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1 Johdanto

Nykyaikaisessa sahkolaitteiden kaupankdynnissa asiakas arvostaa saamaansa koko-
naisuutta ja ostetun laitteen kdyton helppoutta. Myymalatyyppisessa toiminnassa on
markkinoiden muuttuessa nahty mahdollisena kilpailuetuna lisdpalveluiden myynti
tuotteiden ohella. Myytavat lisdpalvelut tuovat lisdarvoa ostettavalle tuotteelle, ja
niiden avulla asiakas saa tuotteen lisdksi toimivamman kokonaisuuden, johon hdn on
tyytyvainen. Sahkolaitteiden myynnissa kilpailu kiristyy kaiken aikaa kaupan siirtyessa
verkkomyyntiin, mika on aiheuttanut hintatason alenemisen. Tuotteen katteiden pie-
nentyessa palvelumyynti on jatkossa oleellinen osa liiketoimintaa. Toimeksiantajan
emoyhtiolld Gigantti Oy Ab:lla on valmiita olemassa olevia tutkimuksia lisdpalveluista
ja asiakkaan kayttaytymisesta kansainvalisella tasolla. Toimeksiantaja, Jyvaskylan
Seppalan Gigantti, koki tarpeelliseksi saada paikallista lisatietoa lisdpalveluiden tun-

nettavuudesta ja niiden myynnista asiakkaan nakékulmasta.

Toimeksiantaja ndkee toiminnan jatkuvuuden kannalta oleelliseksi asiaksi lisdpalve-
luiden vahvan myyntitason. Toimeksiantaja toivoo lisapalveluiden myynnin kasvavan,
koska lisapalveluiden osalta myyntitasossa on kasvunvaraa. Toimeksiantaja halusi sel-
vittaa asiakkaiden tietoutta lisdpalveluihin liittyen ja saada lisaa tietoa syista miksi
asiakas kieltaytyy ottamasta myytavaa lisdpalvelua. Ajankohtaiseksi varsinkin asiak-
kaan tietouden kartoittamisen tekee se, etta myytavien lisdpalveluiden joukkoon tuli
uusi palvelukokonaisuus Knowhow. Palvelukokonaisuus sisaltaa esimerkiksi laitteen

kayttoonottoon ja asennukseen liittyvia ominaisuuksia.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kdytetaan triangulaatiota. Pddosassa tiedon-
keruumenetelmassa on kyselylomake, jota tdydennetdan vapaamuotoisella havain-
noinnilla myymalan tiloissa. Tiedonkeruun pohjalta tehdaan johtopaatoksia, joiden
avulla pystytadn muodostamaan kehitysideoita. Kehitysideoiden avulla lisdpalveluita
voisi olla mahdollista myyda nykytasoa enemman. Lisdapalveluiden myynti on kdytan-
nontasolla tarkea osa kaupankayntia, ja samalla se mahdollistaa kilpailullisen edun

verkkokauppaan nahden.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen ongelma, tavoitteet, tutkimusote seka tutki-
muksen luotettavuus. Lisaksi luvussa kasitellaan kyselylomakkeeseen liittyvia asioita.

Aiheet ovat olennaisia tutkimuksen laadun kannalta.
Tutkimusongelma

Tutkittavaan asiaan sisaltyy jokaisen tutkimuksen kohdalla ongelma, jonka tutkimus
pyrkii ratkaisemaan. Tutkittavan ongelman ratkaisulla pyritdan kehittamaan ja vie-
maan eteenpadin esimerkiksi organisaatiota, jolle tutkimusta tehdaan. Tutkimusongel-
maa pidetdan yhtena opinndytetyon metarungon kolmesta osasta, jotka ovat tutki-
musongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimusvastaukset. Keksimalla tutkimuson-
gelma voidaan muodostaa tarvittavat tutkimuskysymykset, joihin asianmukaisen tut-
kimuksen avulla [6ydetdan myds vastaukset. Tutkimuskysymyksia on oltava vahin-
taan yksi, jotta tutkimus saadaan toteutettua. Tutkimusta tehtdessa voidaan kayttaa

yleisesti myos useampia tutkimuskysymyksia. (Kananen 2008, 18—-19.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusongelma muodostuu kdytannénongelmasta ”Lisdpal-
veluita ei myydd tarpeeksi paljon.”. Opinnaytetyon tutkimuskysymys on ”"Miten lisé-
palveluita saadaan myytyéd enemmdn?”. Opinndytetydsta selvida vastaus tutkimusky-

symykseen.
Tavoitteet

Tavoitteet toimivat eraanlaisena mittarina, kuinka hyvin strategia on muuttunut kay-
tannon toiminnaksi. Asettamalla oikeanlaiset tavoitteet tiedetdan, mihin suuntaan
tutkimusta toteutettaessa on edettava. Hyvin asetetut tavoitteet ovat yksiselitteisesti
mitattavissa erindisilla mittareilla, joista selvida tyon laatu ja se, onko tavoitteisiin

paasty. (Nieminen & Tomperi 2008, 47-53.)

Kriteereja hyvalle tavoitteelle on useita. Asetettavan tavoitteen on oltava tasmallinen
ja riittavan tarkka, jotta sen tulkinnassa ei ole mielipiteen kaltaista vaikutusta. Tavoit-

teen on oltava samasta syystd myos helposti mitattavissa, jotta sen seuranta ei jata



tulkinnan varaa. Sopivaa tavoitetta asetettaessa pitda ottaa huomioon myos se, etta
tavoite on realistisesti saavutettavissa. Muuten tavoite mielletdan helposti epaolen-
naiseksi ja liian kaukaiseksi toteutumisen kannalta. Hyvaa tavoitetta asetettaessa pi-
taa ottaa huomioon myds sen mielekkyys ja kytkos asetettuun strategiaan. Mielekas
ja strategian mukainen tavoite ohjaa tavoitteen suorittajaa oikeaan suuntaan, jotta
haluttu lopputulos saadaan aikaiseksi. Viimeisena kriteerina hyvalla tavoitteella on,
ettd sen on oltava aikaan sidottu. Talla tavoin tavoite on jarkevassa mittasuhteessa
strategian kanssa, ja se pystytddan mittaamaan niin kuin on etukdteen suunniteltu. Ta-
voitteiden asettaminen on luonnollista opinnaytety6ta tehtdessa. Tavoitteet maarite-
taan opinnaytetyon osalta etukateen ja niille muodostetaan mittarit, joilla pystytdan
mittamaan onko tavoitteet saavutettu opinndytetyon valmistuttua. (Nieminen &

Tomperi 2008, 47-53.)

Opinndytetyon tavoitteena on selvittda, mista syysta asiakkaat eivat osta tarjolla ole-
via lisépalveluita ja miten asiakkaat saataisiin ostamaan lisaa tarjolla olevia lisdpalve-
luita, jotta paastaisiin korkeammalle lisapalveluiden myyntiasteelle. Opinndytetydn
tulee vastata edelld mainittuun tutkimuskysymykseen: miten lisdpalveluita saadaan
myytyd enemmdn. Tutkimuksen tavoitteet saavutetaan luomalla asiakaskysely, jolla
kartoitetaan tarkasti, miksi asiakas ottaa tai ei ota tarjolla olevia lisdpalveluita. Oleel-
lista tavoitteiden saavuttamiseksi on myos selvittda, kuinka kehittaa lisapalvelujen

myyntia haluttuun suuntaan, jossa asiakas olisi niita valmis ottamaan.

Tutkimusote

Opinnaytetyo toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Maaralli-
sessa tutkimuksessa hydédynnetdadan nimensa mukaisesti maarallisyytta: maarien ja-
kautumista, muutoksia ja eroja. Maarista ja niiden muutoksista tehddan tunnuslukuja
ja ne, joista saadaan tietoa, analysoidaan. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne &
Paavilainen 2011, 81.) Kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalla on jokin tutkimuson-
gelma, josta johdettuihin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus aineiston avulla (Ka-

nanen 2010, 75). Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritadn yleistdmaan. Tutkimuksessa



kysytadn pienelta joukolta eli otokselta tutkittavaan tutkimusongelmaan liittyvia ky-
symyksia. Otoksen vastaajien oletetaan edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa.
Nain ollen tutkimuksista saatujen tuloksien voidaan katsoa edustavan koko perus-
joukkoa. (Kananen 2008, 10.) Kanasen (2008, 10) mukaan Sintonen (1987) toteaa,
ettd kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu positivismiin, jossa korostuu tiedon yksise-
litteisyys, perustelut ja luotettavuus. Positivismissa pyritaan absoluuttiseen ja objek-

tiiviseen totuuteen.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on sopiva tahan tutkimukseen, koska siind oma-
taan teoria ja esiymmarrys ilmiosta. llman kyseisia tietoja ei niita voida ryhtya mittaa-
maan maarallisen tutkimuksen keinoin (Kananen 2010, 75). Toimeksiantaja haluaa
selvittda asiakkaiden tietoutta lisdpalveluista ja tavoittelee lisdapalveluiden myynnin
tehostamista. Tutkimus pyrkii analysoimaan tulokset ja esittdmaan kehittamisideoita

lisdpalveluiden myynnin lisdamiseksi.

Tutkimuksen p&aasiallisena tiedonkeruumenetelmana kaytetdan tutkimuslomaketta
eli kyselylomaketta. Toisena tiedonkeruumenetelmana kdytetadan vapaamuotoista
havainnointia. Toinen opinnaytetyon tekijoistd havainnoi tyontekijan nakokulmasta
ja toinen opinndytetyon tekijoista asiakkaan ndakdkulmasta. Kayttamalla kahta tie-
donkeruumenetelmaa saadaan monipuolista tietoa aiheesta. Tiedonkeruu toteutet-
tiin vuonna 2014, ja kohderyhmana olivat Jyvaskylan Seppaldan Gigantin asiakkaat.
Tiedonkeruussa kaytettiin asiakkaille suunnattua kyselylomaketta, koska menetel-
man avulla voidaan saavuttaa suuri maara vastaajia pienella vaivalla. Kyselypaikka si-
joitettiin Jyvaskylan Seppalan Gigantin liiketilan aulaan, kassan ja noutopisteen va-
lille, ennen ulko-ovea. Kyseinen paikka valittiin, koska tassa vaiheessa asiakas yleensa
on kiertanyt liikkeen ja poistumassa myymaldsta. Asiakas on talldin jo suorittanut os-
totapahtuman ja ostopaatoksensa ja muut vaiheet, joiden taytyi olla suoritettuina,
jotta kyselylomakkeen kysymyksiin pystyttiin vastaamaan. Asiakas taytti kyselylomak-
keen henkilokohtaisesti ja palautti kyselylomakkeen palautuslaatikkoon. Tutkimusai-
neiston keruu toteutettiin yhden viikon mittaisena kyselyna, josta olimme henkil6-

kohtaisesti paikan paalla jakamassa kyselyja kolmena paivana. Nadin varmistimme
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saavamme tarpeeksi taytettyja kyselylomakkeita, jotta kysely olisi luotettava. Kysely-

lomakkeista saadut tiedot analysoidaan maarallisin menetelmin.

Kyselylomake

Kyselytutkimuksella voidaan kerata laaja tutkimusaineisto suhteellisen helposti. Kyse-
lylomake on tehokas tyoviline aineiston kerdamiseen, koska sen avulla sdastyy tutki-
jan aikaa ja vaivannakda. Kyselyyn saadaan paljon vastaajia, ja heiltd voidaan kysya
paljon kysymyksia. Kyselytutkimuksen etuina ovat myos aikataulutuksen ja kustan-
nusten melko tarkka arviointi etukateen. Hyvin suunniteltu kyselylomake antaa tar-
vittavat tiedot tutkittavasta asiasta, ja tuloksien siirtdminen analysointiohjelmaan on
vaivatonta. Kyselytutkimukseen liittyy myos heikkouksia. Kyselytutkimusta pidetdan
yleensa pinnallisena ja teoreettisesti vaatimattomana. Kyselytutkimukseen vastan-
neista henkildista ei voida varmuudella tietdd, ovatko he vastanneet kysymyksiin
huolellisesti ja rehellisesti. Tassa tutkimuksessa kadytettavissa strukturoiduissa kysy-
myksissa heikkoutena on se, miten hyvin vastausvaihtoehdot osuvat vastaajien nako-
kulmiin. Vastaajien vaarinymmarrysta ja tietamysta aiheesta, josta kysymys on esi-

tetty, on hyvin vaikea jaljittaa ja seurata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.)

Ennen varsinaista kyselya kyselylomake testattiin muutamaankin otteeseen anta-
malle se kolmelle henkildille taytettavaksi. Testihenkildiden mielipiteita ja palautteita
kyselylomakkeesta kuunneltiin ja pohdittiin. Palautteiden pohjalta tehtiin muutoksia

kyselylomakkeeseen.

Tutkimuksessa kaytettiin paperista kyselylomaketta. Kysely taytettiin kynalla ja pa-
lautettiin palautuslaatikkoon. Kyselylomakkeen tayttamisen motivaattorina asiakkai-
den kesken arvottiin 100 euron lahjakortti Gigantin myymalaan. Kyselylomakkeet si-
jaitsivat aulassa poydalla, jossa sijaitsi myos palautuslaatikko. Kolmena pdivana
olimme itse jakamassa kyselyita asiakkaille. Ndin varmistettiin, etta saatiin tarvittava
maara vastaajia. Samalla saatiin suoraa palautetta siita, kuinka laatimamme kyselylo-

make toimii.
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Kyselylomakkeessa oli 11 kysymysta. Kysymykset olivat yhta lukuun ottamatta struk-
turoituja kysymyksia, joissa olivat numeroidut vastausvaihtoehdot valmiina. Struktu-
roituihin kysymyksiin paadyttiin, koska niiden avulla vastauksia voidaan helposti ver-
tailla ja vastaukset tuottavat vahemman kirjavuutta. Valmiit vastausvaihtoehdot aut-
tavat myos kyselyyn vastaajaa, koska hanen ei tarvitse miettia vaihtoehtoja itse. Val-
miiden vastausvaihtoehtojen my6ta vastauksia on helpompi kasitelld ja siirtaa analy-
sointiohjelmaan, jonka avulla ne analysoidaan. Kyselylomakkeella oli myos yksi avoin
kysymys, johon ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimeen kysymykseen asiakas
voi vastata vapaasti. Avoimen vaihtoehdon avulla saatiin sellaista tietoa ja nakokul-
mia, joita emme itse ole tulleet ajatelleeksi etukateen. Kysymyslomakkeen kysymyk-
sien muotoilemiseen ja valitsemiseen kaytettiin paljon aikaa, jotta varmasti saataisiin
oikeat vastaukset ongelmaan. Kyselylomakkeen toisella puolella oli “yhteystiedot”-
kohta, johon vastaaja pystyi halutessaan jattdmaan omat tietonsa ja nain ollen osal-
listumaan 100 euron lahjakortin arvontaan. Arvonta suoritettiin satunnaisesti veta-

malla yksi kyselylomake palautuslaatikosta.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta taytyy arvioida tieteellisessa tutkimuksessa. Luotetta-
vuusarviointi varmistaa tutkimustuloksien luotettavuuden ja tyén laadun. Kvantitatii-
visessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuus varmistetaan eri menetelmilla.
Tama tutkimus toteutetaan maarallisella menetelmall3, ja luotettavuutta arvioidaan
maarallisen menetelman arviointitavoilla. Maarallisessa tutkimuksessa luotetta-
vuutta arvioidaan kahdella kasitteella: reliabiliteetti ja validiteetti. (Kananen 2008,

128.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustuloksien pysyvyytta. Toisin sanoen, tutkimustulok-
sien taytyy olla vastaavat, jos tutkimus toistetaan. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen
oikeellisuutta eli sita, tutkitaanko oikeita asioita. Maarallisessa tutkimuksessa huo-
nosti muotoillut tai asetetut kysymykset aiheuttavat vaarin ymmartamisen, mista

seuraa vaaristymisia, ja tutkimuksen validius heikkenee. Tutkimustuloksia voidaan
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myos tulkita eri nakdkulmasta kuin vastaaja on ajatellut, mika aiheuttaa myds tulok-
sien vaaristymisen ja tutkimuksen validiuden heikkenemisen. (Hirsjarvi, Remes, Saja-
vaara 1996, 231-233.) Tutkimuksen luotettavuutta lisattiin kayttamalla tutkimuk-
sessa triangulaatiota, joka tarkoittaa useiden eri lahestymistapojen ja menetelmin
kayttoa. Tutkimuksessa kaytettiin kyselyn lisaksi vapaamuotoista havainnointia. Va-
paamuotoisella havainnoinnilla saatiin uutta tietoa ja pystyttiin samalla varmista-
maan kyselylomakkeella saatujen tietojen paikkansapitavyys vertailemalla niita teh-
tyihin havaintoihin. Vapaamuotoinen havainnointi otettiin tiedonkeruumenetel-
maksi, jotta voitiin paikata kyselylomakkeella suoritetun tiedonkeruun jattamia auk-

koja. (Kananen 2008, 72.)

3 Sdhkolaitteiden vahittaiskauppa

Vahittaiskauppa on kuluttajille suunnattua kauppaa. Vahittaiskaupan tarkoituksena
on valittaa tuotteita teollisuudesta ja tuotannosta erilaisten tukkuportaiden valityk-
selld kuluttajille. Vahittaiskaupat jakautuvat kahteen ryhmaan, paivittaistavara- ja ta-
varatalokauppoihin seka erikoiskauppoihin. Pdivittdistavara- ja tavaratalokaupat ovat
vahittdiskauppojen suurimpia toimipaikkoja. Erikoiskaupat ovat erikoistuneet toi-
mialallaan kapeimmille tuotemarkkinoille. Gigantti kuuluu jalkimmaiseen erikois-

kauppojen ryhmaan. (Santasalo & Koskela 2008, 9.)

