastaan mista tahansa voi tehda palvelun. Helpoimpana konkreettisena esimerkkina
on jokin kone tai laite, joka ei itsessdan vield ole millddn tavalla palvelua, mutta sen toimitus
asiakkaalle ja kayttdohjeistus on. (Grénroos, 2001, 78) Gronroos erittelee palveluille kolme yhteista

peruspiirretta, jotka yleensa toteutuvat:



1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjoista eivatka asioista.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti
3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

(Grénroos, 2001, 81)

"Térkein piirre palveluille on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja,
joissa kéytetddn monenlaisia resursseja — niin ihmisid kuin muitakin resursseja — usein suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta asiakkaan ongelmaan I6ydetdédn ratkaisu.” (Gronroos,
2001, 81)

Terminologiaan erikoistuneen verkkolehti Terminfon (luettu 28.9.2017) maaritelman mukaan palvelu
on toiminta, tai toimintojen yhdistelma, jonka palveluntarjoaja toteuttaa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, vastatakseen asiakkaan tarpeisiin. Liitdnnadispalvelut, Englanniksi non-core services,
tarkoittavat varsinaisen ydinpalvelun ohessa tarjottavia oheispalveluita, jotka mahdollisesti
tdydentavat asiakkaan palvelukokemusta. Palveluiden kokonaisuutta yhdellda palveluntarjoajalla
kutsutaan palvelutarjoomaksi tai palvelupaletiksi. Kun palvelupatarjooman palveluita |&hdetaan
myymaan asiakkaalle, muodostetaan nk. palvelupaketti, eraanlainen lupaus kokonaisuudesta, joka
tuottaa asiakkaalle hybtyd ja arvoa, eli hyvan asiakaskokemuksen. Myds Gronroos (2001, 225),
kuvaillessaan palveluiden kokonaisuutta sanalla “palvelupaketti’, jakaa palveluiden kokonaisuuden
ydinpalveluun ja lisdpalveluihin.  Grénroosin  (2001) mukaan lisdpalvelut ovat niita
palvelukokonaisuuden osia, jotka yksildivat asiakkaan palvelukokemuksen ja tekevat siitd
kilpailukykyisen. Kun palvelupaketin oheispalveluita suunnitellaan, on tarkeda ymmartaa asiakasta ja
asiakkaan tarpeita, jotta voidaan tarjota niitd palveluita jotka tuottavat asiakkaalle arvoa, ja

oheispalveluista puhuttaessa lisdarvoa ydinpalvelun tuoman arvon lisaksi.



ASIAKASHYOTY

PALVELUPAKETTI

Perustietojen maarittely
Palvelun nimi
Asema palvelutarjoomassa

Ydinpalvelun maarittely ja kuvaus
Palvelun keskeisin ominaisuus ja kéyttotarkoitus
Ydinpalvelun konkreettiset ja aineettomat osat

Lisa- ja tukipalvelujen maarittely ja kuvaus
Vaittamattomat tukipalvelut ja niiden sisélto
valinnaiset lisdpalvelut ja niiden sisélto

Kuvio 1. Palvelun sisallén maarittelya (Jaakkola, Orava, Varjonen, 2009)

Yllaolevassa kuvassa Jaakkolan ym. (2009) mukaan palvelupaketin eri osia on jaoteltu palvelupaketin
suunnitteluprosessissa. Ensin on maaritelty perustietoja ja perusasioita, kuten palvelun nimi ja
palvelun asema palvelutarjoomassa, seuraavaksi on maaritelty palvelun keskeisid ominaisuuksia, ja
eritelty ydinpalvelun konkreettisia ja aineettomia osia. Viimeinen kohta on opinnaytetydni kannalta
kiinnostavin, lisa- ja tukipalvelujen maarittely ja kuvaus pitda sisdllddn valttamattomat tukipalvelut ja
niiden sisallon, seka asiakkaalle valinnaiset lisa- ja oheispalvelut ja niiden sisallon. Selvitystydssani
haluan kartoittaa asiakkaiden ja levykauppayrittdjien tuntoja ja ajatuksia siitd, mika on ylipaatansa
valttamaton tukipalvelu ydinpalvelua ajatellen, ja mitka palvelumahdollisuudet ovat selkeasti osa
valinnaista oheispalveluajatusta. Mielenkiintoinen Jaakkolan ym. (2009) esittama vaite on, etta
ydinpalvelun ohessa tarjottavien lisa- ja oheispalveluiden ei valttdmatta tarvitse tuottaa katetta, jos

niiden avulla saadaan lisattya asiakasvirtaa. (Jaakkola, ym., 2009)

2.2 Palvelun asiakaskokemus ja koettu arvo

Keskeistd hyvalle palvelulle on asiakkaan hyvd kokemus palvelusta. Kokemus kattaa
kokonaisuudessaan yrityksen palvelutarjopoman, sisaltden palvelua edeltavat kontaktit, kokemuksen
palvelun laadusta, palvelun kaytdon helppoudesta ja luotettavuudesta. (Tuulaniemi, 2011, 74)
Asiakaskokemukseen vaikuttavat myds yhtenevasti Loytdnan ja Kortesuon (2011, 26) mukaan
yrityksen kaikkien osa-alueiden toiminnot. Asiakaskokemuksen kokonaisvaltaiselle onnistumiselle on
oleellista myos tietty yllatyksen elementti, tunne siita, ettd saa enemman kuin odotti. Tuulaniemen
(2011) mukaan Tarjooma on pelkkda yksittaistd tuotetta tai ydinpalvelua kattavampi vastaus

asiakkaan tarpeisiin (Tuulaniemi, 2011, 41) Hyvid palvelukokemuksia, eli ts. asiakaskokemuksia,



voidaan kuitenkin suunnitellusti tarjota vain silloin, kun ymmarrys asiakkaan tarpeista on riittdva. On
myos ymmarrettava, miten ja milloin potentiaaliset asiakkaat kohtaavat yrityksen palvelutarjooman.
Tuulaniemien (2011) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa alla olevan kuvan (kuva 3.)

havainnollistamalla tavalla kolmeen eri tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI
MERKITYS Tee minusta = Miten konsepti
Vastaavuus arempi mahdollistaa asioita,
identiteettiin ja p 2 P ™ joita asiakas haluaa
henkilokohtaisiin ihminen oppia, oivaltaa,
merkityksiin — T saavuttaa?
Ymmarra ja tue
mita haluan

tuntea

TUNTEET Miten hyvin konsepti
| L sopii mielikuviin ja
Vastaavuus Tarjoa juuri minulle itk
tunnetason odotuksiin Berivia vaihtosh tuntemuksiin, joita
- Sopivia val toe toja asiakas haluaa kokea?
TOIMINTA Miten vaivattomasti
Vgstgavuu§ ja sujuvasti konsepti
toiminnalliseen toteuttaa asiakkaan
tarpeeseen tavoitteen?

Kuvio 2. Arvon muodostumisen pyramidi Tuulaniemen (2011) kuvan mukaan.

Toiminnan tasolla tarkoitetaan palvelun valmiutta vastata asiakkaan tarpeeseen, sitd miten hyvin
palvelu hahmotetaan, miten saavutettavissa se on, ja miten kaytettava, tehokas ja monipuolinen se
on. Toiminnan tasoa kutsutaan joskus palvelun hygieniatasoksi, koska ilman taman tason toimivuutta
palvelun on vaikea pysya toiminnassa markkinoilla. Tunnetasolla tarkoitetaan niitd tuntemuksia ja
henkildkohtaisia, kokemuksia joita asiakkaalle syntyy: kokemuksen sujuvuus, helppous, innostavuus
ja tunnelma. Merkitystasolla tarkoitetaan kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia,
tarinoita, unelmia, lupauksia, ja ennen kaikkea suhdetta asiakkaan eldmantapaan ja identiteettiin.
Merkitystaso on Tuulaniemen (2011) mallin ylin taso, eli hierarkkisesti tavallaan tarpeettomin, mutta
mielestani se joka tekee palvelusta levykauppojen tapauksessa jopa jossain mielessa

merkittavimman. Mallin ylin taso tarkoittaa siis tietynlaista tayttymysta, kulttuurisia koodeja, tarinoita,
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merkitys- ja mielikuvaulottuvuuksia, sekd myds suhdetta palvelun kokijan identiteettiin ja tapaan elaa.
(Tuulaniemi 2011, 74)

2.3 Palvelupolku ja oheispalvelut

Koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan kokemuksen
kuluttamista. Tuulaniemi (2011) kirjottaa teoksessaan “Palvelumuotoilu”, etta palvelupolku kuvaa,
miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku jaetaan Tuulaniemen (2011)
mukaan eripituisiin osiin kaytannon kannalta tarkoituksenmukaisesti. Naita osia ovat palvelutuokiot ja
palvelun kontaktipisteet. Palvelupolku jakautuu siis palvelutuokioihin, jotka sisaltavat useita palvelun
kontaktipisteita. Palvelupolun tarkastelu vaiheittain on kehittdmismielessa hyddyllista, jaettaessa koko

prosessi eri osiin, sen tarkastelu helpottuu. (Tuulaniemi, 2011, 78)

PALVELUTUOKIOT PALVELUPOLULLA

Kulkeminen

palvelun luokse Palvelutuokio 4
u

Palvelutuokio 2

Palvelutuokio 1

Palvelutuokio 3 Palvelutuokio 5

T

Kuvio 3. Palvelupolku jaettuna palvelutuokioihin Tuulaniemen (2011) mallin mukaisesti

Palvelupolku voidaan myds jakaa eri vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon nédkdkulmasta. Naita
vaiheita ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jélkipalvelu. Varsinainen arvo muodostuu ydinpalvelusta,
esipalvelu on valmistellut arvon muodostumista, ja jalkipalvelulla tarkoitetaan esim. huoltoa tai
vaikkapa kavijapalautetta. (Tuulaniemi, 2011, 78) Se mikd opinnaytetydni kannalta on kiinnostavaa,
on se mitd tapahtuu naiden vaiheiden valissa ja aikana. Oheispalveluiden tuottama lisdarvo voi olla
levykauppojen tapauksessa hyvinkin suurta, toteuttamani kyselyn (2017) perusteella asiakkaat

viettavat mielelldan levykaupassa pidemman ajan, jos oheispalvelut ovat heille mieluisia.
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PALVELUTUOKIOT JA OHEISPALVELUT PALVELUPOLULLA

Oheispalvelu Oheispalvelu

Kulkeminen

palvelun luokse Palvelutuokio 4

Palvelutuokio 2

Palvelutuokio 1 Palvelutuokio 3

Palvelutuokio 5

-

g Oheispalvelu )

Oheispalvelu B

Kuvio 4. Oheispalvelut palvelutuokioiden kanssa palvelupolulla Tuulaniemen (2011) mallia muokaten.