Toimialaluokituksessa vuonna 2008 vahittdiskaupat jaetaan yhdeksdaan alaryhmaan
(Santasalo & Koskela 2008, 9):
e 471 Vahittadiskauppa erikoistumattomissa myymaldissa
e 472 Elintarvikkeiden, juomien ja tupakan vahittadiskauppa erikoismyymaloissa.
e 473 Ajoneuvojen polttoaineen vahittdiskauppa.
e 474 Tieto- ja viestintateknisten laitteiden vahittdiskauppa erikoismyymaloissa
e 475 Muiden kotitaloustavaroiden vahittaiskauppa erikoismyymaldissa
e 476 Kulttuuri- ja vapaa-ajan tuotteiden vahittdiskauppa erikoismyymaldissa

e 477 Muiden tavaroiden vahittdiskauppa erikoismyymaldissa
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e 478 Tori- ja markkinakauppa

e 479 Vahittdiskauppa muualla kuin myymaloissa

3.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa ja postimyynti ovat myos vahittdiskaupan muotoja. Ndissa muodoissa
ostaja tekee valintansa tuotteesta mainosten, verkkosivujen tai jonkin muun ilmoi-
tuksen perusteella. Tilaus tehdaan verkkosivujen, puhelimen tai postin valityksella.
Asiakkaan ostama tuote toimitetaan asiakkaalle suoraan kotiin, postitse tai internetin
valitykselld, jos kyseessa on sahkdisesti lahetettava tuote. (Santasalo & Koskela 2008,

116-117.)

Nykyaan verkkokauppa on hyvin suosittu, ja sen kautta tehddan yha enemman kaup-
paa. Verkkokaupan edeltdjana on toiminut postimyynti. Postimyynti ja verkkokauppa
tdydentavat paikoin toisiaan, mikali asiakas tekee valintansa tuoteluettelon ja verk-
kokaupan perusteella. Monilla yrityksilla on tuoteluettelo seka verkkosivut, joiden
kautta asiakkaat voivat ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita. (Santasalo & Koskela

2008, 116-117.)

Verkkokaupassa tuotteen fyysinen jakelu eli toimittaminen hoidetaan usein postin
kautta eli samoin kuin postimyynnissa. Tdama patee yleensa vain fyysisiin tuotteisiin.
Sahkoiset tuotteet eli informaatiotuotteet, erilaiset matka- ja paasyliput, musiikki-
kappaleet jne. voidaan lahettda asiakkaalle sahkoisesti. Useimmiten tuotteet kuiten-
kin halutaan fyysisesti, mutta sahkdinen lahettaminen on kasvussa. (Santasalo & Kos-

kela 2008, 116-117.)

Verkkokauppoja on erilaisia ja erityyppisia. Perinteinen verkkokauppa toimii samoin
kuin perinteinen postimyynti, mutta verkkokaupan tuoteluettelo ja hinnasto 16ytyvat
verkkosivuilta. Monesti myos perinteinen verkkokauppa perustetaan jo olemassa ole-
valle kivijalkayritykselle tuomaan lisdarvoa ja lisddmaan myyntia. Verkossa myydaan
myos sahkoisia tuotteita, ja naita verkkokauppoja kutsutaan sahkdisen tuotteiden

verkkokaupoiksi. Sahkoisia tuotteita ovat esimerkiksi tietokoneohjelmat, raportit ja
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paasyliput. Verkossa on myos huutokauppoja, joka toimivat samalla tavalla kuin pe-
rinteinen huutokauppa. Sahkdisessa huutokaupassa tuotteet voivat olla tarjolla mo-
nien paivien ajan, ja tarjoukset tuotteista tehddan sahkoisesti verkossa. (Santasalo &

Koskela 2008, 116-117.)

Verkkokaupalla on monia etuja verrattuna fyysiseen myymalaan. Etuja ovat laaja
asiakaskunta, edullinen kustannusrakenne ja edulliset hinnat. Asiakkaan edut ovat
verkkokaupan kaytdn nopeus, se, ettd verkkokaupassa voi kayda milloin vain ja os-
toksia voi tehda vaikka kotoa kasin. Verkkokaupat voivat usein pitdada myos kivijal-
kayritysta edullisempia hintoja edullisemman kustannusrakenteen ansiosta. Verkko-
kaupan rajoitukset tulevat esille tuotteen toimituksen yhteydessa. Tuotetta ei saa
heti mukaan pois lukien sdahkdiset tuotteet. Usein verkkokaupasta ostetut tuotteet
voi kuitenkin hakea yrityksen kivijalkamyymalasta, jos sellainen yritykselld on. Nykyi-
sin verkkokauppojen taytyy erottua kilpailijoistaan samoin kuin fyysistenkin myyma-
I6iden. Asiakkaiden houkutteleminen omaan verkkokauppaan vaatii suurta panosta-
mista verkkokauppaan. Asiakkaat osaavat jo vaatia verkkokaupoilta hyvaa kaytetta-

vyyttd, ulkoasua ja luotettavaa toimintaa (Santasalo & Koskela 2008, 116-117.)

Verkkokauppa on ollut tdhan mennessa kasvava kaupankdynnin muoto. Suosituim-
mat verkkokaupasta ostetut tuotteet ovat olleet pitkdan samoja. Suosituimpia ovat
majoituspalvelut (hotellivaraukset), matkat, muut matkailuun liittyvat palvelut ja eri-
laiset paasyliput esimerkiksi elokuviin tai konsertteihin. Vuonna 2008 vaatteet ja ken-
gat nousivat neljanneksi suosituimmaksi, ja niiden osuus nousee edelleen. (Verkko-

kaupan kasvu hidastui 2013.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana verkkokauppojen asiakasmaarat ovat noin kol-
minkertaistuneet, kuten oheisesta kuviosta (ks. kuvio 1) selvida. Vuonna 2008 verk-
kokauppojen ostajien maarat noin kaksinkertaistuivat. Viimeisen viiden vuoden ai-
kana asiakasmaaran kasvu on kuitenkin hidastunut, koska valtaosa vaestosta on jo

verkkokaupan asiakkaita. (Verkkokaupan kasvu hidastui 2013.)
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Kuvio 1. Verkkokaupan kasvu (Verkkokaupan kasvu hidastui 2013)

3.2 Tilaa vaativa erikoiskauppa

Tilaa vaativa erikoiskauppa tarvitsee nimensa mukaisesti paljon tilaa, koska tuotteet
ovat padaosin isoja. Tilaa vaativat erikoiskaupat sijoittuvat paaasiassa keskustojen ul-
kopuolelle paikoille, joihin ovat hyvat liikenteelliset yhteydet. Pienemmissa kunnissa
kaupat voivat olla my6s keskustassa. Suurissa kaupungeissa kauppoja voi olla myds
keskustoissa, mutta talldin niiden liikeidea yleensa eroaa keskustojen ulkopuolella

olevien myymaldiden liikeideasta. (Santasalo & Koskela 2008, 91-94.)

Ymparistdministerion esittaman suosituksen mukaan tilaa vaativaan erikoistavaran
kauppaan kuuluvat rautakauppa, huonekalukauppa, rakenteellinen sisustuskauppa,
puutarha- ja maatalouskauppa, venekauppa, moottoriajoneuvojen ja tarvikkeiden
kauppa ja kodintekniikkakauppa. (Santasalo & Koskela 2008, 91-94.) Gigantti kuuluu
viimeisimpana mainittuun ryhmaan ja tarkemmalta alaltaan sdahkdisten kodinkonei-

den vahittaiskauppaan.

Vuonna 2008 tehdyssa toimialaluokituksessa kodintekniikkakauppa jaettiin kahteen

alaluokkaan: sahkoisten kodinkoneiden seka viihde-elektroniikan vahittaiskauppaan.
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Kodinkoneiden vahittdiskauppa luokitellaan tilaa vaativaan kauppaan ja viihde-elekt-
roniikkakauppa tietotekniseen vahittdiskauppaan. Kodintekniikkakaupan tuotteisiin
kuuluvat valkoisen linjan tuotteet, kuten jadkaapit, liedet, pakastimet pesukoneet
jne. ja ruskean linjan tuotteet, kuten televisiot, digiboksit ja kotiteatterit. Lisaksi tuot-
teisiin kuuluvat pientuotteet, kuten pienkodinkoneet, kamerat, matkapuhelimet seka

tietokoneet ja niiden oheislaitteet. (Santasalo & Koskela 2008, 91-94.)

3.3 Gigantti Oy

Gigantti Oy Ab on perustettu vuonna 1962 Norjassa, kun 33 itsendista sahkdlaitelii-
kettd yhdistyi ja muodosti Elkopin. Giganttiketjun suurimpana kilpailuetuna ja strate-
giana on ostaa suuria tuote-erid, jolloin saadaan huomattavia maaraalennuksia, ja
ndin kuluttajille voidaan myyda tuotteita edullisesti. Kaikkien tuotteiden sisdanos-
tosta vastaa Norjan Oslossa sijaitseva padkonttori, jossa ostajat ostavat tuotteet 25
miljoonalle kuluttajalle kerralla. Tuotteiden edullisten hintojen takana on myds Gi-
gantin tehokas jakelumalli. Gigantin jattildismainen pasvarasto (95 000 m?) sijaitsee

Ruotsin Jonkdpingissa. (The whole story 2011.)

Nykypaivana Giganttiketju on porssinoteerattu yritys, jolla on toimintaa kaikissa Poh-
joismaissa, kuten oheisesta kuviosta (ks. kuvio 2) selvida. Giganttiketju tyollistaa yli
7000 henkil6 eri puolilla Pohjoismaita. Gigantilla on seka fyysisid myymaloita ettd
verkkokauppa. Asiakkaat voivat noutaa tuotteet itse myymaldsta tai tilata tuotteet
suoraan kotiin. Norjassa Gigantti on Elkjgp, Ruotsissa ja Tanskassa Elgiganten Suo-
messa Gigantti, Islannissa Helko, Farsaarilla Elding ja Gronlannissa Pisiffik. Norjassa
myos Lefdal on osa Giganttiketjua. Gigantti tekee vuosittain liikevoittoa yli 1 000 000

000 eli miljardi ruotsin kruunua. (The whole story 2011.)
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Kuvio 2. Giganttiketju (The whole story 2011)

Gigantin verkkokauppa

Gigantilla on my06s verkkokauppa kivijalkamyymaloiden lisdksi. Verkkokaupan toi-
minta on tarkea osa kokonaisuutta, jonka avulla saavutetaan entista laajempi asia-
kaskunta. Verkkotoiminnan ja verkkokaupan avulla on mahdollista jarjestaa reaaliai-
kaista markkinointia ja tavoittaa osa asiakkaista valittémasti haluttuna ajankohtana.
(The whole story 2011.) Verkkokaupan valikoima on ldahes sama kuin myymaldissa,
mutta eroavaisuuksiakin 16ytyy. Osa tuotteista tai tarjouskampanjoista saattaa olla
saatavilla ainoastaan verkkokaupasta. On my6s mahdollista, etta kivijalkamyyma-
I6issa on matalampi hinta osassa tuotteista. Verkkokaupasta ostetut tuotteet on mo-
nessa tapauksessa mahdollista noutaa myymalasta Collect@store—toimintatavalla.
Colect@store—toimintatapa on mahdollinen tuotteissa, joita l6ytyy kyseisen myyma-
lan omasta varastosta, ja jos kyseessa ei ole tarjous, joka on voimassa ainoastaan
verkkokaupassa. Gigantin verkkokaupan toiminta sijoittuu maantieteellisesti Tammis-
ton myymalan toimitiloihin. Verkkokaupan tukena on myos kilpailijoiden hintoja seu-
raava tiimi, joka laskee verkkokaupan hinnat markkinahintojen tasolle ja reagoi valit-

tomasti, jos esimerkiksi kilpailija laskee tuotteidensa hintoja. (Tietoa meista 2014.)
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4 Lisapalvelut

Gigantin tavoitteena on pitaa asiakkaat tyytyvaisina. Gigantti onkin kehittanyt asiak-
kailleen ainutlaatuisia takuita ja lisdpalveluita, jotka turvaavat asiakkaiden ostotapah-
tumat. Kaikki Gigantin myymalat tarjoavat 30 pdivan avoimen kaupan, jonka ansiosta
asiakkaat voivat kokeilla rauhassa tuotettaan ja saada rahansa takaisin, mikali eivat
ole tuotteeseen tyytyvaisia. Lisdksi Gigantti tarjoaa asiakkailleen lukuisia muita lisa-

palveluita, joista annetaan seuraavaksi lisdtietoa. (The whole story 2011.)

4.1 Vakuutus-lisapalvelu

Gigantti Oy myy lisapalveluita myos vakuutusten muodossa. Myytava vakuutuspal-
velu on nimeltdan Happy Care -tuoteturva. Tuoteturva on vakuutuksen kaltainen lisa-
palvelu, joka kattaa ostettavan tuotteen toimintahairiot ja monet muut kdyttod esta-
vat tekijat. Tuoteturvan hinta maaraytyy tuotteen arvon ja huoltokustannusten pe-
rusteella. Tuoteturva on saatavilla valtaosaan Gigantissa myytavista tuotteista.

(Happy CARE — Tuoteturva n.d.)

Tuoteturva kattaa muun muassa tuotteiden akilliset vauriot, kuten vahinkotapatur-
man, nestevaurion ja salamaniskun. Happy Care kattaa myos toimintahairiot takuu-
ja myyjan vastuuajan jalkeen valitulla ajanjaksolla. My6s varkaustapaukset korva-
taan. Painavat, vaikeasti siirrettavat ja asennetut laitteet haetaan kotoa tai huolle-
taan paikan paalla. Asiakas saa valita useasta vaihtoehdosta, miten pitkalle ajalle tuo-
teturvan haluaa ottaa. Valitun ajanjakson kustannukset maksetaan kokonaan tuo-
tetta ostettaessa, ellei asiakas maksa esimerkiksi Aktiiviraha MasterCardilla useassa
osassa. Happy Carella on 30 vuorokauden peruuttamisoikeus, jolloin koko tuotetur-
van arvo maksetaan asiakkaalle takaisin. Happy Caren pystyy my0ds peruuttamaan jal-
kikateen 30 vuorokauden ajanjakson jalkeen, jolloin jaljella olevaa aikaa vastaava
kustannus maksetaan asiakkaalle takaisin. Tuoteturvaa ei voi ottaa jalkikdateen, vaan

se on ostettava samalla kun itse tuote ostetaan. (Happy CARE — Tuoteturva n.d.)

Esimerkiksi kotivakuutukseen verrattuna Happy Care -tuoteturva on monissa tapauk-

sissa edullisempi vaihtoehto. Happy Care -tuoteturvassa ei ole korjaustapauksissa
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omavastuuta lainkaan eikd myoskadan ikdvahennyksia. Uuteen tuotteeseen vaihdetta-
essa asiakkaan on maksettava omavastuu, joka vaihtelee tuotteesta ja sen hinnasta
riippuen 19 euron ja 49 euron valilla. Alle 99 euron maksavasta tuotteesta ei tarvitse
maksaa omavastuuta lainkaan, vaikka se vaihdettaisiin uuteen. Vakuutuksenantajana
toimii yhtié nimeltd Moderna Forsakringar, jonka kautta myds korvaus- ja korjaus-

pyynnot kasitelldan. (Happy CARE — Tuoteturva n.d.)

Gigantin tyontekijat pyrkivat myymaan Happy Care -tuoteturvaa lisapalveluna, jolla
asiakkaan tuote saadaan vakuutetuksi epdonnen varalta. Tehtavan katteen kannalta
myytava lisdpalvelu on hyvin oleellinen, koska iso osa myytdvan vakuutuksen hin-
nasta on katetta myyntitapahtumassa. Monessa tapauksessa my0ds asiakastyytyvai-
syys paranee, koska asiakas kokee saavansa turvaa, kaytannén helppoutta ja var-

muutta tuoteturvan ostaessaan. (Happy CARE — Tuoteturva n.d.)

4.2 Rahoitus-lisapalvelu

Gigantin asiakkaiden on mahdollista hyddyntdad muun muassa Handelsbankenin ja
Nordean maksuvaihtoehtoja ostaessaan tuotteita myymalasta. Handelsbanken tar-
joaa palvelun nimelta Aktiiviraha ja Nordea palvelun nimelta Tuohi. (TUOHI Master-
Card n.d.) Naiden palveluiden avulla asiakas voi ostaa liikkeesta haluamansa tuotteet
siten, etta laskutus tapahtuu vasta myohemmassa ajankohdassa tai useassa erassa.
Vaikka asiakas paattaa ostohetkelld maksavansa tuotteet esimerkiksi kymmenessa
erdssd, hanellda on myods mahdollisuus jalkikdteen nopeuttaa maksurytmiaan, jolloin
erien maara luonnollisesti vahenee. Aktiivirahan kautta mydnnetdadan maksimissaan

10 000 euron luottoraja. (Aktiiviraha, n.d.)

Aktiiviraha on MasterCard-kortti, joka kdy myos muissa liikkeissa kuin Gigantissa. Sita
voi kayttaa maksuvalineena myds ulkomailla. Aktiiviraha-kortilla onnistuu myés nyky-
aikainen lahimaksaminen, koska kortista |6ytyvat ominaisuudet sita varten. Lahimak-
sua voi kayttaa maksimissaan 25 euron ostoksissa. Aktiiviraha MasterCard-kortilla on
myo6s mahdollista nostaa kateista pankkiautomaatista, jopa 2000 euroa viikossa. Ak-

tiiviraha-kortilla saa myds korotonta maksuaikaa noin kuukauden verran. Monilla Ak-
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tiivirahan yhteistyokumppaneilla, kuten Gigantti Oy:Il3, on niin sanottuja maksuaika-
tarjouksia. Maksuaikatarjousten avulla asiakas saa mahdollisesti taysin korotonta
maksuaikaa ostoksilleen pidemmaksikin aikaa kuin yhdeksi kuukaudeksi. Gigantin ta-
pauksessa 20.11.2014 voimassa oleva maksuaikatarjous antaa asiakkaalle mahdolli-
suuden maksaa ostoksensa kymmenessa erdssa taysin ilman lisdkuluja tai ylimaa-
raista korkoa. Kaytannon tasolla Aktiiviraha MasterCard-korttia pystyy hakemaan Gi-
gantti Oy:n myymaldissa, joista saa tiedon kortin mahdollisesta myonnosta ja luotto-
rajan suuruudesta lahes valittomasti. Ostokset voi ndissa tapauksissa tehda samalla

kerralla, eikd myymalaan tarvitse maksaa silla kertaa lainkaan. (Aktiiviraha, n.d.)