Ylld olevan kuvan tarkoitus on havainnollistaa oheispalveluiden asettumista palvelupolulle, ja
helpottaa ymmarrysta oheispalveluiden tarjoamisen notkeudesta ja mahdollisuuksista palvelupolulla,
palveluprosessin aikana. Oheispalvelua voidaan tarjota missd tahansa kohtaa palvelupolkua,
asiakkaan itse valitsemalla hetkelld. Oheispalvelut voivat myds lomittua, ja niistd voi nauttia
paallekkain, kuten esimerkiksi kahviopalvelut levykaupassa tapahtuvan musiikkiyhtyeen esiintymisen,

eli “in-store —keikan” yhteydessa.

3. Tapauksen kuvaus

Syventddkseni ymmarrystd levykauppaan ja sen toimintamekanismeihin liittyen, kasittelen téssa
luvussa levykaupan historiaa suomessa, tuon esiin mielenkiintoisia palvelukonsepteja, seka kasittelen

myos lyhyesti tilaajaani levykauppaan liittyvalla toimintakentalla.
3.1 Levykaupan historia ja nykytila lyhyesti

Suomalaisen levykaupan historiaa ei ole Kkirjoitettu kovinkaan paljoa, mutta vuonna 2015
crowdfunding —menetelmallad rahoitettu ja julkaistu Anssi Monosen kokoama ”12 Tuumaa” valottaa
kuitenkin joiltain osin joidenkin yksittdisten levykauppojen historiaa, ja samalla raapaisee alan
toimintamekanismeja menneiden vuosikymmenten osalta. Levykauppojen kuolemasta ja
aanitemyynnin kuihtumisesta on pidetty aika-ajoin kovaa aanta mediassa. Monosen (2015) tekemista

levykauppiaiden haastatteluista selvida kuitenkin, ettd levykauppojen kuolemaa on ennustettu jo
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reilusti yli 30 vuoden ajan ja miten ennusteet olivat onneksi aina menneet pieleen. IFPI Finlandin
(2017) Tilastojen valossa fyysisten aanitteiden myynti on kuitenkin jatkaa laskuaan vuosi vuodelta.
(IFPI Finland, 2017)

Musiikki-Fazer aloitti levyjen myynnin suomessa jo 1910-luvulla, mutta mielekkdampaa Kkuin
tarkastella Suomen aanitemyynnin muinaishistoriaa, on opinnaytetyoni kannalta tarkastella pienempia
kivijalkakauppoja ja niiden toimintaa viimeisen 40 vuoden ajalta. 1970 avattu tunnelin levy ol
ensimmaisid sen laadun levykauppoja suomessa, joiden ydinpalvelun ja toimintatavan pystyy
rinnastamaan nykypaivaan. Tunnelin levyn innoittamana myds Turussa levymyynti muutti profiiliaan ja
tamperelainen Epe’s avasi ovensa. (Mononen, 2015, 3) Profiilin muuttumisella tarkoitan sita, etta
yhtakkia aanitteet olivat helposti kaiken kansan saataville, ja levymyynti 1ahti jyrkkdan nousuun. 1970-
luvun loppupuolelle tultaessa elintaso suomessa oli parantunut entisestaan, hinnat olivat laskeneet
myds levyjen suhteen, ja tarjonta oli monipuolistunut muutamassa vuodessa. Yha useammalle
avautui mahdollisuus ostaa aina vain useampia aanitteitd. (Mononen, 2015, 3) Myds kaytettyjen
levyjen myynti nosti paataan samoihin aikoihin. Levysoittimien ja teknologian kehittyessa levyt jaivat
kuuntelun jalkeen parempaan kuntoon, ja niitd saatettin myyda eteenpain liikkeisiin, mista niita

myytiin taas kaytettyna uusille asiakkaille. (Mononen, 2015, 3)

Uusia ja kaytettyja levyja myytiin kasvavissa maarin vuosituhannen taitteeseen asti, vaikka aina valilla
C-kasetti ja sen tarjpama avoin kopiointimahdollisuus, sekd uudet formaatit nostivat paataan, ja
milloin mistakin uumoiltiin olevan harmiksi levykaupan alalle. Vasta internetin valityksella tapahtuva
musiikin levittdminen ja lataaminen, muutti daniteteollisuuden maailmaa merkittavasti, eikd asiakkaan
ei enaa tarvinnut 1ahtea kotoaan levykauppaan kuuntelemaan uutuuksia, vaan sen pystyi tekemaan
paljon katevammin tietokoneelta. Mononen (2015) painottaa, ettd vaikka mullistus olikin iso, alkoi
internet vaikuttaa toden teolla levykauppabisnekseen vasta 2008 jalkeen. Tuolloin alkanut taantuma
seka Spotifyn ja muiden suoratoistopalveluiden kasvu vaikuttivat dramaattisesti ihmisten
ostokayttdytymiseen. Moni aiemmin muutaman levyn vuodessa ostanut jatti ne harvat levyt
ostamatta, mikd on nakynyt selvimmin suurten tavaratalojen ja yleislevykauppojen kohdalla
(Mononen, 2015, 4)

Monosen (2015), mukaan levykaupoissa kaynti ihmiset eivat ole kuitenkaan lopettaneet, edelleen on
suuri sekalaisista monen musiikkigenren harrastajista koostuva ostajaryhma, joka haluaa aanitteensa
fyysisessa muodossa. Mononen (2015) kuvailee ryhman kayttaytymistd seuraavasti: “Netin kautta ei
ole mahdollista aistia sitd tiettyd tunnelmaa, tehda ylléttavia 16ytbjé eikd saada kasvotusten
asiantuntevaa palvelua tai virkistdvaé vittuilua.”. Vaikuttaisi siis silta, ettad kivijalkalevykaupoille on
edelleen oma asiakasryhmansa, jolle itse kaupalla kayminen on oleellinen osa kokemusta. Monosen

esittamaa vaitetta tukee IFPI Finlandin (2017) danitemyyntitilasto, josta selvida vinyylilevyn myynnin
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olleen 18% suurempi vuonna 2016, kuin vuonna 2015. Fyysisia aanitteita siis myydaan edelleen, ja

niille on olemassa oma ostajaryhmansa.
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Kuvio 5. Levykauppa Ax. (Helsingin Uutiset, 21.1.2016, Kuva: Teemu Nurmi)

Uusia levykauppoja ja divareita perustetaan Suomeen jatkuvasti, ja trendikkaimmilla alueilla myos
uudet tuulet ja uusi ajattelu levykauppabisneksen teosta on vallannut alaa jo yli vuosikymmenen ajan.
Palvelumuotoilun, raikkaan ulkoasun, kukkivan kaupunkikulttuurin ja trenditietoisten asiakkaiden
myo6ta on alettu kiinnittdd aivan uudenlaista huomiota levykauppojen ulkoasuun, palvelun laatuun ja
oheispalveluihin. Se mikd mielestani on kiinnostavaa, on juuri oheispalveluiden tarjoama
mahdollisuus muuttaa koko kokemusta levykaupassa asioimisesta, ja kdantaa tietoisesti kauppaa
edistavaksi keinoksi se positiivinen oleskelukulttuuri ja musiikin kokemisen ilo, joka on aanitteiden

vahittaismyynnissa suosituissa kivijalkakaupoissa ollut asiakasryhmien keskuudessa aina Iasna.
3.2 Helmi Levyt

Helmi Levyt on suomalainen Antti "Arwi” Lindin perustama ja johtama levy-yhtid, joka perustettiin
Savonlinnassa, mutta harjoittaa levynjulkaisutoimintaa nykydan Helsingistd kasin. Helmi Levyt
julkaisee suomen mittakaavassa merkittdvia maaria suomalaista musiikkia, genrerajoista valittamatta.
Musiikkia julkaistaan vinyylilld, cd- ja c-kasettimuodossa sekd myos digitaalisena. Ensimmainen

virallinen Helmi Levyt —julkaisu on vuodelta 2004. Aénitteité tuotetaan kotimaan markkinoille, vaikka
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ajoittaisia ajatuksia ulkomaille jakelustakin on ollut. Siita faktasta, ettd myynti keskittyy hyvin vahvasti
Suomen sisdlle, pelkdstdaan jo julkaistavan musiikin kielen perusteella, Idydetaan yhteys
opinndytetyohoni. Helmi Levyt on kiinnostunut levykauppatoiminnasta, koska se liittyy hyvin laheisesti
levy-yhtion toimintaan; suomalaista musiikkia ei juuri myydd Suomen ulkopuolelle, ja koska
Suomessa postikulut ovat niin kalliit, ei verkosta tilaaminen suoraan levy-yhtidlta nettikaupasta ole
kovin jarkevaa tai kannattavaa asiakkaalle. Levykauppojen hoitaessa paaasiallisen myynnin, on Helmi
Levyille tieto levykaupan alaan vaikuttavista paikallisista mekanismeista arvokasta. Helmi Levyt tekee
my&s tiivistd yhteistydtd Levykauppa Ax:n kanssa, joka on yksi toteuttamani teemahaastattelun

kohteista.

3.3 Kiinnostavia palvelukonsepteja

Oheispalveluiden tarjoaminen Suomalaisessa levykaupassa ei ole uusia asia, myos erilaisista
palveluiden yhteenliittymistd on olemassa esimerkkeja. Helsingissa sijainneen To66l6 Cafe Disc
Imports — levykauppakahvilan liikeideana oli saada puolet myynnistad levyistd ja puolet kahvilasta.
Kahvilamyynti jai kuitenkin pieneksi, ja toiminta loppui vuonna 2000 (Mononen, 2015, 35)
Kahvilapalveluita tiloissaan tarjosi myds vuonna 2013 Punavuoresta Kallioon liiketilannsa muuttanut
Stupido Records, kunnes levykauppaa pyoérittanyt Twin Tone Oy hakeutui konkurssiin, ja sulki
likkeen. Baarin ja levykaupan yhdistelmastd on myds olemassa esimerkki: Helsingin keskustassa
toiminut vinyl Coctail Lounge tarjosi laadukkaita drinkkeja ja piti hyllyssdan myynnissa vinyylilevyja.
Esimerkki nykyisin toimivasta eri palveluiden yhdistelmastd samassa liiketilassa on Helsingin
Vallilassa toimiva Vallilan stoori. Vallilan stoori yhdistad palvelutarjoomassaan kahvilan,
itsepalvelukirpputorin  jossa myydaan vaatteita, monenlaista tavaraa seka vinyylilevyja.
Vinyylipuolesta vastaava Jaako Hurme kertoo Anssi Monosen haastattelussa (2015) ettad Vinyl Trade
—nimelld kulkevan levyosaston valikoimaa aiotaan tulevaisuudessa laajentaa myds uusiin kotimaisiin
julkaisuihin. (Mononen, 2015, 132) Erilainen kiinnostava esimerkki oheispalveluista ja levykaupan
liiketilassa tapahtuvasta oheistoiminnasta on helsinkildisen Mind Recordsin jarjestdmat in-store dj-
keikat ja muut esiintymiset. Palaan Mind Recordsin tapaukseen tarkemmin osiossa 6., jossa

kasittelen Mind Recordsin yrittdjan Samuli Kempin haastattelua.

4. Tutkimuskysymykset

Paaasiallinen tutkimuskysymys johon pyrin opinnaytetydssani vastaamaan, on se, ettd mita
oheispalveluita levykaupat tarjoavat, mitad voisivat tarjota, ja ettd mikd on levykauppojen asiakkaiden
suhtautuminen oheispalveluihin ylipd&nsa. Haen siis levykauppojen palvelutarjoomaan ja asiakkaiden
tarpeiden sekad halujen yhteista kosketuspintaa. Pyrin vastaamaan kysymykseen asettamalla kaksi

alakysymysta, jotka samalla jakautuvat kahteen eri tutkimusmetodiin, kyselyyn ja teemahaastatteluun.
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Hakemalla vastauksen kumpaankin alakysymykseen, pystyn muodostamaan kuvan palvelun tarjoajan

ja kayttajan ajatuksista ja kokemuksesta, ja toivottavasti vastaamaan paakysymykseen.

Paakysymys:

Miten levykaupan oheispalveluiden tarjonta ja asenteet kohtaavat asiakkaiden tarpeet?

Alatutkimuskysymykset jotka helpottavat paakysymykseen vastaamista:

1. Miten levykaupoissa asioivat ihmiset suhtautuvat oheispalveluihin?

2. Mité levykauppayrittéjat ajattelevat oheispalveluista, ja mikd on olemassa oleva palvelutarjooma?

Naiden kysymysten vastausten kautta pystymme muodostamaan kuvan siita, ettd mitka tekijat voivat
vaikuttaa positiivisesti asiakkaan viihtyvyyteen levykaupassa, ja miten vastata asiakkaiden tarpeisiin
paremmin. Levykauppayrittajien ajatukset oheispalveluista ja niiden tarjoamisesta ovat olennaisia
siksi, ettd viime kadessa levykauppias itse paattaa mita tilassa tapahtuu. Koska asiakas ei valttamatta
osaa itse toivoa lisdarvoa asiointikokemukseensa, kuten jarjestamastani kyselysta (2017) selvisi, jaa
levykauppiaan tehtdvaksi paattaa tarjoamistaan palveluista. Koska levykaupan tarkoituksena on
myyda levyja, ja sitd kautta saada tuottoa, on perusteltua vetdd johtopaatds, ettd levykauppiaan
intresseissa on kasvattaa levyjen myyntid myds epasuorilla keinoilla, kuten esittdmassani
hypoteesissd oheispalveluilla. Kulttuurituottajalla voisi kysymyksien vastauksista selvidvalla
informaatiolla olla edellytykset toimia konsulttitehtavissa levykaupan, tai muun myyntiin keskittyneen

kaupan palvelukonseptia suunniteltaessa.
5. Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

5.1 Tapaustutkimus

Opinnaytetydni on luonnoltaan tapaustutkimus, jossa kartoitan levykaupan toimintaymparistdoon
littyvia oheispalveluita, tarvetta ja kysyntda oheispalveluille, seka yrittdjien halukkuutta tarjota naita
palveluita. Maria Saarela-Kinnunen ja Jari Eskola selittdvat tapaustutkimusta teoksessa “lkkunoita
tutkimusmetodeihin I’ (2007), ettd tapaustutkimukselle on luonteenomaista, etta yksittaisesta
tapauksesta, tai pienesta joukosta saman tyyppisia tapauksia, tuotetaan hyvinkin yksityiskohtaista ja
intensiivista tietoa. Tapaustutkimuksen aineistonkeruulle on tyypillistd kayttaa useita eri menetelmia,
ja yleensa tavoitellaan yksinomaan ilmion tarkkaa kuvailemista. Koska tapaustutkimuksessa
kaytetdan erilaisia analysoinnin ja tiedon kerddmisen tapoja, ei sitd voida pelkdstdan pitaa
aineistonkeruun tekniikkana. Tapaustutkimuksen voi tehdad monella eri tavalla, eika sille ole olemassa

yksiselitteistd kaiken kattavaa maaritelmaa. "Esimerkiksi Syrjdld ja Numminen (1988) kuvaavat
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tapaustutkimusta sille luonteenomaisten ominaisuuksien avulla, joita ovat yksilbllistdminen,
kokonaisvaltaisuus, monitieteisyys, luonnollisuus, vuorovaikutus, mukautuvaisuus  ja
arvosidonnaisuus” (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, 185) Saarelan ja Eskolan (2007) mukaan
tapaustutkimusta voi arvostella epamaaraisista ja maarittelemattdmista tiedonkeruun menetelmista.
Tutkimusraportin lukijalle onkin hyva tehdd selvaksi ja nakyvaksi koko tapaustutkimuksen
tutkimusprosessi, jolloin lukija saa selville, miten tutkimuksen johtopaatdksiin on paadytty, ja samalla

lukija voi itse arvioida helposti tutkimuksen luotettavuutta. (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, 186)

5.2 Tutkimusmenetelmien jaottelu

Suvi Ronkanen jaottelee eri tutkimusmenetelmien piirteitd teoksessaan, "Sdhk6& Kyselyyn! — Web-
kysely tutkimuksessa ja tiedonkeruussa”, kahteen eri tapaan. Ronkasen (2008) mukaan kuvailtaessa
empiirisen eli aineistoa hyddyntavan tutkimuksen jaottelua kahteen eridvadn ajattelu- ja
toimintatapaan, on tavallista kayttaa sanaparia kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen, joilla tarkoitetaan
maarallistd ja laadullista I&hestymistapaa. Valmiit lomakkeet, strukturoitujen vastausvaihtoehtojen
kayttd ja lomaketutkimus yleisestikin liitetddn maaralliseen tutkimukseen, kun taas avoimet ja

teemahaastattelut taas laadulliseen tutkimukseen. (Ronkanen, Mertala, Karjalainen, 2008, 17)

Menetelmikseni tahan kartoituksen valitsin teemahaastattelut ja kyselyn. Valitsin teemahaastattelun,
koska halusin syventyd levykauppayrittdjien kanssa oheispalveluihin silla tasolla, ettd haastateltavat
pystyisivat mahdollisimman vapaasti kertomaan mielipiteitansa ja ajatuksiaan aiheesta. Halusin
kuitenkin pitdd haastattelut tarkasti lukittuna kasiteltdvdan teemaan, eli oheispalveluihin. Kysely
valikoitui tarpeesta kerata tietoa vaivattomasti isolta joukolta vastaajia, vaivattomuuden oli
toteuduttava sekd tiedon keradjan, kyselijan ettd myods vastaajan puolelta. Internetin valityksella
kyselya oli helppo jakaa sosiaalisen median ryhmiin, ja tavoittaa nopeasti riittava maara ihmisia, tassa

tapauksessa yli 500 henkea, muutaman paivan aikana.

5.2.1 Teemahaastattelut

Ronkanen ym. (2008) kuvailevat laadullisen tutkimuksen teemahaastattelua ja sen ominaisuuksia
seuraavasti: "Laadullisessa tutkimuksessa ajatellaan ihmistd elémismaailmansa kokijana, tai ainakin
ihmisté johonkin aikaan, paikkaan ja tilanteeseen Kkiinnittyvéné. Useissa laadullisen tutkimuksen
tybtavoissa tutkija on keskeinen tutkimuksen toimija ja valintojen tekijd. Tutkija siis valitsee
tulokulman, ja sen mité laadullisessa tutkimuksessa késitellédén, usein keskusteluna tutkijasubjektista
Jja tiedon nédkbkulmaisuudesta. Laadullisen tutkimuksen tavoite on yksilbvastaajan tai erityisen
ryhmittymén saaminen kertomaan jotain erityislaatuista, sen laatuista tietoa tai ajatuksia jotka eivét
ole suoraan Kkysyttédvissé tai vaatii tutkittavilta asian pohtimista. Tutkijan tavoitteena onkin saada

tutkittavasta haastattelussa tai vastaavassa tilanteessa valaisua asioihin, joista tutkijalla on ehké vain
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aavistus. Tutkijan ratkaistavaksi on ratkaistava, miten ja mité kysyy tai miten ldhestyy vastaajaa, etté

saa tdméan kertomaan sen, mité tutkija ei tiedd.” (Ronkanen, Mertala, Karjalainen, 2008, 17-18)

Teemahaastatteluihin valitsin kaksi suomalaista levykauppayrittdjaa, joiden tiesin jo tata tyota
aloittaessa toteuttavan ydinpalvelun ohella joitakin oheispalveluita. Tarkoituksenani on ollut yleisesti
kartoittaa tuntoja liittyen levykauppaan palveluyrityksena, sitd mika vaikuttaa asiakkaisiin ja heidan
viihtyvyyteensd, sekd ajatuksiin oheispalveluista sek& niiden tarjoamisesta. Helsinkilaisten
levykauppojen maara on suurehko, joten valitsin haastateltavat levykauppiaat sen perusteella, mitka
liikkeet ovat itselleni tuttuja. Mukana haastatteluissa on edustus seka ketjuuntuneesta levykaupasta,
kuten Levykauppa Ax, sekd pienempid yksittaisia liikeitd ja yrityksid edustava helsinkildinen Mind

Records.

Molemmat haastattelut toteutettiin levykauppojen tiloissa. Haastatteluja varten olin ottanut etukateen
yhteytta haastateltaviin mahdollisuudesta haastatella heitd oheispalveluihin liittyen, mutta kumpikin
haastattelutilanteista aloitettiin kuitenkin ennalta sopimatta, levykaupassa kayntini yhteydessa.
Haastatteluissa esitin  molemmille haastateltavile samoja kysymyksid, mutta hieman eri
jarjestyksessa. Kysymysten jarjestys vaihteli riippuen vastauksista, ja niihin liittyen esittamieni
jatkokysymysten luonteesta ja maarasta riippuen. Jatkokysymysten maarad riippui siita, ettd mita
oheispalveluita tai tapahtumia levykauppiaat olivat tiloissa jarjestaneet tai kokeilleet. Jatkokysymykset
olivat luokkaa "Miksi luovuitte palvelusta X" tai "Mitd kokemuksia muodostui palvelusta Y”. Kirjoitin

vastaukset oleellisilta osin yl&s tietokoneelle haastattelutilanteessa.