Asiakkaan ndakokulmasta Aktiiviraha-palvelu helpottaa arjen ostotapahtumia ja var-
sinkin suurempien hankintojen tekemista. Suuremmat hankinnat ovat helpompia
tehdd, kun niiden maksamiselle saa joustavaa maksuaikaa, eika koko hankintaa tar-
vitse maksaa kerralla. Aktiivirahalla tehdyille yli 50 euron ostoksille saa myds niin sa-
notun ostoturvan, joka kattaa kayttoesineiden varkauden tai vahingoittumisen. Osto-
turva on voimassa 180 padivaa osto- tai toimitushetkestd. Ostoturva kattaa tuotteen
huolto- tai korjauskulut 1000 euroon saakka. Ostoturva on kdytdnnon tasolla valiai-
kainen vakuutus ostetulle tuotteelle, jonka asiakas saa ikdan kuin “kaupan paalle”.
Aktiiviraha tarjoaa myos ilmaisen matka- ja matkatavara vakuutuksen asiakkailleen,
jotka maksavat vahintaan 50 % ulkomaanmatkasta Aktiiviraha-kortilla. Matka- ja
matkatavara vakuutus on voimassa asiakkaalla ja hanen perheellaan. Palvelu on asi-
akkaalle ensimmaisen vuoden maksuton, minka jalkeen palvelu maksaa 30 euroa
vuodessa. Asiakas voi halutessaan itse irtisanoa palvelun maksun jalkeen. Mahdolli-
nen 180 paivan vakuutus jaa silti voimaan, vaikka palvelu on jo irtisanottu. Palvelun
kayttama vakuutusyhtié on nimeltdan Zurich Nordic. (Joustavaa maksuaikaa Aktiivi-

raha n.d.)

Gigantti Oy:n nakdkulmasta tamantyyppiset lisdpalvelut ovat erittdin arvokkaita. Ra-
hoituspalvelut kdytdnndssa madaltavat useissa tapauksissa asiakkaan ostokynnysta ja
helpottavat suurenpien hankintojen tekemista. Myds lisamyynnin aste kasvaa mo-

nessa tapauksessa, kun asiakkaalla on rahoitus valmiina. Tama luo jokaiselle myyjalle
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henkil6kohtaisen motivaation kasvattaa rahoituspalveluiden myyntia, koska se mah-
dollistaa usein suuremmat ostokset. Keski-Suomen Giganteissa paayhteistyokumppa-
nina rahoituspalveluissa on Handelsbankenin Aktiiviraha, mutta myds Nordean Tuohi
MasterCard-korttia on mahdollista hakea liikkeistd. (Joustavaa maksuaikaa Aktiivi-

raha n.d.)

4.3 Knowhow-lisdpalvelu

Knowhow-palvelukonsepti sisdltdaa laajemman kokonaisuuden palveluita, joista asia-
kas voi valita itselleen oleellisimmat. Knowhow-lisapalvelut auttavat asiakasta varsin-
kin kehittyneeseen teknologiaan liittyvissa ongelmissa. Kokonaisuus sisdltdad myos pe-
rinteisempia palveluita, kuten esimerkiksi kylmalaitteiden ja pesukoneiden asennus-
palveluita. Monissa tapauksissa myyty lisdpalvelu lisaa asiakastyytyvaisyytta, ja sa-
malla asiakas kokee saavansa kokonaisvaltaisen ratkaisun ongelmaansa. llman lisa-
palvelua asiakas voi saada itselleen laitteen, jota ei osaa henkilokohtaisesti edes kayt-
taa, tai laitteen toimitus ja asennus eivat onnistuisi haneltd itseltdan. Asiakkaan otta-
essa esimerkiksi tietokoneen kayttévalmiiksi asennuksen, tietokone jaa asennetta-
vaksi yleensd muutamaksi paivaksi Gigantin KnowHow centeriin. Asiakas saa tallai-
sessa tapauksessa tietokoneensa vasta mydhemmin, kun asennus on suoritettu. Sa-
mantyyppistd palvelua saa muun muassa myods taulutietokoneisiin ja televisioihin.

(KNOWHOW - konsepti n.d.)
Knowhow-kokonaisuus sisaltda seuraavat lisapalvelut (KNOWHOW - konsepti n.d.):

e Toimitus ja asennus
0 Kotiinkuljetus
0 Asennus
e Kayttovalmiiksi asennus & paivitys
o Tv
O Tietokone

0 Taulutietokone
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e Tuki & ohjaus
0 Tietokone

O Turva & huolto

@]

Pilvipalvelu-tallentaminen ja varmuuskopiointi

0 Tietoturva: dlypuhelimet, taulutietokoneet ja tietokone

5 Asiakas liiketoiminnan perustana

Asiakkaat ovat kaiken liiketoiminnan mahdollistaja ja kdytanndn toiminnan kivijalka.
Asiakastyyppeja on yrityksen nakokulmasta monenlaisia, kuten esimerkiksi suurasiak-
kaat, pienasiakkaat, uskolliset asiakkaat, business-to-business-asiakkaat ja niin edel-
leen. Osa asiakastyypeistda mahdollistaa muita suuremman tuoton sijoitetulle paa-
omalle, mutta kaikissa asiakastyypeissa yhteista on se, ettd ilman asiakkaita ei ole
markkinoita. Tasta syysta useat liikketoiminnanharjoittajat valitsevat toimintatavak-
seen asiakaslahtoisen mallin. Asiakaslahtoisyys on yksinkertaisimmillaan ldhestymis-
tapa, jossa myytdva palvelu tai tuote pyritddan muokkaamaan mahdollisimman hyvin

asiakkaan tarpeita vastaavaksi. (Rope 2005, 176—-177.)

5.1 Asiakkuusajattelu

Kasitteena asiakasajattelu tarkoittaa organisaation toimintaa ohjaavaa ajattelutapaa
ja ajattelutavan mukaisesti toiminnan toteuttamista. Toimintaa ohjataan tietoisesti
siihen suuntaan, ettd asiakkaan tarpeet tulevat tyydytetyksi liiketoimintaa harjoitta-
malla. Lahtokohtaisesti asiakkaan ja yrityksen valille on saatava aikaan vaihdantapro-
sessi, joka auttaa kumpaakin osapuolta. Vaihdantaprosessissa asiakkaalla ja yrityk-
selld on oltava jotain tarjottavaa toisilleen. Asiakasajattelun lisaksi asiakkuus-kasite
liittyy Gigantin paivittaiseen liiketoimintaan. Asiakkuus prosessina on yrityksen ja asi-
akkaan viélisen toimintakaaren kuvaus. Asiakkuusprosessin aikana tapahtuu arvon-
tuotantoa ja resurssien vaihdantaa molemmin puolin. (Ylikoski 1999, 34.) Hyvin toi-
mivassa yrityksen ja asiakkaan yhteistydssa arvontuotantoprosessin syvallinen ym-

martaminen on todella tarkeda. Talldin asiakasajattelun oleelliseksi keskipisteeksi
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siirtyy molemminpuolinen arvontuotantoprosessi. On ensisijaisen tarkeaa, etta asiak-
kaaseen saadaan suora ja katkeamaton yhteys. Tama takaa hyvat |lahtokohdat asia-

kaskeskeiselle toiminnalle. (Whiteley & Hessan 1996, 53-55.)

5.2 Asiakkuuden jalostuminen

Asiakasuskollisuus mahdollistaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden muodostumisen.
Asiakassuhteeksi kasitetaan tilanne, jossa asiakas on sitoutunut kdayttamaan kyseessa
olevan yrityksen palveluita ja jossa yritys tukee tata mallia omilla toimenpiteillaan.
Vaihe vaiheelta kehittyvan asiakassuhteen kehittyminen seuraa usein Ylikosken mai-
nitsemaa rakennetta. Rakenteessa han kuvailee asiakkaan tyypillisia kehittymisen

vaiheita seuraavasti (Ylikoski 1999, 178-179):

1. Tietoisuus
Tietoisuudenvaiheessa asiakas huomaa, etta yritys tarjoaa asiakkaalle sopivia

tuotteita tai palveluita.

2. Tutustuminen
Asiakas kayttaa tuotteita tai palveluita ensimmaisen kerran, ja hanelle raken-

tuu odotuksia siitd, millaista kyseessa olevan yrityksen asiakkaana voisi olla.

3. Suhteen syveneminen
Asiakas kayttaa toistuvasti kyseessa olevan yrityksen tuotteita tai palveluita,
ja hanelle alkaa muodostua kokonaisuudesta kasitys, millaista olisi olla pysyva

asiakas kyseiselle yritykselle.

4. Sitoutuminen
Asiakas alkaa kayttaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita sitoutuneesti
pitemmalla aikavalilla. Tdma voi tapahtua tietoisesti tai asiakkaan tiedosta-

matta.

Jalostumisvaiheen aikana asiakkuuden arvon katsotaan nousevan eniten. Asiakkuu-

den synnyttya asiakkuuden arvonnousuun tahdataan jarjestelmallisesti ja siihen pa-
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nostaminen on tarkeda, koska siitd hyotyvat kummatkin osapuolet. Asiakkuuden kes-
toon vaikuttaa Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan myds asiakkuuden lujuus. Luja
asiakkuus kestaa kaytannon pienet ongelmat ja vastoinkdaymiset ilman, etta asiakas
kokee oleelliseksi vaihtaa yritysta, jonka kanssa toimii. Taman seurauksena asiakkuu-
den lujuus avaa merkittavasti lisdd mahdollisuuksia asiakkuuden arvonnousuun. Gi-
gantin toiminnassa asiakkuuksia jalostetaan molemmin puolin tarkeilla lisdpalveluilla.
Asiakkuutta saadaan lujennettua myymalla pitkaaikaisia palveluita esimerkiksi Know-
how- ja Happy Care -palveluiden muodossa. Jos asiakkaalle tulee vastoinkdayminen
esimerkiksi tuotteen kunnon tai oman osaamattomuuden muodossa, lisdpalvelut

auttavat hanta myos ostotapahtuman jalkeen. (Mts. 97-98.)

5.3 Asiakastyytyvaisyys

Yleisesti asiakastyytyvdisyyden nahdaan saavan asiakas kayttaytymaan yritykselle
hyodyllisella tavalla tyytyvaisten asiakkaiden ostaessa tyytymattomia enemman.
Asiakastyytyvaisyyden tavoittelu on ldhes valttamatonta valtaosalle yrityksista, koska
se tuo liiketoiminnalle jatkuvuutta pitkalla tahtdaimella. Jatkuvuus saavutetaan tyyty-
vaisilla asiakkailla, koska tyytyvainen asiakas on usein keskimaaraista sitoutuneempi
ja uskollisempi ostamaan tuotteita yritykseltd, johon on tyytyvdinen. Asiakastyyty-
vaisyydestd seuraa usein myos laajeneva asiakaskunta jo tyytyvaisten asiakkaiden ja-
kaessa tietoa hyvasta liiketoiminnasta siita tietamattomille. Pitkalla aikajanteella
asiakastyytyvaisyydelld pyritddan saamaan asiakassuhde mahdollisimman kannatta-

vaksi ja tuottavaksi. (Storbacka & Lehtinen 2006, 99-105.)

Storbacka ja Lehtinen (2006) pitavat asiakastyytyvaisyytta erittdin tarkedna, mutta se
ei silti takaa asiakasuskollisuutta automaattisesti. Joillain toimialoilla on huomattu,
ettd jopa 75 % asiakkaista, jotka vaihtavat yritystd, ilmoittavat olleensa “tyytyvaisia”
tai "erittain tyytyvaisia” yrityksen toimintaan. Tama johtuu Storbackan ja Lehtisen
mukaan siita, etta joissain tapauksissa ihmisilla on halua yksinkertaisesti vaihteluun,
jolloin asiakastyytyvaisyys ei varmista uskollisuutta. Vastaavasti on myos tapauksia,

joissa tyytymaton asiakas ei “jaksa” vaihtaa yritysta vaan kokee helpommaksi pysya
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jatkossakin saman yrityksen asiakkaana tai ettei han koe tyytyvaisyyden paranevan

vaihtamalla yritysta. (Mts. 102.)

Asiakastyytyvaisyys on Gigantin liiketoiminnassa yksi tarkeimmista arvoista, joihin jo-
kaisen tyontekijan on pyrittava jokaista kauppaa tehdessdaan. Monissa tapauksissa
asiakastyytyvaisyysajattelu rakentuu rajoitetusti vain sen tarpeen pohjalle, jonka
asiakas ilmaisee tuotetta ostaessaan. Myyja pystyy parantamaan huomattavasti ko-
konaistyytyvaisyytta tarjoamalla oma-aloitteisesti tuotteelle oleellisia lisdpalveluita.
Talla tavoin asiakas kokee saavansa tuotteen lisdaksi suuremman kokonaisuuden, joka
auttaa hanta kayttamaan tuotetta ja mahdollisesti varmistaa tuotteelle halutun kayt-
toidn myytavan vakuutuksen avulla. Pelkka pinnallinen asiakaslahtoisyys ei varmista
asiakastyytyvaisyytta, vaan myyjalta vaaditaan ongelmanratkaisukykya ja halua oma-
aloitteiseen lisdamyyntiin. Lieveilmiona pinnallinen asiakaslahtoisyys voi tuoda yrityk-
selle tilanteen, jossa toiminta tapahtuu asiakkaan armoilla ja myytavan tuotteen ar-

von maarittely tapahtuu asiakkaan toimesta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 17.)

Asiakastyytyvaisyytta mitataan monista eri syistd, joiden painoarvot vaihtelevat yri-
tyksesta riippuen. Jokaisella yrityksella on omanlaisiaan syita mitata tyytyvaisyytta
asiakkaiden keskuudessa, mutta yhtaldisyyksidkin 16ytyy. Yleisimpia syita mitata asia-

kastyytyvaisyytta Gersonin ja Machoskyn (1993, 31) mukaan ovat:

1. Mittaamalla tyytyvaisyytta saadaan tyontekijat motivoitumaan hyvista tulok-

sista, mika johtaa entistd parempaan ja korkealuokkaiseen asiakaspalveluun.

2. Mittatulokset antavat tyontekijoille ymmarryksen keskitason suorituksesta ja
kuvan siita, mihin pyrkia saavuttaakseen korkeamman tason. Tama johtaa pa-
rempaan tydsuoritteeseen motivoituneella henkilost6lla, mika nostaa keskiar-

voa tydsuoritteissa.

3. Mittatulos antaa tyontekijalle valittdman palautteen tehdysta tyosta ja sen
tasosta varsinkin tilanteessa, jossa asiakas arvioi tyontekijaa tai yritysta asiak-

kaan ndakokulmasta.
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4. Asiakastyytyvaisyytta mittaamalla saadaan tietoa siitd, mita osa-alueita taytyy
parantaa ja miten. Tama tieto saattaa tulla suoraan asiakkaalta tai johtopaa-

tosten perusteella.

5. Tyytyvaisyytta mittaamalla saadaan tyontekijat motivoituneiksi ja saavutta-

maan korkeampia tasoja tuottavuudessa.

6 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot on kokonaisuus, jonka avulla |dhestytdan ulkoisia sidos-
ryhmia ja asiakkaita. Yrityksen asiakasmarkkinoinnin paatehtavat ovatkin kysynnan
luominen, kysynnan selvittdminen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan sadately. Yri-
tys voi rakentaa markkinoinnin kilpailukeinoista oman suunnitelmallisen yhdistelman
eli markkinointimixin. Markkinointimix perustuu peruskilpailukeinoihin eli tuotetar-
joamaan, saatavuuteen ja hintaan. Naiden lisdksi tarvitaan myos markkinointiviestin-

taa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Harward Business Schoolin professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-
luvulla kehittamaa kilpailukeinojen mallia kutsutaan 4P-malliksi, johon kuuluvat osat

ovat (Bergstrom & Leppanen 2009, 166):

e Tuote (Product)
e Hinta (Price)
e Jakelu/Saatavuus (Place)

e Markkinointiviestintd (Promotion)

Ylla esiteltya 4P-mallia on jo pitkdan kritisoitu voimakkaasti vanhentuneeksi ajattelu-
tavaksi. 4P-mallia pidetaan liian tuotelahtdisend. Markkinoinnin 4P-mallista onkin ke-
hitelty vuosien varrella erilaisia laajennuksia seka yhdistelmia, ja siihen on tuotu uu-
sia kilpailukeinoja. Uusiksi kilpailukeinoiksi on otettu mukaan suhdetoiminta, yritys-
politiikka, henkilosto, asiakkaat, palveluymparisto ja koko markkinointiprosessi. 4P-

mallin lisdksi on kehitetty 5P- ja 6P-malleja. 4P-mallista on kehitetty myds 4C-malli
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professori Robert Lauterbornin toimesta 1990-luvun alussa. Tama malli keskittyy siir-
tymaan tuoteldhtoisyydesta asiakaslahtoiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 167.)

4C-mallin kilpailukeinot ovat (Bergstrom & Leppanen 2009, 167):

e QOstajan toiveet ja tarpeet (Costumer wants and needs)
e Ostajan kustannukset (Costumer cost)

e Ostamisen helppous (Costumer convenience)

e Vuorovaikutteinen viestintad (Costumer communication)

Nykyaikaisessa uuden teknologian ja internetin aikakaudella uusiksi kilpailukeinoiksi

on esitetty esimerkiksi seuraavia (Bergstrom & Leppanen 2009, 167):

e Personointi (Personalization)
e Osallistaminen (Participation)
e Verkostoitumien (Peer-to-peer, P2P)
Palvelujen markkinoinnissa kasitelldaan usein 1980-luvulla Bernard H. Boomsin ja

Mary Jo Bitnerin kehittdmaa laajennettua markkinointimixid, jota kutsutaan 7P-mal-

liksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166.)