Mind Recordsin Samuli Kempille ja Hakaniemen Levykauppa Ax:n Petri Pirtilalle esitetyt kysymykset:

Jarjestetaankd Mind Recordsissa oheistapahtumia?
Mité oheispalveluita tarjotaan ydinpalvelun, eli levyjen myymisen lisaksi?
Miksi haluatte jarjestaa oheistapahtumia?

Myydaanko oheistapahtumien aikana tavallista enemman levyja?

o~ w0 Dd -~

Kyselevatko asiakkaat jotain muita palveluita ollessaan paikalla, kahvia, virvokkeita, ruokaa tai

muuta sellaista?

o

Onko suunnitteilla laajentaa oheispalveluiden tarjontaa?

7. Mitd ajattelet levykaupan oheispalveluista yleisesti?

Koostin  kysymykset niin, ettd saisin tietda levykauppiaiden havainnoista oheispalveluiden
vaikutuksesta levyjen myymisen, mutta myds siten, ettd heidan oli mahdollisuus ilmaista omia

ajatuksiaan ja asenteitaan oheispalveluihin liittyen.

5.2.2 Kysely alan harrastajille
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Ronkasen ym. (2008) mukaan toisin kuin laadullinen tutkimus, hyddyntda maarallinen tutkimus
tiedonantajien maaraa, tavoitteena rakentaa kuvausta ja tulkintaa todellisuudesta ja asioiden
vaikutussuhteista. Tulokset muutetaan yleensd matemaattisesti esittavdaan muotoon. Maarallisessa
tutkimuksessa pyritddn keraamaan tietoa sen verran suurelta ihmisjoukolta, ettd yksityiskohtainen
satunnaisuus karsiutuu pois, ja etta tutkittavaa aihetta voidaan kuvata yleisemmin, ja ndhda eroja
ryhmien ja tilanteiden valilla. Kyselyn kohderyhma on valittava oikein, sen on liityttava tiiviisti
tutkittavaan asiaan, ja toimittava samassa maailmassa, kuin tutkimuksen aihe. Talld tavoin
maarallinen tutkimus tuottaa tietoa, jota avuksi kayttden voidaan testata eri vaitteitd tai muodostaa
kuvaa yleisesti ihmisten kasityksista, toimintatavoista, kulutustottumuksista tai toimintaymparistdon

piirteistd. (Ronkanen, Mertala, Karjalainen, 2008, 19-20)

Toteutin kyselyn internetin valityksella, Surveymonkey.com —sivuston alustalla. Kysely oli suunnattu
niille ihmisille jotka jo asioivat levykaupoissa, ja tekevat sielld ostoksia. Tavoittamani ihmiset I0ysin
helposti Facebookin kautta, ryhmastd nimeltd “Vinyylin vinguttajat”, jossa on kirjoitushetkella
(19.10.2017) 9249 jasenta. Jaoin ryhman myds Facebookin ystavakontakteilleni, joista 16ytyy
runsaasti alan harrastajia ja levyjen kerailij6ita. Kyselyyn vastasi asettamaani maaraaikaan mennessa

523 henkil6a. Kyselyssa kysyin seuraavat kysymykset:

Miten usein asioit levykaupassa paikan paalla?

Miten monta levya ostat levykaupoista vuodessa paikan paalla?

Kaipaatko levykaupoissa asioidessasi oheispalveluita? (esim. kahviopalvelut yms.)
Mita oheispalveluita voisit levykauppakokemukseesi kaivata?

Saisiko mieluisa oheispalvelu sinut viettamaan enemman aikaa levykaupassa?
Missa formaatissa ostat musiikkia?

Sukupuolesi?

Ik&?

© N o o bk~ w N

Kysymysten vastausvaihtoehdot olivat monivalintamuodossa. Osaan kysymyksistd (4. & 6.) oli
mahdollisuus valita monia vastausvaihtoehtoja, ja kysymykseen nro. 4. oli mahdollista myos lisata

oma kustomoitu vastauksensa toivotusta oheispalvelusta.
6. Levykaupan oheispalvelujen kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen

Tassa luvussa vastaan tutkimuskysymyksiini. Olen jaotellut tutkimukseni tulokset kahteen eri osioon,
toisessa kasittelen levykaupan asiakkaille teettdmani kyselyn tuloksia, ja toisessa avaan
levykauppayrittgjille teettdmieni haastattelujen keskeisimpia 16ydoksia. Osiot pitavat sisallaan myoés

kappaleen, jossa vastaan konkreettisesti asettamani tutkimuskysymyksen alakysymyksiin. Naiden
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lisdksi vastaan vield mahdollisimman tarkasti paatutkimuskysymykseeni viimeisessad kappaleessa,
jossa yhdistan tutkimukseni kahden eri osan tulokset muodostaakseni varsinaisen vastauksen.
Alakysymyksia kasittelen erilldan, ja ne jakautuvat, kuten koko aikaisemman tuottamani tekstin
aikana, kahteen eri osaan tutkimusmenetelmien perusteella — kyselyn tuloksiin ja teemahaastattelujen
tuloksiin. Muodostan kaksi eri tahoa, jotka lopuksi laitan "keskustelemaan” keskendan — palveluiden

tarjoajan, eli levykauppiaan, ja palveluiden kayttajan, asiakkaan.

6.1 Kyselyn tulokset

Olen koonnut teettdmani kyselyn vastaukset teemoittain kahden eri alaotsikon alle helpottaakseni
samankaltaisten asioiden kasittelyd. Ensin tarkastelen vastanneiden asiointimaaria levykaupoissa,
seka hieman heidan kulutustottumuksiaan. Toisessa osiossa kasittelen asiakkaiden kokemaa tarvetta
oheispalveluille, toiveita oheispalveluihin liittyen, sekd asiakkaiden oheispalveluista mahdollisesti

johtuvaa kayttaytymista levykaupassa.

6.1.1 Vastaajien asiointimaarat ja kulutustottumukset

Sen lisdksi ettd halusin tietda levykaupoissa asioivien ihmisten suhtautumisesta oheispalveluihin,
halusin myds pintaraapaisun heidan kulutustottumuksistaan. On oleellista tarkastella eri intensiteetilla
toimivia kuluttajaryhmia levykaupassa kayvien ihmisten ryhman sisalla — kaipaako satunnainen kavija
samoja oheispalveluita kuin nk. “heavy user”, eli vakiintunut kayttaja, vai onko osa oheispalveluista
sen luontoisia, ettd niiden olemassaolo tai puute on perustavanlaatuinen asia levykaupan sujuvuuden

ja mukavuuden kannalta asiakkaan ndkdkulmasta.
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Miten usein asioit levykaupoissa paikan paalla?

Vastattu: 522  Ohitettu: 1

Kerran
vuodessa tai...
2 -1 kertaa
vuodessa

1-3 kertaa
kuukaudessa

Kerran
viikossa tai...

En asioi
levykaupoissa

Ostan levyja
vain...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 6. Levykaupassa asioivien ihmisten asiointimaarat (Kysely, 2017)

Ylla oleva kuva havainnollistaa levykaupassa asioivien ihmisten ostokayttaytymisen hajontaa tietylle
ajanjaksolle. Suurin osa vastaajista paatyi toiseen seuraavasta kahdesta vastausvaihtoehdosta:
toinen puolikas asioi levykaupassa verrattain harvoin, n. 2-11 kertaa vuodessa. (44%), ja toinen
(40%), 1-3 kertaa kuukaudessa. Koska suosituimmat vastausvaihtoehdot valikoituivat toimestani
jokseenkin lomittain, on vaikea naiden kahden vastausvaihtoehdon valilla tehda tarkkoja
johtopaatoksia vastaajien asiointimaaristd. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd ne jotka vastasivat 1 — 3
kertaa kuukaudessa, ostivat kyselyn vyksittdisia vastaajia tarkasteltaessa enemman levyja
kokonaisuudessaan, joten on mielestédni hyvaksyttyd olettaa, ettd tdman vastausvaihtoehdon
valinneet asioivat levykaupoissa moninkertaisen maaran verrattuna 2-11 kertaa vuodessa asioiviin.
Pieni heavy usereiden maara vastasi asioivansa levykaupassa "kerran viikossa tai useammin”, he

myos ostivat yksittaisia vastaajia tarkasteltaessa levyja eniten, verrattuna muihin vastaajiin.
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Miten monta levya ostat vuodessa levykaupoista paikan paalla?

Vastattu: 521 Ohitettu: 2

10-20

20-50

50 tai enemman -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%
Kuvio 7. Levykaupoissa asioivien ihmisten kulutustottumukset (Kysely, 2017)

Kuvasta nro. 5. selvida vastaajien summittaiset kulutustottumukset levyjen ostamisesta levykaupoissa
paikan p&aalla, vuoden ajanjakson aikana. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kolmen
vastausvaihtoehdon kesken. 28% vastanneista kertoi ostavansa 1-5 levya vuodessa, 25% osti
huomattavasti suuremman maaran (20-50 levya vuodessa), ja 20% vastanneista osui naiden kahden
vastaajaryhman valimaastoon (10-20 tai 5-10 levya vuodessa). 50 levya tai useamman levyn

vuodessa ostavien paljon rahaa levyihin kuluttavien maara oli 13% vastanneista.
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K6

Missa formaatissa ostat musiikkia?

Vastattu: 523  Ohitettu: O
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Kuvio 8. Levykaupoissa asioivien ihmisten suosimat aaniteformaatit (Kysely, 2017)

Kuten kuvasta 8. selviaa, on vinyylilevy ehdottomasti suosituin formaatti kyselyyn vastanneiden
keskuudessa, lahes 100% vastanneista kertoi ostavansa musiikkia vinyylimuodossa. Cd:td ostaa
Iahes puolet vastanneista (n. 46%), ja myds C-kasetit ja digitaaliset formaatit tekevat kauppansa alle
20% prosentin osalle vastanneista. Streaming palvelut ovat myds suosittuja, niitd kertoi kayttavansa
n. 35% vastanneista. On syytd ottaa huomioon, ettd suuri osa vastanneista on osa Facebookin

ryhmaa nimelta "vinyylin vinguttajat’, ja nain ollen tulos on myds sen varittama.

Oman kokemukseni mukaan kuitenkin juuri vinyylilevyjen ostajat ovat innokkaita levykaupassa kayijia,
joten ainoa silmiinpistavéa asia on streaming —palveluiden, kuten Spotifyn, kayttdjien vahaisyys.
vinyylilevyja ostavien maaran oikeellisuutta tukee IFPI Finlandin (2017) &aniteformaatin mukaan
jaoteltu vuosittainen myyntitilasto, jossa vinyylilevyjen myynti on noussut vuodesta 2015 vuoteen
2016 verrattuna 18%.
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6.1.2 Oheispalvelut ja niiden koettu tarve vastaajien keskuudessa

Keskeistd opinnaytetyodlleni on kysymys oheispalveluiden tarpeellisuudesta, ja oheispalveluiden
vaikutus kulutuskayttaytymiseen levykaupassa asioinnin aikana. Jos oletuksena levykaupassa asioiva
henkild on aina ollut kohtuullisen tyytyvainen saamaansa palveluun, niin osaako han ylipaatansa
kaivata oheispalveluita? Huomasin, ettd ne palvelut mitd asiakas kokee oheispalveluksi levykaupan

palvelun normissa, ovat hyvin vaihtelevia.

Kaipaatko levykaupoissa asioidessasi oheispalveluita? (esim. kahviopalvelut
yms. )

Vastattu: 522  Ohitettu: 1

Kyua -
[n _
En tiedd
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 9. Oheispalveluiden koettu tarve levykaupoissa asioivien keskuudessa (Kysely, 2017)

Ylld oleva kuva kertoo kyselyyn vastanneiden suhtautumisesta oheispalveluihin ylipdatansa.
Vastanneista suurin osa (melkein 60%) ei kaipaa tai ei osaa kaivata oheispalveluita
levykauppakokemukseensa. Vastaajista 13% ei ole varmoja siitd kaipaavatko oheispalveluita, ja
hieman yli 28% vastasi kaipaavansa oheispalveluita. Tassd kysymyksessa pieneksi tekemakseni
virheeksi mainitsen kysymyksen asettelun, joka sisdltdd yhden oheispalvelumahdollisuuden
esimerkkind oheispalveluista. Esimerkkind annettu oheispalvelu on voinut varittda vastauksia

suuntaan tai toiseen, ja vaikuttaa vastaajiin, jotka eivat vaikkapa pida kahvista.
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VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥ VASTAUKSET v

v Kahvia tai muu virvoke 40,92% 214
v In-store keikka levykaupassa 44.93% 235
v Taidenayttely 23,90% 125
v Mukava sohva jossa hengailla 40,34% 21
v Olutta tai vastaava virvoke 36,14% 189
v Pientd vilipalaa 10,90% 57
v Enmitaan 20,46% 107
v Muu, mika tai mita? Vastaukset 12,81% 67

Vastaajat yhteensa: 523

Kuvio 10. Levykaupoissa asioivien keskuudessa kaivatut oheispalvelut (Kysely, 2017)

Kysymyksessa nro. 4. (mitd oheispalveluita voisit levykauppakokemukseesi kaivata?) annoin
kahdeksan vastausvaihtoehtoa, joista kuusi oli ehdotuksia eri oheispalvelusta, yksi vastaus mitdan
oheispalvelua kaipaamattomille, ja viimeisena avoin kommenttikentta, johon vastaaja sai itse ehdottaa
mieleistdnsa ja kaipaamaansa oheispalvelua levykauppakokemuksen yhteyteen. Annoin vastaajille
mahdollisuuden valita useampia kiinnostavia oheispalveluita. Eniten vastaajia (n. 40% vastaajista)
kiinnosti palvelut kuten “kahvi tai muu virvoke”, “In-store keikka levykaupassa” ja "Mukava sohva
jossa hengailla”. My6s 7Olutta tai vastaava virvoke” sai kannatusta 36 prosentilta vastaajista.
Mielenkiintoisimmaksi vastausvaihtoehdoksi muodostui vapaa kommenttikentta, johon vastaajat
saivat itse ehdottaa mieluisia oheispalveluita, ja muuten purkaa sydantaan aiheesta. Olen jaotellut
tdhan alle eri kategorioihin samaa tarkoittavia vastauksia, ja seuraavat ehdotukset

vastausvaihtoehdon "Muu, mika tai mitd?” vapaassa tekstikentassa olivat suosituimpia:

Kuuntelupiste tai parempi sellainen — 21 mainintaa
Liikkeesta saatavilla alan tarvikkeita ja varaosia levysoittimiin — 10 mainintaa
Rento tila ja kiireettdmyys — 12 mainintaa

Lehtia ja/tai kirjoja — 8 mainintaa
Lisaksi sellaisia oheispalveluehdotuksia joita ei ollut jo erikseen valmiissa vastausvaihtoehdoissa,

olivat levyjenpesumahdollisuus tai levypesuri, avoin wifi-yhteys, wc, sekd myynnisa olevat vaatteet /
fanituotteet.

25



K5

Saisiko mieluisa oheispalvelu sinut viettamaan enemman aikaa
levykaupassa?

Vastattu: 520  Ohitettu: 3
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Kuvio 11. Kuviteltujen oheispalveluiden koettu vaikutus levykaupassa asioinnin kestoon vastaajien keskuudessa
(Kysely, 2017)

Kuten ylla olevasta kuvaajasta ilmenee, yli puolet kyselyyn vastanneista oli sitd mielta, ettd mieluisat
oheispalvelut saisivat heidat (vastaajat) viettamaan enemman aikaa asioidessaan levykaupassa. 20
prosenttia oli sitd mielta, ettd oheispalvelut eivat pidentaisi heidan asiointiaikaansa levykaupassa, ja
melkein kolmasosa ei osannut sanoa kantaansa asiaan. Ajatus siita, ettd jos asiakas viettaa
enemman aikaa liikkeessa oheispalveluiden takia, ja kuluttaa siitd syystd enemman rahaa
ydinpalveluun, saa tukea Haastattelemaltani Mind Records -levykaupan Samuli Kempiltd (2016),
jonka mukaan esimerkiksi in-store keikkojen aikana myydaan enemman levyja, koska paikalla on

enemman asiakkaita ja he viettavat liiketilassa pidemman ajan. (Kempin haastattelu, 9.11.2016)
6.2. Haastattelujen purku

Haastattelut on purettu haastattelukohtaisesti, nostaen esille haastateltavien mielipiteita liittyen
levykauppojen oheispalveluihin ja niiden tarjoamiseen. Lopuksi tarkastelen haastateltavien
mielipiteiden yhtenevyytta. Tuloksia tarkasteltaessa on syyta ottaa huomioon haastateltavien pieni
maara. Haastatteluissa selvinneet asiat ovat yksittaisten alan toimijoiden mielipiteita, eika niita taten

voida kayttdd muodostamaan kasitysta kaikkien levykauppiaiden mielipiteista.
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6.2.1 Mind Records

Mind Records on Helsingissa toimiva, elektroniseen musiikkiin keskittynyt levykauppa, joka tarjoaa
erityisesti tekno- ja housemusiikkia dj-kayttodn laajalla skaalalla. Levyhyllyssa on iso kattaus seka
uusia ettd kaytettyja levyja. Mind Recordsin Samuli Kemppi kertoo, ettd oheistapahtumia jarjestetdan
saanndllisesti. In-store -dj-keikat vetavat Mind Recordsiin vaihtelevasti ihmisid, ja jos esiintyja on
suosittu, on asiakkaita ja yleisda luonnollisesti paikalla enemman. Paikalle tulevien ihmisten maara ja
heidan liikkeessa viettamansa aika, vaikuttaa toisinaan myds myyntiin. (Kempin haastattelu
9.11.2016)

"Joskus myydédén (enemmén) joskus ei. Mité kiinnostavampi esiintyjé, sitd enemmén paikalle tulee
véked. Erdén artistin levyjulkaisuitilaisuus on ollut yksi tuottoisimmista yksittéisistd in-store

tilaisuuksista.” (Kempin haastattelu, 9.11.2016)

Kemppi mainitsee haastattelussa (2016), ettd pidennetty aukioloaika vaikuttaa tietysti myods
asiakkaiden maaran itsessdan. in-store keikkoja halutaan kuitenkin jarjestda liikkeeseen, koska
myynnin kasvattamisen ohella Mind Recordsiin on tarkoitus ja yritys luoda nk. *hengailukulttuuria”
levykauppatoiminnan ymparille. Talla han tarkoittaa sita, etta tilassa voisi tapahtua myds jotain muuta,
kuin pelkastaan ostotapahtuma, esim. rentoa olemista, ajatusten jakamista ja keskustelua

asiakkaiden valilla.

Kemppi kertoo (2016), ettd asiakkaat kyselevat toisinaan oheispalveluita, kuten virvokkeita ja kahvia.
Naita ei kuitenkaan ole myynnissa, mutta kahvia saa kylla kysymalla, jos henkilokunta on keittéanyt.
Virallinen myynnisd oleva oheispalvelu kahvi ei kuitenkaan ole. Harkinnassa on kuitenkin ottaa
myyntiin kahvia ja virvokkeita, jos toteutus ei mene liilan hankalaksi. Kemppi toteaa, etta lainsdadanto
arveluttaa, koska liiketilan pitdd olla elintarvikeviranomaisen hyvaksyma, jos kahviopalveluita mielii
tarjota asiakkaille virallisesti.

Samaan hengenvetoon arvuuttelemme sita, ettd miten monta vesipistetta virallisesti
elintarvikekayttéon hyvaksyttavassa tilassa kuuluukaan Suomen lakien mukaan olla, muistaaksemme

kaksi. Ajatus kuitenkin houkuttelee, koska kahvilla on hyva kate. (Kempin haastattelu 9.11.2016)
Haastattelu toteutettiin vuoden 2016 syksylla, ja tdman jalkeen Mind Recordsin palvelutarjoomaan on

tullut mukaan oheispalveluna musiikkilaitteiston myynti laajempana kuin aikaisemmin, sekd myds

alkoholittomia virvoitusjuomia on nykyaan (20.10.2017) myynnissa liikkeessa.
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6.2.2 Hakaniemen Levykauppa Ax

Levykauppa Ax on talla hetkellda Suomen suurin ketjuuntunut kivijalkalevykauppa, ja silla on yhteensa
9 eri myymalada eri kaupungeissa, liikkeitd on Helsingin ohella Kuopiossa, Lahdessa, Oulussa,
Lappeenrannassa, Tampereella ja Turussa. Levykauppa Ax myy myés yhtyeiden omakustannelevyja,
seka kaytettyja levyja, uusien levy-yhtid-julkaisujen ohessa. Levykauppa Ax ei ole keskittynyt
mihinkaan yksittdiseen musiikkigenreen, vaan kauppojen tarjonta ulottuu laidasta laitaan. Levykauppa
Ax on levykaupan alan laskusuhdanteesta huolimatta onnistuneesti kasvattanut myyntidan ja
perustanut uusia liikkeita. Tilikauden tulos oli vuonna 2016 191000 euroa ja liikevoittoprosentti 2,8.
(Taloussanomat, luettu 24.10.2017) Haastattelin oheispalveluihin liittyen Helsingin Hakaniemen

Levykauppa Ax:n yrittdjaa Petri Pirtilaa.