4P-mallin kilpailukeinojen lisdaksi 7P-malliin on lisatty kolme taydentavaa kilpailukei-

noa, jotka ovat Bergstromin ja Leppéasen (2009, 166) mukaan:

e Henkilosto (People, Participants)

e Toimintatavat ja prosessit (Processes)

e Palveluymparisto ja muut nakyvat osat (Physical evidence)
7P-malli (ks. kuvio 3) ottaa huomioon palveluliiketoimintaa harjoittavat yritykset, ja
taman vuoksi tassa tutkimuksessa kasitelladan 4P- ja 7P-malleja. Jokainen kilpailukeino

kasitelladn erikseen ja maaritelldan, kuinka se nakyy toimeksiantajayrityksessa. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 166.)
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‘ Tuote
Palveluympaérists

o
Markkinointiviestinta Palveluprosessit

Kuvio 3. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Marketing Mix Definition 2015)

Markkinoinnin kilpailukeinot

6.1 Tuote

Tuote on markkinointimixin tarkeimpia kilpailukeinoja, koska yrityksen muut kilpailu-
keinot maarittyvat tuotteen ymparille. Liikeidean pohjalta maaritelldan ensin ne asia-
kasryhmat, joiden tarpeet yritys haluaa tyydyttaa. Taman jalkeen maaritelldan mieli-
kuvatavoite ja ne tuotteet, joiden avulla asiakkaiden tarpeet saadaan tyydytettya.
Tuote voidaan maaritella markkinoitavaksi hyédykkeeksi, jota tarjotaan ostetta-
vaksi/kulutettavaksi silla tavoin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyy-
dyttyvat. Asiakas ei varsinaisesti osta itse tuotetta, vaan asiakas ostaa hyotyja ja mie-
lihyvaa, jotka tuote antaa. Yleisesti ymmarramme tuotteen joksikin tavaraksi, esimer-
kiksi jadkaapiksi, tai palveluksi, kuten esimerkiksi hiustenleikkuu. Tuote on muutakin,
silla se voi myds tarkoittaa ihmisia, kuten orkesteria, organisaatioita, esimerkiksi
SPR:&3§, tai ideoita, esimerkiksi ymparistoystavallisyytta. Tuotteen kilpailukeinoksi ra-
kentamisessa lahdetdan liikkeelle oman liikeidean kohderyhmien maarittelysta.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)

Tuote voidaan ymmartaa kerroksellisena kokonaisuutena. Ytimena on ydintuote,
seuraavana kerroksena avustavat osat, minka jalkeen laajennettu tuote eli mielikuva-
tuote. Mielikuvatuote tunnetaan myos nimella lisapalvelu. Nykykilpailutilanteessa

menestyvat ne yritykset, jotka osaavat rakentaa tarjoaman kokonaisuudeksi, joka
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vastaa asiakkaiden tarpeita ja tuo lisdarvoa asiakkaalle. Asiakas voi olla monessa ta-
pauksessa valmis maksamaan enemman tuotteesta kuin vastaavasta kilpailevasta
tuotteesta, koska han arvostaa tuotteeseen liittyvaa lisapalvelua ja sen tuomia etuja.
Kerroksellisuus ajattelu patee tuotteiden lisaksi myds palveluihin. Palveluiden koh-
dalla sisimpana on ydinpalvelu ja seuraavana kerroksena lisdpalvelu, jonka jalkeen tu-
kipalvelu. Ydinpalvelu tai -tuote on se osa, jonka vuoksi yritys on perustettu. (Berg-

strom & Leppéanen 2009, 203-204.)

Mielikuvatuote / Lisdpalvelu

Asennus Avustavat osat

Muotoilu

Ominaisuudet

Maksuehdot

Myynnin jdlkeinen palvelu

Kuvio 4. Tuotteen kerroksellisuus (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2009, 204)

Tuotteet voidaan ryhmitellda monilla tavoin. Tuotteista voidaan tarkastella ostotapaa,
ikaa, kestavyytta, kdyttoa tai tuotteiden ostajaa. Bergstromin ja Leppasen (2009, 195)
ryhmittelymalli on seuraava:

e Tavaratuotteet (autot, tietokoneet)

e Palvelutuotteet (huoltopalvelut, parturit)
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e Paikkatuotteet (huvipuisto, kauppakeskus)
e Aatetuotteet (uskonnot, jarjestot)
e Taidetuotteet (teatterit, maalaukset)

e Tapahtumatuotteet (konsertit, festivaalit)

Henkilotuotteet (poliitikot, taiteilijat)

Tuotteet koostuvat monista eri osista. Palvelutuotteisiin sisdltyy usein myos konk-
reettisia tavaroita, esimerkiksi ravintolapalveluihin sisaltyvat ruoka-annokset, ja tava-
roihin palveluita, esimerkiksi huoltopalvelu tietokoneeseen. Paikkatuotteisiin voi si-
saltya molempia, seka tavaroita etta palveluita, esimerkiksi henkiléstopalvelu. Tapah-
tuma- ja taidetuotteisiin sisdltyy myos konkreettisia osia, henkil6ita ja palveluita. Tar-
keda onkin, etta tuotteessa rakennetaan hyva kokonaisuus eli tarjoama, joka tyydyt-

tad asiakkaan odotukset ja tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 195.)

Palvelutuotteilla ovat omat erityispiirteensa. Palvelut voivat olla joko markkinoinnin
kohde tai osa markkinoitavaa kokonaisuutta. Palveluita voidaan myds kayttaa kilpai-
lukeinoina markkinoitaessa tavaroita. Palveluiden ollessa markkinoinnin kohteena eli
myytavana tuotteena, se koostuu suurimmaksi osaksi palvelusta, jolloin markkinoin-
nissa on huomioitava seuraavat asiat verrattuna tavaroihin (Bergstrom & Leppanen

2009, 198):

Palvelut ovat aineettomia.

e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
e Palvelut ovat ainutkertaisia.

e Palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisia.

e Asiakas osallistuu palveluihin.

e Palvelujen omistusoikeutta ei siirreta.

e Palveluja ei voi varastoida eika myyda uudelleen.
e Palveluja on vaikea kokeilla ennakkoon.

e Palvelu on prosessi.
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Palvelutuotteet eroavat tavaratuotteista monin tavoin. Ne ovat erilaisia, ja tuotteet
tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa ja myydaan eri tavalla. Ne ovat esimerkiksi sopi-
muksia ja lupauksia. Yrityksen onkin ensisijaisen tarkeda panostaa henkiloston koulu-

tukseen. (Bergstréom & Leppanen 2009, 199.)

Palvelujen markkinointiin tuodaan usein myds tavaroiden markkinointikeinoja tuo-
malla mukaan konkreettisia elementteja, kuten toimitilat, tyévalineet ja henkildsto

(Bergstrom & Leppanen 2009, 199):

1. Kaupallisuuden mukaan:
e Kaupallinen (ravintolat)
e Julkinen (neuvolat)
e Ei-kaupalliset (hyvdntekevaisyys)
2. Toimialan mukaan:
o Liike-elama (vakuutus)
e Kauppa (huolto)
e Logistiikka (kuljetus)
e Henkil6kohtainen (terveydenhuolto)
e Hyvinvointipalvelut (kylpyldpalvelut)
3. Asiakassuhteen mukaan:
e Kertaluontoiset asiakassuhteet
e Jatkuvat asiakassuhteet
4. Palveluiden luonteen mukaan:
e High tech (tekniset)
e High touch (hoito)
5. Palvelun vakioinnin mukaan:
e Perus (lento)

e Ra&ataloity (raataloity lomamatka)
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Gigantti pyrkii myymaan asiakkaille kaikkia elektroniikkaan ja sen ymparille liittyvia
tuotteita. Gigantti haluaa tyydyttaa asiakkaiden viihde- ja hyotytarpeet. Pddasiassa
tuotteet ovat tavaratuotteita, mutta Gigantti tarjoaa myos palvelutuotteita. Gigantin
tavaratuotteita ovat esimerkiksi televisiot ja tietokoneet. Palvelutuotteita ovat esi-
merkiksi keittionsuunnittelut ja erilaiset tarjottavat lisdpalvelut. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 194-199.)

Lisdpalvelut ovat Gigantin tuotekilpailun yksi osa. Gigantti on kehittdnyt asiakkailleen
ainutlaatuisia takuita ja lisdpalveluita, joiden avulla se pyrkii luomaan asiakkaalle niin
hyvan kokonaisuuden, etta sitd ei muilta kilpailijoilta saa. Gigantti pyrkii luomaan ko-
konaisuuden, jotta asiakas voi helposti ja turvallisin mielin tehda ostoksensa ja olla

tyytyvdinen tehtyyn paatokseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194-199.)

6.2 Hinta

Hinta on yritykselle tarkea kilpailukeino, koska sen avulla voidaan vaikuttaa yrityksen
kannattavuuteen ja taloudelliseen menestykseen. Hinnoittelun perustana on yleisesti
pidetty kustannuksia, mutta hinnoittelussa on otettava muutakin huomioon. Huomi-
oon tulee ottaa kilpailutilanne, liiketoiminnan tavoitteet, asiakkaiden kokema arvo ja
asiakkaiden hintaherkkyys. Hinta on tuotteen arvon mittari. Se osoittaa asiakkaalle
tuotteet arvon. Sen avulla voidaan myods muodostaa laatumielikuva. Mité korkeampi
hinta, sen laadukkaammaksi tuote yleisesti mielletaan. Tosin jos tuotteen hinta on
korkea, hinta saattaa rajoittaa tuotteen myyntia. Mikali hinta on matala, saattaa
hinta ehkaista kilpailevien yrityksen tulon markkinoille. Tuotteen hinnan tulee olla
kohderyhmalle sopiva. Liian korkea tai alhainen hinta voivat vahentaa tuotteen
myyntid. Eri kohderyhmille kannattaakin olla erilainen hintataso samasta tuotteesta,

mika isommissa yrityksissa on yleista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

Yrityksen hinnoitteluun vaikuttavat seka yrityksen sisdiset etta ulkoiset tekijat. Tuot-
teen hinnoittelussa taytyy tarkastella markkina- ja kilpailutilannetta, yrityksen tavoit-

teita, kustannuksia ja asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)
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Olennaisimmat hinnoitteluun vaikuttavat tekijat Bergstromin ja Leppasen (2009, 261)

mukaan ovat:

1. Markkinat luovat perustan hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikut-
tavat kilpailu ja kysynnan ja tarjonnan suhde. Mita enemman on tarjontaa,

sitd enemman on painetta alentaa hintatasoa.

2. Julkinen valta asettaa erilaisia veroja ja muita kustannuksia, jotka vaikuttavat

hinnoitteluun.

3. Yrityksen tavoitteet ovat hinnoittelun perusta. Yrityksen taytyy miettia, millai-
sen imagon haluaa itselleen luoda ja miten imago vaikuttaa hinnoitteluun. Li-
saksi vaikuttavat tavoiteltu markkinaosuus ja myynti- ja kannattavuustavoit-

teet.

4. Myytava tuote itsessadn vaikuttaa suuresti hinnoitteluun. Onko tuote riisuttu
malli vai hienoilla ominaisuuksilla kuorrutettu malli? Mita yksilollisempi ja eri-

laisempi tuote on, sitd enemman se tuo vapautta hinnoitteluun.

5. Kustannukset muodostavat tuotteen pohjahinnan. Tarvittaessa tuote voidaan
myyda alle sen kustannuksien, mutta silloin taytyy saada havitty osa jostakin
muusta, esimerkiksi myymalla tuotteeseen lisdpalvelu. Tuotteen myynnilla tu-
lee kattaa sen valmistus- tai hankintakustannukset eli muuttuvat kustannuk-
set. Tuotteiden katetuotolla taytyy vield kattaa kiinteitd kustannuksia, esimer-

kiksi palkkoja, vuokria ja markkinointikuluja.

Hinta taytyisi aina pyrkia esittamaan ostajia houkuttelevalla tavalla. Hinta ei aina
pysy samana, vaan hintaa muutetaan tilanteen vaatimalla tavalla, esimerkiksi kysyn-
nan ja tarjonnan perusteella. Tuotteen hinta voi myds vaihdella riippuen ostajasta,
jolloin kanta-asiakkaille hinta voi olla eri kuin tavalliselle asiakkaalle. Hintaan voidaan
esimerkiksi myontaa alennuksia, kuten paljousalennuksia, tai pudottaa hintaa, jos
asiakas samalla ostaa lisdpalvelun, hintapsykologian avulla ja tarjoamalla erilaisia

maksuvaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 275-282.)
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Gigantti kayttaa hintaa kilpailukeinona omassa liilketoiminnassaan. Gigantti pyrkii ole-
maan paikka, josta asiakas saa haluamansa tuotteen edullisimmin toimimassaan
maassa. Mikali jokin toinen liike tarjoaa saman tuotteen edullisemmin kuin Gigantti,
pudottaa Gigantti hinnan vahintaan samalle tasolle kuin edullisimmassa liikkeessa, eli
asiakas saa tuotteen vahintdadan samaan hintaa kuin edullisimmasta paikasta. Tuot-
teesta on myos mahdollisuus tulla jalkeenpdin vaatimaan hinnan alennusta 30 pdivan
sisalla ostoajankohdasta, mikali tuotetta myydaan jossakin muualla edullisemmin,
kuin milla asiakas osti tuotteen Gigantista. Asiakkaalle annetaan tall6in ndiden hinto-
jen erotus takaisin. Gigantissa operoidaan hinnalla monissa muissakin tilanteissa kuin
pelkastdaan ylla mainitussa tilanteessa. Gigantti kayttaa alennuksia, paljousalennuksia
ja hinnan raatalointia. Gigantin lisdpalvelut tarjoavat myos erilaisia maksutapoja, ja

niiden ottaminen voi vaikuttaa hintaan positiivisesti.

6.3 Saatavuus ja palveluymparisto

Saatavuuden perustehtavana on tehda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
miselle. Yrityksen on hinnan ja tarjoaman lisdksi tarkeaa paattaa, mista asiakas voivat
tuotteen itselleen hankkia ja milloin sitd on saatavilla. Yrityksen ei kannata viestinnal-
laan kehottaa ihmista ostamaan, mikali ei kerro, mista ja miten tuotteen voi ostaa.
Saatavuudella tarkoitetaan tuotteiden ostamisen helpottamista. Hyvan saatavuuden
johdosta asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeasta paikasta, sopivina erina
ja sopivilla maksujarjestelyilla. Saatavuutta on aiemmin kutsuttu termilla jakelu,

mutta siita on luovuttu. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152.)
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Saatavuuden kolme olennaisinta nakdkulmaa ovat (Bergstrém & Leppanen 2007,

152):

e markkinointikanava
e fyysinen jakelu
e ulkoinen ja sisdinen saatavuus.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten toimijoiden muodostamaan ketjua,
jonka kautta tuote kulkeutuu asiakkaalle. Toimijat ovat yleisesti maahantuojat, jal-
leenmyyijat ja avustajat, esimerkiksi mainostoimistot ja kuljetusliikkeet. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 288.) Gigantilla ketju muodostuu valmistajasta, varastosta, kuljetus-

liikkeesta, toimipaikasta ja markkinoinnista. pienina. (The whole story 2011.)

Fyysiselld jakelulla tarkoitetaan kuljetusta, varastointia ja tilaamista. Fyysisen jakelun
yhteydessa puhutaan usein materiaalitoiminnoista, joihin kuuluvat myds ostotoi-
minta ja yrityksen sisdiset kuljetukset. Nykyaan puhutaan enemman yrityksen logisti-
sesta jarjestelmasta eli logistiikasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288.) Gigantti-
ketju hoitaa jakelun tehokkaasti. Valmistajat toimittavat tuotteensa suoraan Ruot-
sissa sijaitsemaan suureen paavarastoon, jolloin heidan ei tarvitse toimittaa tuotteita
yksittaisiin myymaloihin. Tuotteiden jakelu myymaloihin tapahtuu sisaisen jakelujar-
jestelman kautta. Nain ollen kuljetuskustannukset pystytdaan pitdmaan pienina. (The

whole story 2011.)

Saatavuuskysymys jakaantuu myos ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ndiden ta-
voitteena on, ettd asiakas saa tietoa nopeasti ja helposti yrityksesta ja sen tarjoa-
mista tuotteista. Asiakkaan on helppo olla yritykseen yhteydessa, ja asiakas loytaa
yrityksen helposti. Tavoitteena on myds asioimisen helppous ja vaivattomuus yrityk-

sen sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 157.)

Ulkoisen saatavuuden tarkeimpdna tekijana on yrityksen sijainti. Yrityksen taytyy
paattaa, onko asiakkaiden ldhella vai pyritdanko saatavuus takaamaan muilla kei-

noilla, esimerkiksi verkkokaupalla. Ulkoista saatavuutta ovat myos yrityksesta tiedot-
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taminen, julkisivu ja aukioloajat. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 158.) Ulkoisen saata-
vuuden tarkeimpia tekijoita Gigantin tarjoamiin lisapalveluihin ovat mainonta ja si-
jainti. Asiakkaiden on tarkeaa tiedostaa lisapalveluiden olemassaolo. Lisdpalveluita
mainostetaan eri medioissa ja liikkeessa itsessaan. Sijainti on lisdpalveluiden kannalta
olennainen, koska asiakkaan taytyy paasta liikkeeseen suhteellisen vaivattomasti,
jotta pddsee kayttamaan helposti lisdpalveluiden tarjoamia etuja. Esimerkiksi asiakas
voi palauttaa tuotteen 30 pdivan ajan, mikali ei ole tuotteeseen tyytyvainen. Tuote
tulee tuoda fyysiseen myymalaan, jotta palautus onnistuu. (Bergstrom & Leppanen

2007, 158-159.)