Hakaniemen levykauppa Ax tarjoaa Pirtilan (2017) mukaan itse ydinpalvelun ohella myés
oheistuotteita, kuten t-paitoja ja fanituotteita. Myds alan tarvikkeita, ja jopa levysoittimia, on
myynnissa. Joskus liikkeessa oli myynnisd myds paasylippuja keikoille, mutta toiminnasta luovuttiin
sen huonon kannattavuuden ja suhteettoman suuren vaivannadn vuoksi. Hakaniemen Levykauppa
Ax tahtoo keskittyd ensisijaisesti tarjoamaan laadukasta levytarjontaa, ja kehittdd nykyista
palvelukonseptiaan. Levykauppa Ax:n muissa liikkeissd ollaan jarjestetty in-store keikkoja ja
levynjulkaisutilaisuuksia, mutta Hakaniemen liiketilassa ei olla viela jarjestetty keikkoja, koska liiketilan
vuokraaja ei ollut erityisen innoissaan ajatuksesta. Tulevaisuudessa ei ole kuitenkaan suljettu pois
sitd mahdollisuutta, etta tilassa voitaisiin jarjestaa akustisia keikkoja. Pirtilan mukaan keikkojen suosio
on hyvin vaihtelevaa, ja suuresti sidoksissa esiintyvan yhtyeen tunnettuuteen ja faniryhmaan. In-store
keikkojen suhteen pystyy vetdamaan johtopaatdksia tilaisuuden potentiaalisen yleisomaaran ja
esiintyjan tunnettuuden valilla. Tilaisuuksilla on toki myyntia lisdava vaikutus, mutta vain siina

tapauksessa, etta tilaisuus on suosittu, ja ihmiset tulevat paikalle. (Pirtilan haastattelu, 24.10.2017)

Kun asiakkaat jo ovat liikkeessa, kyselevat he Pirtildan (2017) mukaan harvoin mahdollisten
oheispalveluiden, kuten kahvilapalveluiden tai vastaavien peraan. Internetin valitykselld tulee
useammin kysymyksia, mutta liikkeeseen asti tulevat tietdvat jo yleensa mitd haluavat. (Pirtilan
haastattelu, 24.10.2017)

"Nykydén asiakkaat tietdvét jo mitéd ovat tulossa hakemaan, ja ovat joskus jopa paremmin perilla
tietyisté tuotteista kuin henkilbkunta. Endé ei oikeastaan kyselléd kaupan tiskillad asioiden perdén, vaan

tietoa haetaan jo etukéteen internetistd.” (Pirtilan haastattelu, 24.10.2017)

Kysyttaessa yleisesti ajatuksia oheispalveluun ja levykauppoihin liittyen, kertoo Pirtila (2017) olevansa
avoin kaikille ajatuksille: "Voisihan sitd kaikenlaisia palvelukonsepteja olla olemassa, kunhan vaan

asiakkaat kéyttaisivat niitd”, toteaa han, ja nostaa esiin kahvion ja levykaupan yhdistelman, mika on
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Helsingissakin ndhty muutamaan otteeseen. Ajatus on hanen mielestaan kylla hyva, mutta han pohtii,
ettd tdmanlainen palveluiden yhdistelma ei ehkd vaan sovi suomalaisen kuluttajan tajuntaan ja
kuluttamisen kulttuuriin, muutenhan vastaavia eri palvelualoja yhdistavia liikkeitd olisi varmaan
olemassa useampia. "Selkedmpé&é kuluttajille olisi varmaankin pitda eri palvelut erillddn”, han toteaa,

miettien samalla omia kulutustottumuksiaan ja mieltymyksiaan.
6.3 Levykauppojen asiakkaiden suhtautuminen oheispalveluihin

Teettdmaani kyselyyn vastanneesta 523 henkildstd hieman alle 40% kertoi asioivansa levykaupoissa
1-3 kertaa kuukaudessa, joten otanta on tarpeeksi iso ja aktiivinen voidaksemme vetaa joitakin
johtopaatoksia otannan kulutustottumuksista ja ajatuksista oheispalveluihin liittyen. Hieman yli 50%
otannasta oli sitd mieltd, ettd mieluisa oheispalvelu saisi vastaajan viettdm&an enemman aikaa
levykaupassa, hieman alle 20% ei uskonut, ettd viettdisi oheispalveluiden takia enemman aikaa
likkeessa, ja noin 28% ei tiennyt miten mahdolliset mieluisat oheispalvelut vaikuttaisivat
levykaupassa oleskelun pituuteen. Mielenkiintoinen asia alla olevia kuvia tarkasteltaessa on, etta
vaikka suuri osa vastaajista (melkein 60%) ei ajattele kaipaavansa oheispalveluita
levykauppakokemukseensa, on yli 50% vastaajista kuitenkin sitd mielta, ettd mieluisa oheispalvelu
saisi heidat viettamaan liikkeessa enemman aikaa. Sitd, miten kaupassa oleskelun pituus vaikuttaa
kuluttamiseen, on vaikea arvioida. Mind Recordsin Samuli Kempin (2016) havainnon mukaan on
kuitenkin niin, ettd jos asiakkaita saadaan houkuteltua paikalle, he myds ostavat levyja. Jos
oheistapahtumaa ei olisi, asiakkaat eivat valttamattad olisi edes paikalla. (Kempin haastattelu,
9.11.2016)

Ole v Kuuntelupiste ewsoiintanieita VOIS samanhenkista
LevyanyaKir|0ja Tarvikkeet
Kuuntelu Mahdollisuusoisi Levyjausei
JNE Levykauppa MUKAVA Levynpess YMS b My0sOlla

Kuvio 12. Asiakkaiden oheispalvelutoiveissa yleisimmin esiin nousevat sanat (Kysely, 2017)

Teettdmani kyselyn kohdassa, jossa pyysin vastaajia pohtimaan mieluisimpia oheispalveluita, joita he
kaipaavat asioidessaan levykaupassa, nousivat ylitse muiden “kahvi tai muu virvoke” (40,92%), “in-

store keikka levykaupassa” (44,93%), "mukava sohva jossa hengailla” (40,34%) ja “Olutta tai
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vastaava virvoke” (36,14%). n. 40% vastanneista siis voisi toivottaa tervetulleeksi
levykauppakokemuksen, johon kuuluisi hengahdystauko virvokkeen aaressa, sohvalla istuen,
mahdollisesti tai mielelldadn myo6s jotain keikkaa samalla kuunnellen.Kun tahan ajatukseen edella
kuvaillusta kuvitteellisesta tilanteesta yhdistda Mind Recordsin Samuli Kempin (2016) ajatuksen siit3,
ettad “tilassa voisi tapahtua myés jotain muuta, kuin pelkéstdén ostotapahtuma, esim. rentoa olemista,
ajatusten jakamista ja keskustelua asiakkaiden vélilld”, voi mielestani selkeasti nahda kysynnan
palvelulle, ja halun tarjota ko. palvelua. Jos kaikki tdma palvelee levykauppaa myyntia nostattavalla
tavalla, sekd samalla mahdollisesti luo asiakkaille arvon tunnetta palveluun liittyen, voisi

oheispalvelua pitaa onnistuneena.

Vastaus tutkimukseni kautta selvinneen tiedon pohjalta asettamaani tutkimuskysymyksen
alakysymykseen 1., "Miten levykaupoissa asioivat ihmiset suhtautuvat oheispalveluihin, ja minkélaisia
oheispalveluita he kaipaavat?”, on ettd levykaupoissa asioivat ihmiset eivat valttamatta koe
tarvitsevansa levykauppakokemukseltaan oheispalveluita, mutta yli 50% viettaisi levykaupassa
enemman aikaa, jos kiinnostava oheispalvelu olisi tarjolla, ainakin ajatuksen tasolla. Myo6s
ydinpalveluun kiinteammin liittyvia palveluita kaivattiin: hyva levyjen kuuntelupiste, alan tarvikkeet ja

varaosat, seka lehdet ja kirjat kiinnostavat asiakkaita.

6.4 Levykauppayrittdjien suhtautuminen oheispalveluihin

Haastattelemani Mind Recordsin Samuli Kemppi ja Levykauppa Ax:n Petri Pirtild suhtautuvat
molemmat oheispalveluihin mydnteisesti. Oheispalveluita voidaan heidan mukaansa tarjota, mutta
niiden tarjoamiseksi nahdyn vaivan on korreloitava saadun hyddyn kanssa, eli ts. oheispalveluiden on
joko valittémasti tai valillisesti vaikutettava levyjen myyntiin, tai sitten itse oheispalvelun on tuotettava
katetta. Levykauppa Ax on kokeillut mm. paasylippujen myyntiad Hakaniemen toimipisteessd, mutta
siité luovuttiin toiminnan tuoman suhteettoman ison vaivan takia. Ax:n Pirtila (2017) muistuttaa, etta
ydinpalvelu on kaikkein tarkein, ja sen on oltava toimivaa. Han myo6s suhtautuu varauksella
ajatukseen, etta oheispalveluita olisi valtava maara, koska ydinpalvelu saattaisi sen takia hamartya, ja

olla asiakkaalle vaikea hahmottaa. (Pirtilan haastattelu, 2017)

Molemmissa levykaupoissa on ydinpalvelun ohella myynnissd myos alan valineistdéa ja tarvikkeita,
Mind Records myy myods nykyaan (2017) alkoholittomia virvoitusjuomia. Mind Records jarjestaa
aktiivisesti in store-keikkoja, ja kokee ettd asiakkaat viihtyvat ja ostavat enemman levyja keikkojen
ansiosta. Mind Recordsissa tunnistetaan myds ajatus siita, ettd In-store —keikat luovat myés mukavaa
hengailukulttuuria levykauppatoiminnan ymparille, ja ettd tdma tuo lisdarvoa asiakkaalle. Asiakkaan
kokema arvo vastaa Tuulaniemen (2011) arvonmuodostumisen pyramidin ylimman tason mukaista
kokemusta. Levykauppa Ax jarjestadd myds muissa liikkeissaan in-store —keikkoja samoista syista kuin

Mind Records, tarkoituksena valittémasti tai valillisesti myydd enemman levyja, ja luoda asiakkaalle
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lisdarvoa levykauppakokemukseen. Molemmat haastateltavat, Kemppi ja Pirtila (haastattelut, 2016 &
2017), ovat kuitenkin yhtenevasti sitd mieltd, ettd in-store —keikat vaikuttavat positiivisesti levyjen
myymiseen vain siind tapauksessa, ettd esiintyjd on tunnettu, ja onnistuu siten houkuttelemaan

liikkkeeseen ihmisia.

BEERGER

(ESAKUY LINE-VP
o
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.