Sisdinen saatavuus tarkoittaa esimerkiksi helppoutta I6ytda tuote tai tavoittaa ha-
luttu henkil6. Gigantin tapauksessa sisdinen saatavuus tarkoittaa asiakkaiden asioin-
nin helppoutta, kuten esimerkiksi sita, kuinka helposti asiakas |0ytda etsimansa tuot-
teen tai osaston. Gigantissa on pyritty merkitsemaan noutopiste selvasti, samoin kuin
eri osastot. Sisdiseen saatavuuteen liittyy myos asioinnin miellyttavyys. Gigantti tar-
joaa asiakkailleen wc-tilat ja viihtyisan siistin myymalan. Sisdiseen saatavuuteen liit-
tyy myos henkilosto, jota kasitelldan tdssa tydossa myohemmin. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 158-159.)

6.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on olennainen osa markkinointia. Markkinointiviestinnan tar-
koitus on tehda yritys, tarjoama ja sijainti nakyviksi. Viestintd on ulospdin nakyvin
markkinoinnin kilpailukeino. Sen avulla voidaan luoda haluttu yrityskuva, tunnet-
tuutta ja kasvattaa myyntia. Markkinointiviestinnan muotoja ovat myyntity6, mai-
nonta, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 178.) Markkinointiviestintaa voidaan tehda monella eri tavalla, kdyttamalla eri-
laisia mainonnan muotoja ja keinoa tai esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia myynnin
edistamiseksi. Markkinoinnissa on osattava valita viestinnan monista mahdollisuuk-

sista oikeat tavat ja ldhestyttdva eri kohderyhmia eri tavalla. Tarkeda on kytkea vies-
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tintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, ettd ne valittdvat samansuuntaista viestia, ja ker-

toa samaa asiaa viestintavalineesta riippumatta. Tata kutsutaan myds integroiduksi

markkinointiviestinnaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Yksi markkinointiviestinnan keinoista on OEH-analyysi. OEH-analyysin tarkoituksena

on selvittaa asiakkaalle tuoteominaisuuksista koituvat edut ja hyodyt. Nadin asiakas

kokee ostavansa etuja ja hyotyja tarpeittensa tyydyttamiseksi pelkkien ominaisuuk-

sien sijaan. Perehtymalld OEH-analyysiin myyjan on mahdollista vakuuttaa asiakas

huomattavasti paremmin kuin pelkilld tuotteen ominaisuuksilla. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 421-422.)

Taulukko 1. Esimerkki OEH-analyysista: kannettava tietokone Knowhow-lisapalvelulla

Kannettava tietokone

Knowhow -lisdpalvelu

Ominaisuudet

e {5 Prosessori
e 1TB kovalevy
e Paino 2,5kg

Kayttovalmiiksi asennus
Automaattinen varmuusko-
piointi

Virustorjunta

3 -vuoden ohjelmistoturva

e Soveltuu hyvin nor-
maaliin kdyttoon

Helpottaa ja mahdollistaa
kayttoonoton, vaikka asia-
kas ei itse osaisi sita tehda.

Edut e Painonsa takia mah- Kolmen vuoden ajan tieto-
dollista kantaa mu- koneen kayttonopeus on
kana taattu.

Huolettomuus
e Tehokkuus Turvallisuus
Hyodyt e Kannettavuus Vaivattomuus

Kayton helppous
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Markkinointiviestinnan tavoitteet (Bergstrom & Leppanen 2009, 330):

e Tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, palveluista, hinnoista ja saatavuudesta
e Huomion herattaminen, erottuminen kilpailijoista

e Mielenkiinnon ja mydnteisten asenteiden luominen

e Ostohalun herattaminen ja asiakkaan aktivointi

e Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen

e Myynnin aikaansaaminen

e Asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen

Gigantti kayttaa markkinointiviestinnassaan lukuisia eri markkinointiviestinnan kei-
noja ja kanavia. Gigantti kayttaa vuosittain huomattavan maaran resursseja viestin-
nan levittamiseen. Tarjouksista, tuotteista ja palveluista tiedottamiseen Gigantti
kayttaa asiakaskirjeitd, lehtid, lehtimainontaa, televisiomainontaa ja digitaalista mai-
nontaa. Kaikki kampanjat ovat myos nakyvasti esilla myymaldissa. Viimeisimpana
mukaan on tullut mobiiliviestinta ja sosiaalisen median mainonta. Kiteytetysti voi-
daan sanoa, ettd Gigantti on kaikkialla, missa asiakkaatkin ovat. Gigantti pyrkiikin
kayttamaan markkinointiviestintdaa suurena kilpailuetuna verrattuna kilpailijoihin.

(The whole story 2011.)

Ristiinmyynti ja lisamyynti

Myyjan ja asiakkaan kaupanteon paatosvaiheessa tarjotaan usein myos lisamyyntia ja
ristiinmyyntid. Ristiinmyynti tarkoittaa, etta asiakkaalle tarjotaan jokin varsinaiseen

ostokseen liittyva lisatuote tai lisdpalvelu. Lisamyynti taas tarkoittaa, etta asiakkaalle
myyddan mika tahansa muu tuote tai palvelu kaupan teon yhteydessa. (Bergstrom &

Leppanen 2007, 231-233.)

Gigantissa kdytetdan paljon ristiinmyyntia ja lisimyyntid. Jokaisen Gigantin myyjan

taytyisi aina tarjota lisamyynnilla Gigantin tarjoamia lisdpalveluita tuotteeseen, jota
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asiakas on ostamassa. Lisamyynteja seurataan yhteisissa tiloissa olevilla seuranta-
taulukoilla, josta jokainen tyontekija voi kayda seuraamassa omaa statistiikkaansa.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 231-233.)

6.5 Henkilosto

Henkilostd on nykyisin yksi yrityksen tarkeimmista kilpailuvalteista. Tama patee kai-
kenlaisiin yrityksiin, mutta korostuu etenkin palveluyrityksissa. llman osaavia ihmisia
ei saada aikaan hyvaa liiketoimintaa. Ihmiset hoitavat yrityksissa esimerkiksi varas-
toa, lahettavat tuotteita, hyllyttavat tuotteita seka myyvat ja palvelevat asiakkaita.
Etenkin kauppa- ja palveluyrityksissa on tarkeaa olla osaava ja hyvin motivoitunut
henkilostd. Gigantti haluaakin pitda henkildéstostaan huolta ja tiedostaa hyvin sen tar-
keyden kilpailukeinona. Kilpailussa menestymisen kannalta on myos tarkeaa rekry-
toida parhaat mahdolliset henkil6t ja kehittdaa heidan osaamistaan. Henkildsto taytyy
my06s saada viihtymaan ja pysymaan yrityksen palvelussa. Hyvin tydssaan viihtyva,
osaava ja motivoitunut henkildsto toimii yrityksen kayntikorttina ja takaa yrityksen
hyvan menestymisen. Tama vahentdaa myos henkiléston vaihtuvuutta, jolloin yrityk-

sen ei tarvitse rekrytoida uusia tyontekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 86.)

Sisdinen markkinointi

Sisdinen markkinointi tuli markkinointitermist6én 1970-luvulla. Se tarkoittaa omaan
henkildstéon kohdistuvaa markkinointia. Sisdinen markkinointi on johtamista, jonka
tarkoituksena on saada liikeidean sisadlto nakymaan jokaisen tyotekijan jokapaivai-
sessa tehtdvassa. Nykyisin ollaan siirtymadssa vanhanaikaisesta ylhaalta alaspain ta-
pahtuvasta johtamisesta motivointiin, yhteishengen luomiseen ja henkildstén kan-
nustamiseen vapaaehtoiseen kehittymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 173.) Si-
saisen markkinoinnin keinoja ovat perehdytys, tiedottaminen, koulutus, palkitsemi-
nen ja yhteishengen luominen. Sisdista markkinointia ei saa harjoittaa vain silloin tal-
[6in, vaan se taytyy olla jatkuvaa. Tiedottaminen on yksi tarkeimpia asioita henkilds-
ton kannalta. Sen taytyy tapahtua nopeasti ja tehokkaasti. Henkilokohtainen tiedot-
taminen on tehokkain tapa, mutta siihen ei usein ole mahdollisuutta. Monilla yrityk-

silld, kuten myos Gigantilla, on kdytossdaan oma intranet eli sisdinen verkko, joka
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mahdollistaa nopean ja tehokkaan tiedottamisen. Myds sahkopostia kaytetaan pal-
jon. Kouluttaminen on yrityksessa tarkeda. Sen avulla parannetaan henkiléston osaa-
mista, tietoja ja taitoja. Tyontekijoiden koulutus on myos motivoiva tekija. Tyonteki-
jalle tulee tunne, etta hanta pidetaan tarkeana ja arvostetaan. Motivointi eli kannus-
taminen on hyva keino pitda henkildsto tyytyvaisena. Motivointiin on useita keinoja.
Hyvin tehdysta tyosta voidaan maksaa parempaa palkkaa ja bonuksia eli palkkioita
tuloksien mukaan. Kannusteita suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon, mika
henkildstéa motivoi. Vaihtoehtoina ovat raha, asema ja tuloksien saavuttaminen. Ra-
han sijasta tehokkaampia kannusteita ovat tavarapalkkiot. Hyvista suorituksista kiit-
taminen nakyvasti on tarkeda. Henkiloston yhteishenkea luodaan yhteisilla tilaisuuk-
silla ja tapahtumilla. Niita voivat olla esimerkiksi pikkujoulut, illanvietot ja kesamokki-
reissut. Yhteishenkea voidaan luona myds tukemalla erilaisia harrastusmahdollisuuk-
sia esimerkiksi yhteisilla joukkuepelivuoroilla tai kuntosalivuoroilla. Yhteishenkea luo-

daan my0s yhtenaisilla tydasuilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 87-88.)

Vapaamuotoisen havainnoinnin perusteella Gigantin tyontekijéita motivoidaan mo-
nilla erilaisilla kannustimilla. Tavoitteiden tayttymista seurataan erilaisilla seurantalis-
toilla, joista jokainen voi kdyda ne tarkistamassa paivittdin. Lisaksi Gigantti tarjoaa
tyontekijoilleen yhteiset tydasut, yhteistapahtumia, erilaisia palkintoja parantama-

naan yhteishenkea ja parantamaan motivaatiota.

6.6 Palveluprosessi

Palveluprosessi on palvelutapahtuma, jota kuvataan usein vaihe vaiheelta. Ensiksi
asiakas saapuu palveltavaksi ja joutuu usein hieman odottamaan palvelua. Taman jal-
keen asiakasta palvellaan ja hdanen kanssaan keskustellaan. Lopuksi kaupataan lisa-
myyntia tai ristiinmyyntia, minka jalkeen huolehditaan asiakkaan kanssa sovituista
asioista. Palveluprosessia ovat myds ennen ja jalkeen asiakaskontaktia tapahtuneet

vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 95.)

Palveluyrityksessa toiminta palveluprosessien suhteen jakautuu vaiheisiin, joiden ai-
kana asiakas on yhteydessa yritykseen. Palvelua edeltdavassa vaiheessa asiakas ha-

vaitsee palvelun tarpeellisuuden ja alkaa hankkia ennakkotietoa palvelusta. Mikali
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tarve on asiakkaalle taysin uusi, ennakkovaihe on erityisen tarkea asiakkaan odotus-
ten kannalta. Seuraavana vaiheena on palveluun saapuminen, joka voi olla henkil6-
kohtaista palvelua tai verkkokauppa. Henkilokohtaisessa palvelussa on ensisijaisen
tarkead, ettd asiakas huomioidaan hanen saapuessaan liikkeeseen. Palveluvaiheessa
tarkeaa on kartoittaa, mitd asiakas haluaa, millaisia tarpeita ja toiveita hanelld on.
Nama selvitetdan erilaisilla kysymyksilla ja kuuntelemalla asiakasta. Palvelun paatta-
misvaiheessa tehddan usein yhteenveto sovituista asioita ja tarjotaan lissmyyntia ja
ristiinmyyntid. Gigantin tapauksessa asiakkaalle tarjotaan lisdpalveluita. Palvelupro-
sessin jalkeen taytyy tdydentaa asiakasrekisterit ja muut tiedot, mikali paivitys on tar-
peen. Asiakkaan lopulliseen palvelukokemukseen vaikuttaa koko palveluprosessi

kaikkine vaiheineen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 98.)

7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustuloksia. Kysely aloitettiin taustatietojen selvittami-

selld ja se eteni asteittain syventyviin kysymyksiin.

Sukupuoli

No. % cit.
N Mies 86 55.5% 55.5%
} Nainen 69 44.5% 44.5%
Total 155 100.0%

Kuvio 5. Vastaajien sukupuoli

Vastattuja kyselylomakkeita saatiin kaiken kaikkiaan 158 kappaletta. Ensimmaiseen
kysymykseen (Sukupuoli) vastasi 155 vastaajaa 158 vastaajasta. Vastaajista miehia oli

55,5 % ja naisia 44,5 %.
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No. % cit.

Nalle 18 7 45%

N 18-34 60 39.0%

35-65 67 43.5%

B yli65 20 13.0%

Total 154 100.0%

Kuvio 6. Vastaajien ika

4.5%
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39.0%
43.5%
13.0%

Toiseen kysymykseen (Ika, ks. kuvio 6) vastasi 154 vastaajaa 158 vastaajasta. Vastaa-

jien ika oli kyselylomakkeessa jaettu neljaan eri luokkaan. Eniten vastaajia oli ikdluo-

kassa 3565 vuotta (43,5 %). Toiseksi eniten vastaajia oli ikdluokassa 18—-34 vuotta

(39 %). Kolmanneksi eniten vastaajia oli ikdluokassa yli 65 vuotta (13 %). Alle 18-vuo-

tiaita oli vahiten (4,5 %). Ika jakautui vahvasti kahden vanhemman ikdluokan kesken,

ja nuorempia oli vdhemman. Tama voidaan katsoa johtuneen siitd, ettd nuoremmat

ovat kouluissa ja opiskelemassa todennakéisemmin kuin vanhemmat vastaajat.

Elamantilanne

No. % cit.
I Tybssékayva 72  46.2%
§ Opiskelija 26  16.7%
Yrittaja 6 3.8%
N Tyston 16 10.3%
| Elakelainen 32 20.5%
Muu, mika 4 2.6%
Total 156 100.0%

Kuvio 7. Vastaajien elamantilanne

46.2%
16.7%

10.3%
20.5%

Kolmanteen kysymykseen (Elamantilanne, ks. kuvio 7) vastasi 156 vastaajaa 158 vas-

taajasta. Vastaajien elamantilanne oli jaettu kuuteen eri luokkaan. Suurin osa vastaa-

jista oli tydssakayvia (46 %). Toiseksi suurin osa vastaajista oli eldkeldisia (20,5 %).
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Kolmanneksi suurin osa oli opiskelijoita (16,7 %). Neljanneksi suurin osa oli tyottomia
(10.3 %) ja viidenneksi suurin osa oli yrittajia (16,7 %). Muu, mika -kohtaan oli vas-

tattu kotiaiti ja koululainen.

Ostitteko tuotteen/tuotteita talla kertaa?

No. % cit.
B Kylla 99  63.5% 63.5%
NEi 57  36.5% 36.5%
Total 156 100.0%

Kuvio 8. Tuotteen ostaminen asiointi kerralla

Neljanteen kysymykseen (Ostitteko tuotteen/tuotteita talla kertaa? Ks. kuvio 8) vas-
tasi 156 vastaajaa 158 vastaajasta. Vastaajista 63,5 % osti ja 36,5 % ei ostanut tuot-

teen tai tuotteita silla asiointikerralla, jolloin he vastasivat kyselyyn.

Jos ostit, niin miltd osastolta ostit

tuotteen/tuotteet?
No. % cit.
§ Puhelinosasto 34 30.6% 30.6%
I Kodinkoneosasto 29 26.1% 26.1%
Tietokoneosasto 27 24.3% 24.3%
§ TV/Hifi-osasto 21 18.9% 18.9%
Total 111 100.0%

Kuvio 9. Ostojen jakautuminen tuoteosastoittain

Viidenteen kysymykseen (Jos ostit, niin miltd osastolta ostit tuotteen/tuotteet? Ks.
kuvio 9) vastasi 111 vastaajaa 158 vastaajasta. Kyselyssa haluttiin selvittdd myos
milta osastoilta vastaajat olivat ostaneet tuotteen tai tuotteita. Gigantissa tuoteosas-
tot jaetaan neljaan osastoon. Kyselyssa jatettiin noutopisteen ja verkkokaupan tuot-

teet kyselyn ulkopuolelle, koska noutopisteelld ei ollut oleellista lisdpalvelumyyntia.
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Suurin osuus vastaajista osti asiointi kerrallaan tuotteen tai tuotteita puhelinosas-
tolta (30,6 %). Toiseksi suurin osuus osti tuotteen tai tuotteita kodinkoneosastolta
(26,1 %). Kolmanneksi suurin osuus osti tuotteen tai tuotteita tietokoneosastolta

(24,3 %) ja pienin osuus osti TV/Hifi-osastolta (18,9 %).

Kun ostitte tuotteen/tuotteet tarjottiinko
teille muuta lisdksi?

No. % cit.
B Kylia 66 56.4% 56.4%
NEi 51  43.6% 43.6%
Total 117 100.0%

Kuvio 10. Lisatuotteiden/palveluiden tarjoaminen

Kuudenteen kysymykseen (Kun ostitte tuotteen/tuotteet tarjottiinko teille muuta li-
saksi? Ks. kuvio 10) vastasi 117 vastaajaa 158 vastaajasta. Kyselyssa haluttiin selvit-
taa, tarjottiinko vastaajille muuta tuotteen tai tuotteiden ostamisen yhteydessa. Vas-
taajien mukaan hieman yli puolelle vastaajista tarjottiin jotain tuotteen tai tuotteiden

lisaksi (56,4 %). Vastaajista 43,6 % oli sitd mielta, ettei heille tarjottu tuotteen lisdksi

mitaan muuta.

Otitteko tuotteelle/tuotteille Happy Care-vakuutuksen?

No. % cit.
B Kyll4, otin vakuutuksen 15 12.9% [P12.9%
} Ei tarjottu 29  25.0% 25.0%
En ottanut, koska 72 62.1% 62.1%
Total 116 100.0%

Kuvio 11. Happy Care -lisdapalvelun ottaminen

Seitsemanteen kysymykseen (Otitteko tuotteelle/tuotteille Happy Care -vakuutuk-

sen? Ks. kuvio 11) vastasi 116 vastaajaa 158 vastaajasta. Seuraavaksi kyselylomak-



43

keella edettiin syvallisempiin kysymyksiin ja itse aiheeseen. Selvitettiin ottiko vas-
taaja tuotteeseen tai tuotteisiin Happy Care -lisdpalvelun. Vastausvaihtoehdot jaet-
tiin kolmeen vastausvaihtoehtoon. Suurin osa vastaajista ei ottanut Happy Care -lisa-
palvelua (62,1 %). Vastaajista Happy Care -vakuutuksen otti 25 %. Lopuille vastaajista

ei heidan mielestdan tarjottu Happy Care -lisépalvelua (12,9 %).

Syy, miksi Happy Care vakuutusta ei otettu

No. % cit.

N Liian korkeat kustannukset 9 13.2% [(J132%

§ En koe tarpeeksi hysdylliseksi 35 51.5% 51.5%
Muu vakuutus korvaa vahingot 10 14.7% 14.7%

I Muu syy, mika? 9 13.2% 13.2%
Huonot ehdot 0 0.0%
En tiedd mika se on 5 7.4%

Total 68 100.0%

Kuvio 12. Happy Care -lisapalvelun ottamatta jattamisen syy

Kahdeksanteen kysymykseen (Syy, miksi Happy Care -lisdpalvelua ei otettu, ks. kuvio
12) vastasi 68 vastaajaa 158 vastaajasta. Kyselyssa haluttiin selvittaa syy siihen, miksi
asiakas ei ottanut Happy Care -lisapalvelua tuotteeseen tai tuotteisiin, joita han osti.
Vastausvaihtoehdot jaettiin kuuteen eri vaihtoehtoon. Suurin syy, miksi asiakas ei ot-
tanut vakuutusta, oli, ettei asiakas koe sita tarpeeksi hyodylliseksi (51,5 %). Toiseksi
suurin syy oli se, ettd muu vakuutus korvaa vahingot (14,7 %). Kolmanneksi suurin
syy olivat liilan korkeat kustannukset (13,2 %) ja muut syyt: listattu alla. Vastaajista

7,4 % ei tiennyt mika Happy Care -lisdapalvelu on.

Muut syyt:

"Ei ollut sellainen tuote mika tarvitsisi”
"Ei tarpeen”

”En ostanut mitaan”

"Halpa ostos”



"Halpa tuote”
"Laturille ei myonnetad”

”Qstin pienen asian”

”Ostin/lunastin kuvakirjan”

”Pelissa takuu, hyva nintendo”

44

Otitteko tuotteelle/tuotteille aktiiviraha-rahoituksen?

No. % cit.
B Kyli, otin rahoituksen 3 2.6%
§ Ei tarjottu 28 23.9%
En ottanut rahoitusta 86 73.5%
Total 117 100.0%

Kuvio 13. Aktiiviraha-lisdpalvelun ottaminen

2.6%
23.9%
73.5%

Yhdeksédnteen kysymykseen (Otitteko tuotteelle/tuotteille aktiiviraha-rahoituksen?

Ks. kuvio 13) vastasi 117 vastaajaa 158 vastaajasta. Seuraavaksi selvitettiin ottiko vas-

taaja tuotteelle tai tuotteille Aktiiviraha-lisdpalvelun. Vastausvaihtoehdot jaettiin kol-

meen vastausvaihtoehtoon samoin kuin Happy Care -lisdpalvelu kysymyksessa. Suu-

rin osa vastaajista ei ottanut Aktiiviraha-lisdpalvelua (73,5 %). Vastaajista 2,6 % otti

Aktiiviraha-lisdpalvelun. Lopuille vastaajista ei heidan mielestdan tarjottu Aktiiviraha-

lisépalvelua (23,9 %).



Syy, miksi Aktiivirahaa ei otettu
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IEn koe tarpeeksi hyoddylliseksi

Huonot ehdot

IMuu syy, mika

IEn halua sitoutua aktiivirahan jaseneksi

En tiedd mika se on

Total

No. % cit.

1 1.4%

31 43.7% 43.7%
0 0.0%

12 16.9% 16.9%

17 23.9% 23.9%

10 14.1% 14.1%

71 100.0%

Kuvio 14. Aktiiviraha-lisapalvelun ottamatta jattamisen syy

Kymmenenteen kysymykseen (Syy, miksi aktiivirahaa ei otettu, ks. kuvio 14) vastasi

71 vastaajaa 158 vastaajasta. Kyselyssa haluttiin selvittaa syy, miksi asiakas ei ottanut

Aktiiviraha-lisdpalvelua tuotteeseen tai tuotteisiin, joita han osti. Vastausvaihtoehdot

jaettiin kuuteen eri vastausvaihtoehtoon. Suurin osa vastaajista ei kokenut aktiivira-

haa tarpeeksi hyodylliseksi (43,7 %). Toiseksi suurin syy oli asiakkaan haluttomuus si-

toutua aktiivirahan jaseneksi (23,9 %). Kolmanneksi suurin syy olivat muut syyt, jotka

on listattu alla (16,9 %). Neljanneksi suurin syy oli, ettei asiakas tiennyt, mika aktiivi-

raha on (14,1 %). Viidenneksi suurin syy olivat liilan korkeat kustannukset (1,4 %). Ku-

kaan vastaajista ei valinnut huonoja ehtoja syyksi.

Otitteko tuotteelle/tuotteille KnowHow-palvelun?

No. % cit.
I Kylla, otin palvelun 7 5.9%
} Ei tarjottu 41 34.7%
En ottanut palvelua, koska 70| 59.3%
Total 118 100.0%

Kuvio 15. Knowhow-lisdpalvelun ottaminen

5.9%
34.7%
59.3%

11. kysymykseen (Otitteko tuotteelle/tuotteille KnowHow-lisapalvelun? Ks. kuvio 15)

vastasi 118 vastaajaa 158 vastaajasta. Seuraavaksi selvitettiin, ottiko vastaaja tuot-
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teelle tai tuotteille Knowhow-lisdpalvelun. Vastausvaihtoehdot jaettiin kolmeen vas-
tausvaihtoehtoon samoin kuin aiemmissa lisdpalvelukysymyksissa. Suurin osa vas-
taajista ei ottanut Knowhow-lisdpalvelua (59,3 %). Vastaajista 5,9 % otti Knowhow-

lisdpalvelun. Lopuille vastaajista ei heidan mielestaan tarjottu Knowhow-lisapalvelua

(34,7 %).

Syy, miksi KnowHow palvelua ei otettu

No. % cit.
I Liian korkeat kustannukset 1 1.8%
| En koe tarpeeksi hyodylliseksi 27 49.1% 49.1%
Know how-palvelusta puuttui minulle tarked ominaisuus, mika 2 3.6%
IHaIusin tuotteen heti mukaan 4 7.3%
En tieda mika se on 21 38.2% 38.2%
Total 55| 100.0%

Kuvio 16. Knowhow-lisdpalvelun ottamatta jattamisen syy

12. kysymykseen (Syy, miksi Knowhow-lisdpalvelua ei otettu, ks. kuvio 16) vastasi 55
vastaajaa 158 vastaajasta. Kyselyssa haluttiin selvittaa syy, miksi asiakas ei ottanut
Knowhow-lisdpalvelua tuotteeseen tai tuotteisiin, joita han osti. Vastausvaihtoehdot
jaettiin viiteen eri vastausvaihtoehtoon. Suurin vastaajien osuus ei kokenut lisdpalve-
lua tarpeeksi hyodylliseksi (49,1 %). Toiseksi suurin syy oli tietamattomyys siitd, mika
Knowhow-lisdapalvelu on (38,2 %). Kolmanneksi suurin syy oli asiakkaan halu saada
tuote heti mukaan (7,3 %). 7,3 % mukaan lisdpalvelusta puuttui jokin tarkeda ominai-

suus, ja 1,8 % mukaan lisdpalvelussa olivat lilan korkeat kustannukset.
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Happy Care ottaneiden maara ja tyytyviaisyys

| kyia | E | Tota
Aikaisemmat lisapalvelut ' 32 126 158
Jos kylla, niin olitteko tyytyvainen 31 1 32
0% 50% 100%

100.0%
100.0%

Aikaisemmat lisapalvelut

Jos kylla, niin olitteko tyytyvainen

Kuvio 17. Happy Care -lisdpalvelun asiakastyytyvaisyys

13. kysymyksessa (Happy Care ottaneiden maara ja tyytyvaisyys, ks. kuvio 17) vastan-
neiden maara oli 158. Happy Care -lisdpalvelun aiemmin vastaajista oli ottanut 20,3
%. Vastaajista 79,7 % ei ollut aiemmin ottanut Happy Care -lisdpalvelua. Happy Care -

lisdpalveluun tyytyvaisia oli 96,9 % ja tyytymattomia 3,1 %.

Rahoituksen ottaneiden maara ja tyytyvaisyys

b kyta || Ei Total
Aktilviraha / tuohirahoitus-lisapalvelu 17 141 158
Jos kylla, niin olitteko tyytyvainen1 15 2 17
0% 50% 100%

100.0%
100.0%

Aktilviraha / tuochirahoitus-lisdpalvelu
Jos kylla, niin olitteko tyytyvainen1

Kuvio 18. Rahoitus-lisdpalvelun asiakastyytyvaisyys

14. kysymyksessa (Rahoituksen ottaneiden maara ja tyytyvaisyys, ks. kuvio 18) vas-
tanneiden maara oli 158. Rahoituslisapalvelun oli aiemmin ottanut 10,8 %. Vastaa-
jista 89,2 % ei ollut aiemmin ottanut rahoituslisdpalvelua. Aiemmin rahoituksen otta-

neista 88,2 % oli tyytyvaisia lisdpalveluun ja 11,8 % ei ollut tyytyvaisia lisdpalveluun.
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Avoimeen kysymykseen (Miksi ei tyytyvainen?) vastattiin ”Ei tarvetta” ja ”Ostin jon-
kun tuotteen tuohella ja irtisanoin kortin sen jalkeen. Muutenkin on paljon luotto-

kortteja”.

KnowHow/Huolenpito -palvelun ottaneiden maara ja tyytyvaisyys

D xyia || E Total
Huolenpitopalvelu / Readyto go/ Know 16 142 158
Jos kylla. niin olitteko tyytyvainen2 13 3 16
0% 50% 100%
Huolenpitopalvelu / Readyto go/ Know 100.0%
Jos kylla, niin olittekotyytyvainen2 100.0%

Kuvio 19. Knowhow-lisdpalvelun asiakastyytyvaisyys

15. kysymyksessa (Knowhow/Huolenpito-lisdpalvelun ottaneiden maara ja tyytyvai-
syys, ks. kuvio 19) vastanneiden maara oli 158. Knowhow-lisdpalvelun oli aiemmin ot-
tanut 10,1 %. Vastaajista 89,9 % ei ollut aiemmin ottanut Knowhow-lisapalvelua.
Aiemmin Knowhow-lisapalvelun ottaneista 81,3 % oli tyytyvaisia lisdpalveluun ja 18,6
% ei ollut tyytyvaisia lisdpalveluun. Avoimeen kysymykseen (Miksi ei tyytyvdinen?)

vastattiin “Asennettu vaarin”.



Happy Care -lisdpalvelu

Seuraavaksi ristiintaulukoitiin Happy Care -lisdpalvelun suhdetta vastaajan sukupuo-

leen, ikdan seka elamantilanteeseen. Kartoittamalla syitd, miksi Happy Care -lisdpal-

velua ei otettu, saadaan arvokasta tietoa myynnin lisaamiseksi.

Taulukko 2. Happy Care -lisdpalvelun ristiintaulukointi suhteessa sukupuoleen

Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Otitteko tuotteelleftuotteille Happy Car
Hyll&, otin wakuutuksen 3,8% 57% 9.5%
Ei tarjottu 12,0% B3% | 18,4%
En ottanut, koska 2EEY [ 190% | 45,6%
Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Syy, mik=i Happy Care vakuutusta ei otet
Liian korkesat kustannukzet 25% 32% 5,7%
En koe tarpeeksi hyodylizeksi 14 B% TE% | 22,2%
Mun vakuutus korvaa vahingot 25% 3.8% 6, 3%
Mo sy, mikE? 25% 32% 5,7%
Huonot ehdot 0,0% 0,0% 0,0%
En tiedtd mikd =2 on 25% 06% 3,2%

Happy Care -lisdpalvelua ottivat enemman naiset kuin miehet. Naiset ottivat 5,7 % ja
miehet 3,8 %. Miehille lisapalvelua tarjottiin vdhemman kuin naisille. Molempien su-

kupuolien suurin syy ottamatta jattamiselle oli, ettei lisdpalvelua koettu tarpeeksi

hyodylliseksi. (ks. taulukko 2.)

Taulukko 3. Happy Care -lisdpalvelun ristiintaulukointi suhteessa ikdan

Ikd | ale 15 15-34 35-63 yli 65 | TOTAL
Otitteko tuotteelletuotteille Happy Car
Hoglld, otin wakuutuksen 0E% 4 4% 1.9% 25% 9,5%
Ei tarjottu 0,5% 7 0% 7 0% 25% [ 171%
En ottanut, koska 1.9% | 209% [ 184% 4.49% | 45,6%
lkd | alle 15 158-34 35-65 vliBs | TOTAL
Syy, miksi Happy Care vakuutusta ei otet
Liian korkest kustannukzet 0,0% 4 4% 1,3% 0,0% 5,f%
En koe tarpeeksi hyddylliseksi 1,3% 95% [ 101% 1,3% 22,2%
Mu vakuutus korvaa vahingot 0,0% 32% 2 5% 0 6% 6,3%
Mo =y, mika? 0,0% 1.9% 3.2% 0E% 5, 7%
Huonot ehdot 0,0% 0,0% 0,0% 00% 0,0%
Entieds miké =2 on 0 E% 1.9% 0,0% 0E% 3,2%
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Happy Care -lisdpalvelua ottivat eniten 18—34 -vuotiaat (4,4 %). Toiseksi eniten palve-
lua ottivat yli 65-vuotiaat (2,5 %). Kolmanneksi eniten ottivat 35—65 -vuotiaat (1,9 %).
Vahiten palvelua ottivat alle 18-vuotiaat (0,6 %). Suurin syy ottamatta jattamiselle oli
jokaisessa ikaryhmassa, ettei lisdpalvelua koettu tarpeeksi hyodylliseksi. (ks. taulukko

3.)

Taulukko 4. Happy Care -lisdpalvelun ristiintaulukointi suhteessa elamantilanteeseen

Elamantilanne | Tydszd | Opisk | Yrittdia | Tydtdn | El&kel Muu, | TOTAL

Otitteko tuotteelletuotteille Happy Car | F&Yv3 elija &inen ik
Koylld, otin vakuutuksen 1,9% 1,9% 0,0% 1,9% 32% 06% 9.5%
Ei tarjottu 7 E% 32% 1,3% 1,9% 3,58% 0E% [ 18,4%
En oftanut, koska 22 8% 8,2% 1,3% 3.8% 82% 1,3% | 45,6%
Elamantilanne | Tydzsd | Opisk | Yrittdja | Tyotdn | Eldkel Muuy, | TOTAL

Syy, miksi Happy Care vakuutusta ei otet | F&vv8 Elij Binen ik
Liian korkeat kustannukset 3,8% 0 6% 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 5,7%
En koe tarpeeksi byddylizeksi 11 4% 5,1% 0 5% 1,3% 3.8% 00% | 22,2%
Mo vakuutus korvaa wahingot 3,.8% 1,3% 0,0% 0 6% 0,6% 0,0% 6,3%
M sy, mikE? 3.2% 0,0% 0 5% 0,0% 1,3% 0 6% 5,7%
Huonat ehdot 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
En tiedd miké =2 on 0,0% 1,3% 0,0% 0,63 0,6% 0,63 3,2%

Tehdyn kyselyn mukaan elédkeldiset ottivat Happy Care -vakuutusta eniten (3,2 %).
Toiseksi eniten vakuutusta ottivat tyossakayvat (1,9 %), opiskelijat (1,9 %) ja tyotto-
mat (1,9 %). Yksikaan kyselyyn vastanneista yrittdjistad ei ottanut vakuutusta. Vastan-
neista tyossakdyvista noin kahdeksalle prosentille ei tarjottu vakuutusta lainkaan os-
totilanteen aikana, ja se oli suurin ryhma tdssa suhteessa. Noin neljdlle prosentille
(3,8 %) elakelaisista ei tarjottu vakuutusta lainkaan, ja muiden ryhmien osalta maara
on sitakin pienempi. 22,8 % vastanneista tyossakayvista ei ottanut vakuutusta ja
heilla oli siihen syy, jonka pystyivat ilmoittamaan vastauslomakkeessa. Opiskelijoilla
ja eldkelaisilla vastaava osuus oli kummallakin noin kahdeksan prosenttia. (Ks. tau-

lukko 4.)
Rahoitus-lisapalvelu

Seuraavaksi ristiintaulukoitiin Aktiiviraha-rahoituksen suhdetta vastaajan sukupuo-
leen, ikddn sekd elamantilanteeseen. Kartoittamalla syitd miksi Aktiiviraha-rahoitusta

ei ole otettu, saadaan tietoa, jolla voidaan kehittdaa keinoja myynnin lisdamiseksi.