Kuvio 13. Acid Kingz esiintymassa Mind Recordissa vuonna 2017. (Jarkko Hedenius, 2017)

Vastaus asettamaani alatutkimuskysymykseen 2., “"Mitd levykauppayrittdjét ajattelevat
oheispalveluista, ja mikd on olemassa oleva oheispalvelutarjooma?”, on ettd haastatellut
levykauppayrittdjat suhtautuvat oheispalveluihin myonteisesti, mutta oheispalveluiden tarjoamisen on
vaikutettava levymyyntiin joko valittdmasti tai valillisesti. Oheispalveluiden aiheuttaman tyémaaran on
myos korreloitava siita saadun hyddyn kanssa, eli joko suoran katteen muodossa, tai lisaantynen
levymyynnin kautta. Mind Recordsin oheispalvelut ovat musiikkilaitteiden myyminen, pienimuotoinen
vaatemyynti, liittyvien tarvikkeiden ja varaosien myyminen, virvoitusjuomien myyminen ja In-store —
keikat. Levykauppa Ax tarjoaa fanituotteita kuten kangaskasseja ja t-paitoja, seké myy alan laitteistoa,

kuten levysoittimia, seka niihin liittyvia tarvikkeita ja varaosia.

6.5 Oheispalveluiden kysynnan ja tarjonnan vertailu

Vastaan paatutkimuskysymykseeni, "Miten levykaupan oheispalveluiden tarjonta ja asenteet

kohtaavat asiakkaiden tarpeet?”, yhdistamalla tutkimuksella ja haastatteluilla saamani tiedot, ja

vertailemalla asiakkaiden toivomia oheispalveluita, ja tarkistamalla haastattelemieni levykauppiaiden
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liikkeiden oheispalvelutarjonnan. Tarkastelen myds levykauppiaiden asennetta oheispalveluita

kohtaan abstraktilla tasolla haastattelun ja havaintojeni pohjalta. Tuloksia tarkasteltaessa on

huomioitava, ettd oheispalveluiden toteutumisesta tai toteutumattomuudesta ei voida vetaa

johtopaatoksia, jotka koskevat koko levykaupan alaa, tai kaikkien liikkeiden oheispalvelutarjontaa,

koska tarkasteltujen levykauppojen otanta on niin pieni.

Kyselyn valmiit vastausvaihtoehdot liittyen toivottuihin oheispalveluihin, joita toivoi yli 20% otannasta:

Asiakkaiden suosimat oheispalvelut

Toteutuuko? ( Kylla / Ei )

Kahviopalvelut tai vastaavat Kylla
In-store —keikat Kylla
Mukava sohva jossa hengailla Kylla
Anniskelupalvelut Ei
Taidenayttely Ei

Kuvio 14. Asiakkaiden suosimien oheispalveluiden toteutuminen tarkastelluissa levykaupoissa

Kyselyn vapaassa tekstikentdssa toivotut oheispalvelut:

Asiakkaiden toivomat oheispalvelut

Toteutuuko? ( Kylla / Ei )

Levyjen pesupalvelu Ei
Levyjen kuuntelupiste Kylla
Myynnissa kirjoja ja lehtia Kylla
Wifi —yhteys asiakkaille Ei
Liikkeesta saatavilla tarvikkeita ja varaosia Kylla

Kuvio 15. Asiakkaiden toivomien oheispalveluiden toteutuminen tarkastelluissa levykaupoissa

Kuten ylldolevista kuvista selvidd, Mind Recordsin ja Levykauppa Ax:n oheispalvelurepertuaarista
I6ytyy kahviopalveluita, in-store keikkoja, mukava sohva jossa hengailla, levyjen kuuntelupiste,
myytavia lehtia ja kirjoja, seka valikoima liikkeesta saatavia alaan liittyvia tarvikkeita ja varaosia.

Kummastakaan levykaupasta ei 16ydy anniskelupalveluita, taidetta, levyjen pesupalvelua eika wifi -
yhteytta. Yllaolevassa taulukossa esiintyva levyjen kuuntelupiste ei mielestani ole oheispalvelu, vaan
tukipalvelu, mutta niin moni toivoi sitda kyselyn vapaassa vastausvaihtoehdossa, ettd nostin sen
kuitenkin oheispalveluiden joukkoon tarkasteltavaksi. Valitsemani levykaupat suoriutuvat vertailussa

hyvin, mutta levykauppojen otannan pienuuden takia tulokset eivat ole kovin yleistettavia, vaan
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koskevat vain Helsingin Mind Recordsia ja Levykauppa Ax:&a, joka tosin kasittdd 9 myymalaa, joista

8 sijaitsee eri kaupungeissa.

Abstraktimmalla tasolla voidaan tarkastella haastateltujen levykauppiaiden asenteita oheispalveluiden
tarjoamiseen. Molemmat haastateltavat, Kemppi ja Pirtila, kertoivat haastatteluissa olevansa avoimia
ajatukselle oheispalveluista, ja molemmilla oli suunnitelmissa tulevaisuudessa kehittdd jotakin
oheispalveluksi laskettavaa palvelua osana levykauppansa palvelutarjoomaa. Mind Recordsissa
onkin nykyaan (9.11.2017) myynnissa alkoholittomia virvoitusjuomia, ja siella jarjestetdan aktiivisesti
in-store —keikkoja, joissa kay vaihtelevasti vaked. Hakaniemen Levykauppa Ax:issd on
tulevaisuudessa tarkoitus mahdollisesti jarjestaa akustisia in-store -keikkoja. Mind Recordsin Kemppia
haastateltaessa nousi esiin myos ajatus rennon hengailukulttuurin toteutumisesta levykaupan tiloissa,

ja asenne toiminnan ja palvelutarjooman kehittdmiselle oheispalveluiden osalta on positiivinen.
7. Pohdinta

Kartoituksessa selvisi (kysely, 2017), ettd vaikka levykaupoissa asioivat ihmiset eivat valttdmatta
osaakkaan toivoa levykaupassa asioidessaan oheispalveluita, olisi yli puolet kyselyyn vastanneista
levykaupassa kavijoista kuitenkin vastaanottavaisia ja kiinnostuneita oheispalveluista, jopa siina
maarin etta viettaisivat levykaupassa enemman aikaa oheispalveluita kuluttaen. Kyselyyn vastanneet
ovat siis jossain maarin avoimia yllatyksille, ja juuri positiivinen yllattavyys saattaakin olla hyvan
oheispalvelun avain. Tata ajatusta tukee Loytanan ja Kortesuon (2011) huomautus siita, etta
yllattavyys todella on asiakkaan palvelukokemukselle tarkeaa, tosin yllatyksellisyyden korostaminen ei

kuitenkaan ole kannattavaa. (Léytana, Kortesuo, 73)

Levykauppojen yrittdjien kanssa tehdyissa haastatteluissa (2016 ja 2017) selvisi, etta levykaupat ovat
avoimia oheispalveluille, mutta oheispalvelujen tyomaara ei voi haastateltavien mielestd olla
suhteeton siitd tai niistd saatavaan hybdtyyn verrattuna. Levykauppojen palvelutarjooma
oheispalveluineen on kyseisten levykauppojen osalta kehittyva, ja sitd pyritddn kehittdmaan myos
jatkossa, tukemaan asiakkaan miellyttavaa palvelukokemusta. Levykaupan palvelutarjooma
oheispalveluiden osalta kohtaa mielestani melko hyvin kyselyssa selvinneet asiakkaita kiinnostavat

oheispalvelut (Kysely, 2007, kuvat 9. ja 10.).

Se, ettd kyselyyn vastanneista yli 50% kertoi ajattelevansa, ettd mieluisa oheispalvelu saisi heidat
viettamaan levykaupassa pidemman aikaa, ja se, ettd haastatteluissa selvisi pyrkimys siihen, etta
levykaupassa voisi tapahtua myds jotain muuta kuin myyntitilanne, kertoo mielestani siita, etta
asiakkailla on tarve saada lisaarvoa ja merkitystd levykauppakokemukseensa Tuulaniemen (2017)
esitteleman arvonmuodostumisen pyramidin mukaisesti, ja ainakin osassa levykaupoista tunnistetaan

tdman mahdollisen lisdarvon merkitys.
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Tekemassani kartoitustydssa selvinneet tulokset vastasivat toteuttamieni haastattelujen osalta hyvin
pitkalti sitda mitd jo tiesin, eikd varsinaisia yllatyksia tai odotusten vastaisia asioita selvinnyt.
Positiivinen huomio oli se, ettd Mind Recordsin Samuli Kemppi toi haastattelussa (2016) itse esiin
ajatuksen siita, ettd levykaupassa voisi tapahtua jotain muuta kuin pelkkd ostotapahtuma, viitaten
tilassa tapahtuviin keikkoihin ja niistd aiheutuviin positiivisiin lieveilmidihin. Jaakkolan (2009) esittama
vaite siita, ettd ydinpalvelun ohessa tarjottavien lisa- ja oheispalveluiden ei valttdmatta tarvitse tuottaa
itsessdan katetta, jos niiden avulla saadaan lisattya asiakasvirtaa, pitda esimerkiksi in-store —
keikkojen osalta taysin paikkansa. Vaikka keikat eivat itsessdan tuota katetta, tuovat keikat
mahdollisesti liikkeen tayteen kiinnostuneita ihmisia, jotka ovat Kempin (Haastattelu, 2016) mukaan

ostaneet valilld merkittdvia maaria levyja, ja tata kautta lisanneet myyntia.

Kuvio 16. Levykaupan normin mukainen palveluryhmien kokonaisuus (Gronroos 2000, 227) mallia mukaillen

Yllaolevassa kuvassa levykaupan palveluryhmien kokonaisuus vastaa Grénroosin (2010) esittelemaa
mallia palveluryhmistd. Ydinpalvelun eli levykaupan ymparille sijoittuvaan kehaan olen Grénroosin
mallin mukaisesti sijoittanut levykaupan mahdollistavia palveluita ja toimintoja. Nama palvelut ovat

levykaupan toiminnalle valttamattomia palveluita, jotta ydinpalvelu olisi ylipdatansad mahdollinen
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toteuttaa fyysisessa toimipisteessa jossa asiakas voi kayda. Uloimmalle kehalle olen sijoittanut tuki- ja
oheispalveluita. Levykauppa pyorii mainiosti ilman naitd uloimman kehan palveluita, mutta se missa
omien kokemusteni seka jarjestamaani ikyselyyn (2017) vastanneiden (yli 50%) mukaan tarkea
lisdarvo palveluille muodostuu, on juuri naiden ylimaaraisten ja valinnaisesti tarjottavien
oheispalveluiden kirjo. Vaikka levykaupan tarkein ydin on toimivassa liiketilassa ja hyvassa
valikoimassa, ovat uloimman kehan tuomat mukavuustekijat asiakkaan viihtyvyyden kannalta valilla
jopa kriittisia, kun puhutaan esim. ajasta jonka asiakas liikkeessa viettda, esimerkkina, vesiautomaatti,
mahdollisuus ostaa virvoke, tai tilan mukava sohva jossa istua hetki. Nama oheispalvelut ovat omasta
mielestani niitd tekijoita, joka erottaa jonkin tietyn liikkeen Kkilpailijoista, ja vaikuttavat palvelun ja

yrityksen muistettavuuteen positiivisesti.