Taulukko 5. Aktiiviraha-rahoituksen ristiintaulukointi suhteessa sukupuoleen

Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Otitteko tuotteelle tuotteille aktiivira
Hylli&, ctin rahotuksen 06% 1,3% 1,9%
Ei tarjottu 05% B32% | 19,7%
En attanut rahoitusta 323% | 222% 54,4%
Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Syy, miksi Aktilvirahaa ei otettu
Liian korkeat kustannukset 0,0% 06% 0,6%
En koe tarpeeksi hyddylizeksi 11 4% g,2% | 19,6%
Huonot ehdot 0,0% 0,0% 0,0%
hdun =y, mika 51% 25% 7,6%
En halua sitoutus aktiivirahan jaseneksi 6,3% 4.4% | 10,8%
En tied& mikd =e on 3,2% 3,2% 6,3%
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Aktiiviraha-rahoituspalvelua ottivat enemman naiset kuin miehet. Naiset ottivat 1,3

% ja miehet 0,6 %. Rahoituspalvelua tarjottiin enemman naisille kuin miehille. Mo-
lempien sukupuolien suurin syy ottamatta jattamiselle oli, ettei lisdpalvelua koettu

tarpeeksi hyddylliseksi. (ks. taulukko 5.)

Taulukko 6. Aktiiviraha-rahoituksen ristiintaulukointi suhteessa ikdan

lkd | alle 18 18-34 35-65 wliBS | TOTAL
Otitteko tuotteelle tuotteille aktiivira
Hylla, otin rahoituksen 0E% 00% 0E% 06% 1,9%
Ei tarjottu 1,.3% 7 0% E3% 25% | 171%
En ottanut rahoitusts 19% | 253% | 196% T0% | 53,8%
Ikd | alle 15 15-34 35-65 vliGs | TOTAL
Syy, mik=i Aktiivirahaa ei otettu
Liian korkeat kustannukset 0,0% 0,0% 0 5% 0,0% 0,6%
En koe tarpeeksi hyadylliseksi 0E% [ 12,0% 6,3% 0g% | 19,6%
Huonot ehcot 0,0% 0,0% 0,0% 00% 0,0%
ML =yy, miké 00% 25% 4 4% 0 5% T.6%
En halua sitoutua aktiivirahan jGseneksi 0,0% 4.4% 4 4% 1,3% | 10,1%
En tied mikd =2 on 1,3% 3.8% 0,0% 1,3% 6,3%

Aktiiviraha-rahoitusta ottivat eniten alle 18-vuotiaat (0,6 %), 35—65 -vuotiaat (0,6 %)

seka yli 65-vuotiaat (0,6 %). 18—34 -vuotiaat, eivat ottaneet rahoitusta ollenkaan. 18—

34 seka 35—-65 -vuotiaissa suurin syy ottamatta jattamiselle oli, etteivat he koe tar-

peeksi hyodylliseksi lisdpalvelua. Alle 18 ja yli 65 -vuotiaat suurin syy oli etteivat he

tienneet mika rahoituspalvelu on (ks. taulukko 6).
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Taulukko 7. Aktiiviraha-rahoituksen ristiintaulukointi suhteessa elamantilanteeseen

Elamantilanne | Tydzsd | Opisk | Yrittda | Tydtdn | El&kel Muuy, | TOTAL
Otitteko tuotteelle tuotteille aktiivira | k&vva | elia ginen | mika
Kyll, otin rahoituksen 0F% | 0B% | 00% | 00% | 0B6% | 00% 1,9%
Ei tarjottu £,3% S1% 0,6% 1,9% 3,2% 0g% | 17,7%
En ottarut rahoitusts 24 7% 3,2% 1.9% 7% | 12,0% 1.9% | 54,4%
Elamantilanne | Tydzzd | Opizk Yrittaig | Tydtén | El&kel L, TOTAL
Syy, miksi Aktiivirahaa ei otettu kéyva | elia ainen | miké
Liian korkest kustannukset 00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,6%
En koe tarpesksi bydoyllizeksi 10,8% 5% 0,09 1,99 1,99 o0 | 19,6%
Huonot ehcdot 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
ML sy, mikd 4 4% 0,6% 0,6% 0 6% 1,3% 0,05 7.6%
En halua sitoutua aktivirahan jseneksi 5,7% 0,6% 0 5% 0 5% 25% 0E% | 10,8%
En tiedd mikd =2 on 1,3% 1,9% 0,0% 1,3% 1,3% 0,6% 6,3%

Tyossakdyvat, opiskelijat ja eldkeldiset ottivat Aktiiviraha-rahoitusta eniten kyselyyn
vastanneista (0,6 %). Yrittajat ja tyottomat eivat ottaneet rahoitusvaihtoehtoa lain-
kaan. Yhteensa 6,3 % vastanneista ei tiennyt, mika Aktiiviraha-rahoitusvaihtoehto on

(ks. taulukko 7).



Knowhow-lisdpalvelu
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Seuraavaksi ristiintaulukoitiin Knowhow-lisapalvelun suhdetta vastaajan sukupuo-

leen, ikdan seka elamantilanteeseen. Kartoittamalla syita miksi Knowhow-lisdpalvelu

ei ole otettu, saadaan tietoa, jolla voidaan kehittda keinoja myynnin lisadamiseksi.

Taulukko 8. Knowhow-lisapalvelun ristiintaulukointi suhteessa sukupuoleen

Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Otitteko tuotteelle fuotteille KnowHow-p
| B, otin palvelun 0,0% 4 4% 4,4%
-| Ei tarjottu 14 6% | 108% | 25,3%
‘| En oftanut palvelua, koska 2% | 165% | 43, %
Sukupuoli | Mies Mainen | TOTAL
Syy, miksi KnowHow palvelua ei otettu
Liian korkest kustannukset 06% 0,0% 0,6%
En koe tarpeeksi hyddylizeksi 10,1% 63% | 16,5%
Hnowy howe-palvelusta pudttui minulle tarked ominaizuus, mika 1,3% 0,0% 1,3%
Haluzin tuotteen heti mukaan 1.9% 06% 2,5%
En tiedd mikd =2 on 7 0% B3% | 13,3%

Knowhow-lisdpalvelua ottivat ainoastaan naiset (4,4 %). Miehet eivat ottaneet palve-

lua lainkaan. Lisapalvelua tarjottiin vahemman miehille kuin naisille. Molempien su-

kupuolien suurin syy ottamatta jattamiselle oli, ettei lisdpalvelua koettu tarpeeksi

hyodylliseksi. (ks. taulukko 8.)

Taulukko 9. Knowhow-lisapalvelun ristiintaulukointi suhteessa lkdaan

Ika | alle 15 15-34 35-65 yli 65 | TOTAL
Otitteko tuotteelle fuotteille KnowHow-p
Hyll&, otin palvelun 0,0% 0,0% 1.9% 25% 4,4%
Ei tarjottu 13% [120% | 101% 19% [ 25,3%
En ottanut palvelua, koska 25% | 203% | 158% 4.4% | 43,0%
Ikd | all=13 158-34 35-65 vligs | TOTAL
Syy, miksi KnowHow palvelua ei otettu
Liian korkeat kustannukset 0.6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
En koe tarpeeksi hyddyllizeksi 06% g,2% G 3% 1,3% | 16,5%
Krowy hiowe-pralvelusta puottui minulle térked ominaizuus, miké 0,0% 0,0% 0 5% 0,6% 1,3%
Halusin tuctteen heti mukaan 0,0% 1,3% 0 5% 0,0% 1,9%
En tieda mikd =& on 1,3% 7 0% 4 4% 0E% | 13,3%
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Knowhow-lisdpalvelua ottivat yli 65-vuotiaat (2,5 %) seka 35—65 -vuotiaat (1,9 %).

Suurin syy ottamatta jattamiselle oli kaikissa muissa ikaryhmissa pois lukien alle 18-

vuotiaat, ettei lisdpalvelua koettu tarpeeksi hyodylliseksi. (ks. taulukko 9.)

Taulukko 10. Knowhow-lisdpalvelun ristiintaulukointi suhteessa eldmaéntilanteeseen

Elamantilanne | Tyvissd | Opisk | Yritt§ | Tyétdn | El&kel Muu, [ TOTAL
Otitteko tuotteelletuotteille KnowHow-p | F&yva Elij finen k&
Kyll&, atin palvelun 06% 0,0% 0,0% 0,0% 38% 0,0% 4,.4%
Ei tarjottu 14 6% 9,7 % 0 5% 1,.3% 1.9% 13% | 25,3
En ottanut palvelua, koska 17 1% g8,2% 1.9% B,3% g8,.9% 1,.3% 43, 7%
Elamantilanne | Tydssa | Opisk YrittajE | Tywotdn Elzskel AL, TOTAL
Syy, miksi KnowHow palvelua ei otettu kérywa elija &inen ik
Liian korkeat kustannukset opw | oE% | oo | oow | oo | 00w | 0,6%
En koe tarpeeksi hyddyliseksi 5.9% 32% 0,5% 05% 25% 0E% | 16,5%
Knowey howy-palvelusta puuttui minulle tarked ominaisuus, mika 0,0% 0,0% 0.6% 0,0% 06% 0,0% 1,3%
Haluszin tuctteen heti mukasn 0,0% 06% 0,0% 1.3% 06% 0,0% 2.5%
En tieds mikd se on s4% | 38% | oom | 25% | 13% | 0F% | 43,3%

Knowhow-lisdpalvelun kyselyyn vastanneista ottivat eniten eldkeldiset (3,8 %). Myos

palvelun ottaneet tyossakayvat asiakkaat (0,6 %) kokevat palvelun hyodylliseksi. Pal-

velua ei tarjottu 25,3 %:lle kyselyyn vastanneista, mika on suurempi osuus kuin muilla

myytavilla lisdpalveluilla (Happy Care -lisdpalvelu 18,4 %, Aktiiviraha-lisdpalvelu 17,7

%). Kyselyyn vastanneista 16,5 % ei kokenut Knowhow-lisdpalvelua riittavan tarpeel-

liseksi, ja 13,3 % ei tiennyt, mikd Knowhow-lisapalvelu on (ks. taulukko 10).

Asiakastyytyvaisyys

Seuraavaksi mitattiin aiemmin lisdpalvelun ottaneiden asiakastyytyvaisyytta. Asiakas-

tyytyvadisyydesta muodostettiin kuvaaja, josta kdy ilmi tyytyvdisten ja tyytymattomien

asiakkaiden suhde.
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Aiemmin lisapalvelun ostaneiden tyytyvaisyys

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Tyytyvdiset B Tyytymattomat

Kuvio 20. Aiemmin lisdpalvelun ostaneiden tyytyvaisyys

Kyselyssa oli osuus, jossa selvitettiin, olivatko asiakkaat tyytyvaisia aikaisemmin otta-
miinsa lisdpalveluihin. Aiemmin lisdpalveluita ottaneita oli 41 % kyselyyn vastan-
neista, joista 91 % oli tyytyvaisia ja 9 % tyytymattomia. Kyselyyn vastanneista lisapal-
velun ottaneista Happy Care -lisdpalvelun ottaneet olivat tyytyvaisimpia valitse-
maansa lisapalveluun. Knowhow/huolenpito-lisdpalvelun ottaneiden joukossa oli eni-
ten valitsemaansa lisdapalveluun tyytymattomia. Kyselyn mukaan tyytymattomyyden

syy liittyi asennuksen epaonnistumiseen. (Ks. kuvio 20).

Tulosten tulkinta

Kyselylomakkeita palautettiin 158 kappaletta, minka jalkeen niista jokainen numeroi-
tiin. Suurin osa vastauslomakkeista oli taytetty hyvin, mutta joukossa oli myds huo-
nosti vastattuja ja vain osaksi vastattuja lomakkeita. Tasta syysta osassa jatkokysy-
myksiin vastanneiden maarissa on epajohdonmukaisuuksia. Kysymyslomakkeen kysy-
mykset osoittautuivat hyvin laadituiksi yhta kysymysta lukuun ottamatta. Kyselylo-
makkeen kymmenenteen kysymykseen suurin osa vastaajista merkitsi vaaralla tavalla
tarkoittamansa vastauksen. Vaarin vastaamisen syy oli todennakoéisesti kysymyksen
lukemattomuus loppuun asti ennen kysymykseen vastaamista. Onneksemme pys-
tyimme tulkitsemaan vaaralla tavalla merkityt vastaukset oletettavasti vastaajien ha-

luamalla tavalla ja ndin ollen pystyimme ottamaan kysymyksen analysointiin mukaan.
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Kysymyksessa kymmenen kysyttiin, oliko asiakas aiemmin ottanut jonkin lisdpalvelun.
Kysymyksessa tadytyi rastittaa ruutu sen lisapalvelun kohdalta, jonka oli aiemmin otta-
nut. Taman jalkeen kysyttiin, oliko vastaaja ollut tyytyvainen kyseiseen palveluun. Mi-
kali ei aiemmin ollut ottanut mitaan lisdpalvelua, pystyi siirtymaan seuraavaan kysy-
mykseen. Vastaajat vastasivat kuitenkin usein suoraan kyseiseen kysymykseen, oli-
vatko he olleet tyytyvainen lisdpalveluun tarkoittaen oikeasti sita, olivatko he aikai-
semmin ottaneet kyseista palvelua. Kysymyksessa kymmenen mainittiin vastausvaih-
toehdoissa myo6s aikaisemmin myynnissa olleet vastaavanlaiset lisdpalvelut kuin

Knowhow. Lisdsimme nimet vastausvaihtoehtoihin helpottamaan vastaamista.

Aineiston analysoinnissa kdytettiin Sphinx-ohjelmaa. Ennen kyselyn suorittamista oli
tehty valmiiksi Sphinxiin kyselylomakepohja, joka vastasi taysin paperilla olevaa kyse-
lylomaketta. Kyselylomakepohjan ansiosta vastauksien syottaminen Sphinx-ohjel-
maan oli nopeaa, vaivatonta ja varmisti niiden oikein syotettavyyden. Vastaamatta
jatettyja kohtia ei otettu mukaan analyysitaulukoihin. Vastaukset varmistettiin laske-
malla kdsin muutamia kohtia ja tarkistamalla vastaavatko ne Sphinx-ohjelmalla saa-
tuja tuloksia. Vastauksien syottamisen jalkeen tulostettiin Sphinx-ohjelmalla kysy-
myksien vastauksista taulukoita ja ristiintaulukointeja, jotka on kirjoitettu auki tulok-

sia kasittelevaan lukuun.
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8 Johtopaatokset

Vapaamuotoinen havainnointi tuotti arvokasta tietoa syista, miksi asiakas ei halua ot-
taa tarjottavia lisdpalveluita. Lisdaksi huomattiin, etta tarjoamistavalla on suuri merki-
tys siihen, ottaako asiakas lisapalvelun. Vapaamuotoisen havainnoinnin pohjalta huo-
mattiin, ettd monella asiakkaalla oli [ahtokohtaisesti negatiivinen asenne lisdpalve-
luita kohtaan mutta selvittamalla asiakkaalle perinpohjaisesti, mista lisdapalvelusta on
kyse, ja painottamalla sen tuottamia hyotyjd, jolloin asiakas todennédkoisesti alkoi
miettid palvelua omalla kohdallaan. Asiakkaan mietittya palvelun hyédyt oman tuot-
teensa kohdalla, hdn suhtautunee palveluun monessa tapauksessa positiivisemmin.
Tarjoamalla palvelua ikaan kuin toistuvasti myyntitilanteen aikana asiakkaan suhtau-
tuminen muuttui huomattavasti positiivisempaan suuntaan. Huonoksi tarjontata-
vaksi todettiin tyypillinen keino tarjota lisdpalvelua aivan myyntitilanteen lopuksi. Sil-
loin asiakkaalle luodaan nopea "ota tai jata” -tilanne ja han useimmin valitsee nega-

tiivisen vaihtoehdon.
Happy Care -lisdpalvelu

Tutkimuksen perusteella on vedettavissad johtopaatos, ettd Happy Care -lisdpalvelun
todennadkdisin ostaja on eldkeldinen. Nykyiselld myyntitavalla eldkeldiset ovat muita
ryhmia alttiimpia ottamaan Happy Care -lisdpalvelun. Alttius selittynee silla, etta ela-
ketulot ovat joka kuukausi samansuuruiset ja etta niiden saatavuus on varmempaa
verrattuna esimerkiksi palkkatuloihin. Myos eldkeldisten menot ovat vakiintuneem-
mat ja helpommin ennustettavissa kuin esimerkiksi opiskelijan tai tydssakdyvan hen-
kilon, koska elakditymisvaiheessa on useimmiten suuret hankinnat jo tehty ja lainat
maksettu. Eldkeldiset haluavat usein varautua vastoinkdaymisten varalta ja tassa ta-

pauksessa se onnistuu Happy Care -vakuutuksen muodossa.

Kahdeksalle prosentille tyossakayvista vastanneista ei tarjottu Happy Care -lisdpalve-
lua lainkaan. Taman ryhman piilevan potentiaalin voisi saada kdaytté6n muuttamalla
myyntityylia siihen suuntaan, ettd asiakkaalle selviavat Happy Care -lisdpalvelun hyo-
dyt nykyista paremmin. Lisdpalvelun ostaneiden maarda saataisiin kasvatettua, jos

asiakkaat kokisivat lisapalvelun itselleen hyodylliseksi.
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Yksikaan kyselyyn vastanneista yrittdjasta ei ottanut vakuutusta. Tama johtunee siita,
ettda Happy Care -lisdpalvelun korvausehdoissa vaaditaan tuotteen kaytén vastaavan
normaalia kotitalouskayttoa. Yritystoiminnassa kaytettavat vakuutukset kattavat mo-

nesti Happy Care -lisdpalvelua laajemmin mahdolliset vahingot.

Opiskelija ja eldkelaiset ovat tyossakayvia alttiimpia ottamaan Happy Care -lisapalve-
lun, koska heista ei ole kuin kahdeksalla prosentilla syy, miksi eivat ottaisi Happy Care
-lisépalvelua. Tasta johtuen olisi hyvin tarkead, etta opiskelijoille ja eldkelaisille tarjot-
taisiin nykyista enemman Happy Care -lisdpalvelua. 18 %:lle kyselyyn vastanneista
asiakkaista ei tarjottu Happy Care -lisdpalvelua, mika selittynee silld, ettd asiakkaalla

ei ole valttamatta ollut kontaktia myyjaan.