PALVELUTUOKIOT JA OHEISPALVELUT PALVELUPOLULLA

Kahvia tai S
virvokkeita Taidendyttely

Kustomoitu

i | rjon
Kulkeminen ) Sg aa tij(l) ta.a,._
tai tietdd jo mitd
haluaa

palvelu /
asiantuntijuus

palvelun luokse

Asiakasta Asiakas ostaa

Asiakas poistuu

tervehditdan
levyja

~lostaa varaosan
levysoittimeen

Keikka
kaupalla

Kuva 17. Konkreettisia oheispalveluita istutettuna Tuulaniemeltd (2011) lainattuun ja muokattuun

palvelupolkukaavioon.

Alusta alkaen kartoitukseni kannalta mielenkiintoista on ollut se, ettd mita tapahtuu palvelutuokioiden
valissd ja aikana. YIlla oleva kuva havainnollistaa tata ajatusta hieman paremmin. Kuvassa
oheispalvelut on istutettu palvelutuokioiden sekaan, ja ne vaikuttavat aika-avaruudellisessa tilassa
hienoisena sivuttaisliikkeena. Ajattelemassani palvelumaailmassa oheispalvelut ovat
harkinnanvarainen valinnainen sivuttaisliike, jotka ei missdan nimessa nopeuta tai helpota asiointia
levykaupassa, vaan tekee siitd enneminkin mukavampaa ja nautinnollisempaa asiakkaalle.
Oheispalvelut eivat valttamattd ole mydskaan yksittdisid oheispalvelutuokiota, vaan oheispalvelun
kesto saattaa olla koko levykaupassa oleskelun ajan pituinen. Esimerkkina tallaisesta oheispalvelusta

on jarjestamassani kyselyssa (2017) esiintyneet ehdotelmat taidenayttelysta tai In-store —keikasta
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levykaupassa. Hypoteesissa jossa levykaupassa on vaikkapa taidenayttely, ja ostettavaksi on tarjolla
myos virvokkeita, tulee asiakkaalle mahdolliseksi kuluttaa ja kayttaa oheispalveluita myds paallekkain
ja samanaikaisesti. Levykauppojen palvelutarjoomasta on helppo [0ytdaad Gronroosin (2001)
esittelemat palvelun kolme peruspiirretta, eli palvelun prosessiluonne, joka koostuu toiminnoista eika
asioista, asken esittelemani palvelujen kuluttamisen samanaikaisuus, ja asiakkaan osallistuminen
tuotantoprosessiin.

Kyselyn vapaassa kommenttikentassa nousi kolme kertaa myods esiin huoli siita, ettd hamartyykd
oheispalvelujen my6ta ydinpalvelu, ja laskeeko sen laatu. Uskoisin ettd tarjottavien levyjen laatu ja
sopivuus asiakkaalle on kuitenkin paljon tarkedmpi kuin yksikaan oheispalvelu, kahvia ja virvokkeita
saa varmasti melkein mista tahansa, mutta mieluisia levyja ei. Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan
palvelun kokonaisuuden tarjoaman kokemuksen tulisi olla suunniteltu silld tavoin, ettd palvelun
kayttajan ydintarpeisiin vastataan. (Loytana, Kortesuo 2011, 66) Oheispalveluita tarjottaessa ei siis

saa unohtaa sita, ettd mika on levykaupalle oleellista.

On myds hyva ottaa huomioon se, ettd levykaupat toimivat vaihtelevan kokoisissa tiloissa, eika
kaikkialla ole tarpeeksi tilaa esim. toteuttaa keikkaa levykaupan tiloissa tai tarjota kahviopalveluita.
Myos lainsaaddanto asettaa omat rajoitteensa, joka varmasti vaikuttaa levykauppayrittajan herkkyyteen
I&hted tarjoamaan anniskelupalveluita tai ravintolapalveluita. My6s ty6taakan kasvaminen on yhden
tyontekijan yrityksissad totinen asia, jos asiakaspalvelijalle, eli tassa tapauksessa levykaupan
tyéntekijalle, muodostuu oheispalveluiden muodossa lisaa tyotehtavia, on vaarana palvelun laadun
lasku. Erityisesti suuritdisten oheispalveluiden riskind on, ettd asiakaspalvelija ei ehdi tai pysty
palvelemaan asiakkaita niin hyvin kuin olisi tarpeen, jos samoilla resursseilla yritetaan tarjota esim.

kahviopalveluita.

7.1 Kartoituksen hyoty

Levykaupan asiakkaiden kulutustottumuksien kartoitus antaa arvokasta tietoa levykaupoille ja
musiikkialan markkinoinnin parissa tyodskenteleville siitd, ettd mitd levykauppojen asiakasryhma
haluaisi tapahtuvan levykaupassa, miten asiakasryhman saa mahdollisesti viihtymaan liikkeessa
kauemmin, ja tata kautta mahdollisesti ostamaan enemman. Asiakkailta selvinneet toiveet kaivatuista
palveluista ovat tarkeaa ja kayttdkelpoista tietoa, tarkasteltaessa olemassa olevan levykaupan
toimintaa, suunnitellessa uutta myymalda, haluttaessa parantaa asiakasviihtyvyytta, tai
suunniteltaessa uusia tuoteryhmia. Tyon tuloksista pystyy vetdmaan johtopaatdksia asiakkaita
kiinnostavista oheispalvelumalleista, ja tata tietoa voidaan kayttad hyodyksi suunniteltaessa uusia

palvelukonsepteja levykauppaan, tai muuhun rinnastettavissa olevaan vahittaismyyntitoimintaan.

Kulttuurituotannon ammattikentalle kartoitukseni tulokset ovat kayttokelpoista tietoa tydskenneltaessa

levy-yhtidbn markkinoinnin parissa ja vahittdismyyntiin keskittyvien liikkeiden palvelutarjoomaa ja
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toiminta-ajatusta konseptoitaessa. Erityisesti promokiertueiden suunnittelussa on mielestani hyva
ottaa huomioon mahdollisuudet, joita in-store —keikat tarjoavat artisteille ja levy-yhtidille. Tdman tyon
tilaajalle, Helmi Levyille, kartoituksen tulokset ovat mielenkiintoista tarkasteltavaa ensisijaisesti siita
syysta, ettd Helmi Levyt on keskittynyt julkaisemaan musiikkia fyysisissa formaateissa, ja Levy-yhtion
artistien fanit ovat edelleen kiinnostunet ostamaan paitsi cd-levyja, myds viinylilevyja, ja jopa c-
kasetteja. Myos yhteisodllisyys ja fanien kanssa vuorovaikuttaminen on Helmi Levyt Oy:lle tarkeaa.
Kartoituksen tuloksia voidaan kayttda tulevaisuudessa hyddyksi suunniteltaessa artistien

promokiertueita ja levynjulkistukseen liittyvia asioita.

Minulle itselleni tydn tekeminen ja sen tulosten tarkastelu on antanut lisdd ymmarrysta asiakkaiden
kayttadytymisesta tilanteessa, joka yksinkertaisimmillaan on pelkkd ostotilanne, mutta ihmisten
tarpeiden takia 10ytéa lisdarvoa kokemuksilleen, se voi myds olla paljon muuta. Selvitystydni tuotti
uutta informaatiota erityisesti toteuttamani kyselyn avulla. Suomessa ei ole toteutettu tietdakseni
pelkastaan levykauppojen oheispalveluita kasittelevaa kyselytutkimusta ennen opinnaytetyotani. Jos
tekisin tyoni uudelleen, toteuttaisin kyselyn muutamalla lisdkysymykselld asiakkaiden kokemuksista
levykauppojen oheispalveluita koskien, esim. muodossa: "Oletko kdynyt levykaupoissa keikoilla” ja
"Oletko kéyttényt levykaupoissa asioidessa oheispalveluita, kuten palvelu x tai palvelu y?’.
Laajentaisin my6s haastateltavien maarda huomattavasti nyt toteutuneesta kahdesta
haastateltavasta. Tuloksia voisi syventda myds tekemalla laajamittaista jarjestelmallistd havainnointia
levykaupan asiakkaiden kayttadytymisestd oheispalveluita kaytettaessa, erityisesti in-store —
tilaisuuksien aikana. Jos ty6ta haluaisi jatkaa, olisi loogista lahted pilotoimaan jotain kyselyssa esille
noussutta oheispalvelua jossakin sopivassa levykaupassa tai liiketilassa, ja sitten tehda havaintoja

oheispalvelun kayttdasteesta ja vaikutuksista ydinpalvelun tuottavuuteen.
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Liitteet

Liite 1. Internetkyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot

1. Miten usein asioit levykaupoissa paikan paalla?

() Kerran vuodessa tai harvemmin () Kerran viikossa tai useammin
() 2-Tkertaa vuodessa () Enasioi levykaupoissa
(O 1-3 kertaa kuukaudessa () Ostan levyja vain internetista

2. Miten monta levya ostat vuodessa levykaupoista paikan paalla?

o () 10-20
(15 () 20-50
O 510 () 50 tai enemman

3. Kaipaatko levykaupoissa asioidessasi oheispalveluita? (esim. kahviopalvelut
yms. )

O Kkylld

O En

() Entieda

4. Mita oheispalveluita voisit levykauppakokemukseesi kaivata?

[ ] Kahvia tai muu virvoke

D In-store keikka levykaupassa
[:] Taidenayttely

D Mukava sohva jossa hengailla
[:] Olutta tai vastaava virvoke

[ ] Pienté vilipalaa

[] Enmitaan

[ ] Muu, mika tai mita?
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m

En tieda
tat musiikkia
Vinyylilevy Digitaalinen
cd En osta
C-kasetti Kaytan Streaming -palveluita (esim. Spotify)
7. Sukl
Nainen
lies
Muu
7-12 36-46
13-17 47-64
18-94 65-80
25-35 80-100

Liite 2. Teemahaastattelujen kysymykset

Jarjestetaankd Mind Recordsissa oheistapahtumia?
Mité oheispalveluita tarjotaan ydinpalvelun, eli levyjen myymisen lisaksi?
Miksi halueatte jarjestda oheistapahtumia?

Myydaanko oheistapahtumien aikana tavallista enemman levyja?

o~ w0 Dd -~

Kyselevatko asiakkaat jotain muita palveluita ollessaan paikalla, kahvia, virvokkeita, ruokaa tai

muuta sellaista?

o

Onko suunnitteilla laajentaa oheispalveluiden tarjontaa?

7. Mitd ajattelet levykaupan oheispalveluista yleisesti?

40