Aktiiviraha-lisapalvelu

Yrittdjat ja tyottomat eivat ottaneet rahoitusvaihtoehtoa lainkaan, koska Aktiiviraha-
rahoitus on yksityishenkil6lle tarjottava lisapalvelu, jota ei mydskdaan myoénneta, jos
hakijalla ei ole voimassa olevaa tyosuhdetta. Opiskelijoiden ja eldkeldisten tulot ovat
yleensa keskiverto tyossakdyvaa pienemmat, ja tasta syysta heille on erityisesti hyo-
tya saatavasta erdpdivan siirrosta tai osamaksuvaihtoehdosta. Tydssakayvalla henki-
|6113 on monissa tapauksissa muutakin velkataakkaa, kuten esimerkiksi asuntolaina.
Tasta johtuen tyossakayva henkilo saattaa paatya osamaksuvaihtoehtoon. Kyselysta
on helposti vedettavissa johtopaatos, etta erityisesti eldkelaisille kannattaisi tarjota
Aktiiviraha rahoitusvaihtoehtoa nykyista enemman, koska elakelaisilla on tydssakay-

vid vdhemman syita olla ottamatta rahoitusvaihtoehtoa.

Asiakkaille, joille tarjottiin rahoitusvaihtoehtoa mutta jotka kieltaytyivat siitd muusta
syystd, vastasivat monessa tapauksessa, ettd haluavat maksaa tuotteen kateisella.
Monelle vastaajalle rahoitusvaihtoehto ei sopinut, koska se vaatii erityista sitoutu-
mista Handelsbankenin asiakkaaksi. Asiakkuuden voi erikseen irtisanoa ensimmaisen
vuoden aikana ilman erillisia kustannuksia, mutta se vaatii silti asiakkaalta toimenpi-
teitd. Nama toimenpiteet koetaan niin hankaliksi verrattuna kassalle maksamiseen,

ettd asiakas valitsee mieluummin kassalle maksun. Jotta rahoituslisapalvelun myyntia
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saataisiin kasvatettua, myyjan pitaa pystya tuomaan esille rahoitusvaihtoehdon hy6-

dyt selkeasti ja vakuuttavasti.

Myyijalla on oltava valmiudet esitelld rahoitusvaihtoehto vakavasti otettavana maksu-
vaihtoehtona kateisella maksavalle asiakkaalle. Rahoitusvaihtoehdosta ei ollut kuul-
lut kuusi prosenttia kyselyyn vastanneista. Talle osalle myyjan on pystyttava selvitta-
maan rahoitusvaihtoehdon hyddyt, jotta tama osa saataisiin harkitsemaan rahoitus-

vaihtoehtoa.

Knowhow-lisdpalvelu

Knowhow-lisdpalvelua ottivat kyselyyn vastanneista eniten eldkeldiset. Tama johtu-
nee siitd, ettd elakeldiset kokevat hyotyvansa lisdpalvelusta varsinkin uuden tekniikan
ja tietoteknisten laitteiden yhteydessa. Esimerkiksi uuden tietokoneen kayttéonotto
vaatii asiakkaalta tietoteknista tuntemusta, jota eldkelaisiltd usein puuttuu. Otta-
malla lisdpalvelun asiakas varmistaa ratkaisun [6ytymisen myos jatkossa ohjelmatek-

nisen ongelmatilanteen sattuessa.

Ty6ssakdyvat vastanneet ottivat myds Knowhow-lisdpalveluita ostamansa tuotteiden
lisdksi. Tama johtunee siita, etta tyossakayva henkilo haluaa tuotteeltaan helppo-
kayttoisyytta ja mutkattomuutta. On myos mahdollista, ettda maksukykyinen tydssa-
kdyva asiakas haluaa tuotteeltaan normaalia korkeampaa laatua ja vaivatonta kayt-

toodnottoa.

Kolmesta myytavasta lisdpalvelusta Knowhow-lisapalvelua tarjottiin myyjien kesken
asiakkaille kaikista vahiten. Tarjoamisen vahyys liittynee siihen, ettei jokaiseen tuot-
teeseen ole saatavilla Knowhow-lisdapalvelua. Vedimme johtopaatoksen, etta korke-
ampi osuus voi johtua myods siitd, ettda Knowhow-palvelukonsepti on kolmesta lisapal-
velusta uusin ja myyjien tuntemus Knowhow-palvelusta on toistaiseksi vield alem-
malla tasolla kuin muista lisdpalveluista. Ottaneiden osuuteen vaikuttaa myos se,

ettd Knowhow-palvelua ei ole saatavilla kaikkiin myytaviin tuotteisiin.
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Asiakkaat eivat kokeneet Knowhow-lisdpalvelua viela riittavan tarpeelliseksi, eika
huomattava osa edes tiennyt Knowhow-lisdapalvelusta. Taman pohjalta on vedetta-
vissd johtopaatos, ettd myyjat eivat osaa perustella Knowhow-lisdapalvelun tarpeelli-
suutta asiakkaalle riittavan hyvin. Kouluttamalla myyjia Knowhow-lisapalvelun sisal-

|6sta ja hyodyistd edelld mainitut ongelmat korjaantunevat.

9 Pohdinta

Viime aikoina sahkolaitteiden vahittaiskaupan markkinoilla on tapahtunut suuria ja
ratkaisevia muutoksia, jotka ovat muuttaneet kilpailutilannetta huomattavasti haas-
tavampaan suuntaan. Kilpailutilanne on muokannut markkinoita kivijalkaliikkeiden
kannalta suppeampaan suuntaan markkinoiden siirtyessa suurenevassa maarin verk-
kokauppatyyppiseen toimintaan. Tama on johtanut siihen, etta kivijalkaliikkeiden
asiakassektori on kaventunut entisestaan esimerkiksi nuorten ostaessa tuotteita
verkkokaupoista. Sahkolaitteiden vahittdiskaupan markkinat ovat siirtyneet kaup-
paan verkossa ennen kaikkea 2000-luvulla, koska aikaisemmin verkkokauppojen toi-
minta oli hyvin vahaista eivatka ne tavoittaneet suuria maaria asiakkaista. Ennen

muutosta asiakkailla ei ollut muuta vaihtoehtoa kuin ostaa tuote kivijalkaliikkeesta.

Verkkokauppatoiminnan kustannukset ovat keskimaarin alhaisemmat kuin fyysisen
lilkkeen muodostamat kustannukset. Esimerkiksi kiinteistosta ja henkilokunnasta
muodostuvat kustannukset ovat verkkokauppatoiminnassa pienemmat kuin vastaa-
van kokoisessa kivijalkaliikkeessa. Taman seurauksena verkkokauppatoiminta on ki-
ristanyt kilpailua madaltamalla tuotteiden keskihintaa. Luonnollisesti asiakas valitsee
matalamman hinnan, koska tuote itsessdan on sama. Tasta johtuen kivijalkaliikkeet
ovat madaltaneet hintoja tuotteiden katteen kustannuksella. Katevaje pyritdan tayt-
tamaan myytavilla lisdpalveluilla, joita pystytaan markkinoimaan verkkokauppaa te-
hokkaammin. Nykymarkkinatilanteessa kivijalkaliikkeiden kustannukset kiinteistosta
ja henkilokunnasta ovat kasvaneet, mutta samaan aikaan kilpailutilanne on laskenut
tuotteiden hintoja alhaisemmalle tasolle. Kivijalkaliikkeissa myytdvien tuotteiden kat-
teen maara kilpailusta johtuen on pienentynyt, ja taman seurauksena myytavien lisa-

palveluiden merkitys on kasvanut.
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Myytavat lisdpalvelut muodostavat kivijalkaliikkeelle my6s vahvan kilpailuvaltin suh-
teessa verkkokauppatoimintaan. Kivijalkaliikkeessa myytavia lisapalveluita on myds
mahdollista ostaa verkkokaupoista, mutta niiden myynti on osoittautunut helpom-
maksi kivijalkaliikkeissa tehokkaan henkilokunnan ansiosta. Verkkokaupassa markki-
noitavien lisdpalveluiden hyodyt jadvat asiakkaalle usein epdselviksi, kun taas kivijal-
kaliikkeessa henkilokunta pystyy selvittdmaan asiakkaalle lisdpalvelun tuomat hyddyt

perusteellisemmin ja henkil6kohtaisemmin.

Tutkimuksen yhtena tarkedana tehtdavana oli toimeksiantajan mukaan selvittaa, miten
lisdpalveluita saataisiin myytya enemman. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut mullis-
taa lisdpalveluiden rakennetta tai myyntitekniikkaa kokonaisuudessaan vaan pyrkia
etsimaan parannuskeinoja ja tehostamaan myyntia pienilla muutoksilla. Havainnoi-
malla nykyista lisdpalveluiden myyntitekniikkaa muodostettiin kyselylomake koskien
eri asiakasryhmia, lisdpalveluita ja tyytyvaisyytta otettuihin lisdpalveluihin. Kyselylo-
makkeen vastausten perusteella on vedettdvissa johtopaatoksia, joiden avulla voi-
daan parantaa lisdapalveluiden myyntid. Tutkimustuloksista tehtiin johtopaatoksia,

joiden perusteella laadittiin seuraavassa osiossa esiteltdvat kehittamisideat.

Kehitysideat

Yleiselld tasolla huomattiin, ettd yllattavan moni asiakas ei ollut edes tietoinen myy-
tavasta lisdpalvelusta ja sen sisallosta. Myos lisdpalvelun olemassa olo tulee monelle
yllatyksena, jolloin on epatodenndkdista, etta han sita pelkdn nimen perusteella ot-
taa. Sisalto tulee monelle asiakkaalle positiivisena oivalluksena, jos asiakkaalle selvi-
tetdan, mitad palvelu koskee ja mita se sisaltaa. Lisdpalveluita on tarkeaa viestia myos
passiivisesti esimerkiksi myymaladssa sijaitsevien kylttien ja markkinointimateriaalien
muodossa. Myymaldssa sijaitsee suuri maara televisioita ja tietokoneita, joiden nayt-
toja voitaisiin passiivisesti hyodyntda markkinointimateriaalien esittdmiseen. Tieto-
koneosastolla on todettu toimivaksi tavaksi lisata myytdvan lisdpalvelun hinta suo-
raan tuotteen hintalappuun normaalihinnan lisdksi. Tatd samaa kdytantda kannattaa

hyodyntdaa muillakin osastoilla, esimerkiksi Televisio- ja puhelinosastolla.
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Lisdpalvelun tarjoamisen astetta on saatava korkeammalle tasolle, jotta niiden
myynti kasvaa. Myyjalla saattaa olla tilanne, ettei han koe omaa tietoaan palvelusta
tarpeeksi aukottomaksi ja han ei “uskalla” tarjota sita asiakkaalle lainkaan. My0s lisa-
palvelun hyédyt on osattava yksiloida asiakkaalle ja perustella hyvin, jotta palvelu
saadaan myydyksi. Kouluttamalla myyjia lisdpalveluista, niiden hyodyista ja sisdllosta
autetaan myyjaa nostamaan tarjoamisen maardaa omalta osaltaan. Tama auttaa myos
myyjaa vakuuttamaan ostaja lisdpalvelun tirkeydesta. Koko myymalan yhteisissa pa-
lavereissa olisi ensisijaisen tarkeaa pystya selvittamaan, kuka saa myytya haluttuja li-
sapalveluita tehokkaimmin, ja sen jalkeen jaettava tietoa siitd, miten han saa palve-

lun myydyksi omassa tapauksessaan.

OEH-analyysi olisi hyodyllista kdyda myyijien ja esimiesten kesken lapi ja selvittda jo-
kaiselle, mita se sisdltda. Kun OEH-analyysin sisdltd on selvitetty, myyjat voisivat yh-
dessa miettid analyysin tuottamat edut ja hyodyt jokaiselle lisdpalvelulle eri tuoteryh-
missd. Naiden etujen ja hyotyjen kautta myyjat pystyvat vakuuttamaan asiakkaansa
paremmin. Talla tavoin kaupankaynti sujuu halutulla tavalla ja lisapalveluiden myyn-

nin taso kasvaa samanaikaisesti.

Lisdpalvelun myyntitavoissa on huomattavia eroja myyjien kesken. Hyvaksi todettu ja
tehokas tapa on ottaa puheeksi myytava lisdpalvelu jo hyvissa ajoin ja selvittaa, etta
asiakas varmasti tietda palvelun sisallon ja tarkoituksen. Merkitykselliset hyodyt lisa-
palvelusta asiakkaalle kannattaa pohtia jo etukateen, jotta myyntitilanne etenee su-
juvammin ja kauppa saadaan tapahtumaan halutulla tavalla. Heikompi myyntitapa on
vain mainita lisapalvelun ostomahdollisuus myynnin loppuvaiheessa. Myyjan kannat-
taa selvittaa asiakkaalle lisdpalvelu ja sen sisallon tuottamat hyodyt koko myyntita-

pahtuman aikana, jolloin asiakas ehtii miettia lisdpalvelun etuja omalla kohdallaan.

Happy Care -vakuutusta tutkittaessa huomattiin, ettd vakuutusta kannattaa tarjota
nykyista enemman varsinkin opiskelijoille ja eldkeldisille. Kyseiset asiakasryhmat ovat
otollisimmat ostamaan Happy Care -vakuutuksen, koska heilla oli vahiten syita olla

ottamatta vakuutusta.
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Yrittdjille kannattaa tarjota Happy Care -lisdpalvelua erityisesti silloin, kun laitteen
kaytto vastaa kotitalouskadyttoa ja tuotteessa on muuten yritystakuu. Yritystakuun
kesto on monessa tapauksessa murto-osa kuluttajatakuuseen verrattuna. Happy
Care -lisapalvelu korvaa vauriot myos yrityksen tapauksessa, kunhan tuotteen kaytto-
aste on vastaava kuin kotitaloudella. Vakuutuksen saa useissa tapauksissa jopa rei-

lusti pidemmalle ajalle kuin normaalin takuun.

Rahoituspalvelua tutkittaessa huomattiin, ettd suurin osa vastanneista, jotka eivat ot-
taneet rahoituspalvelua, jattivat sen ottamatta syysta “en koe tarpeeksi hyodyl-
liseksi”. Rahoituspalvelua saadaan silti myydyksi, joten on selvaa, ettda myyjalla on
mahdollisuus perustella rahoituksen merkitys asiakkaalle. Myyjia olisi koulutettava
hyvien myyntiargumenttien laatimisen tarkeydesta ja rahoituksen tarjoamista mah-
dollisuuksista. Vaikka asiakkaalla ei esimerkiksi olisi myyntihetkella tarvittavaa maa-
raa rahaa tuotteeseen ja lisapalveluun, han voisi rahoittaa ostoksen ja lisapalvelun
maksamalla ne rahoitusvaihtoehdolla. Rahoitusvaihtoehto mahdollistaa myds suu-
remmat kaupat ja kokonaisuudet, koska maksu tapahtuu myéhemmin ja mahdolli-

sesti useammassa erassa.

Lisdaksi huomattiin, etta Aktiiviraha-rahoitusta ei voida myontaa tyottomalle, kun taas
Tuohi -rahoituksen myoéntdaminen on mahdollista. Kehitysehdotuksena kannattaisi

tarjota tyottomallekin rahoitusvaihtoehtoa Tuohi-rahoituksen muodossa.

Knowhow-lisdapalvelun myynnissa on paljon kehitettdavaa padasiassa siita syysta, etta
se on uusin myytavista palvelu konsepteista, eikd myyijilla ole viela tarvittavaa tietoa
sen sisallosta ja myyntitekniikoista. Knowhow-lisapalvelun tarjoamisen aste oli alhai-
sin kolmesta myytdvasta lisdpalvelusta. Kouluttamalla henkilokuntaa saadaan tarjoa-
misen kynnysta madallettua ja hyvilla myyntiargumenteilla palvelun ottaneiden maa-
raa kasvatettua. Aiemmin mainittu passiivinen myynti kylteilld, ndytoissa ja televisi-
oissa voisi olla hyva ja tehokas keino kasvattaa asiakkaan tietoutta mahdollisesta lisa-
palvelusta. Se olisi my6s kustannustehokasta, koska naytot ja televisiot ovat kdyn-

nissa joka tapauksessa.
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Palvelun tarjoamisen astetta on mahdollista kasvattaa myos tarjoamalla myyijille bo-
nuksia myynnin maaran suhteessa. Nain myyja hyotyy itse lisdpalveluiden myynnista
rahallisesti ja saa uuden motivaattorin lisdpalveluiden myyntitydhon. Palveluntarjoa-
misen astetta voidaan kasvattaa tarjoamalla lisdpalveluita myds asiakkaille, jotka ha-
kevat vain tilaamansa tuotteen aulan noutotiskiltda. Noutotiskin henkil6kunta koostuu
varastomiehistd, joita olisi hyva kouluttaa myymaan my®ds lisdapalveluita. Ndin tavoi-

tetaan entista suurempi maara asiakkaita, joita ei muutoin tavoiteta lainkaan.

Luotettavuus

Tutkimus onnistui mielestamme hyvin, koska tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja
tutkimuskysymykseen saatiin vastaus kehitysideoiden muodossa. Tutkimuksen relia-
biliteetti voidaan katsoa hyvaksi, koska saimme vastauslomakkeita 158 kappaletta.
Reliabiliteettia vahvistavat myds hyvin laaditut kysymykset kyselylomakkeessa, joihin
vastattiin padsaantoisesti oikein pois lukien kysymys numero kymmenen. Kymme-
nennessa kysymyksessa kysymyksen muotoilun takia moni vastaajista taytti vastauk-
sen teknisesti vaarin, ja huomasimme jalkikateen, etta kysymyksen vastausvaihtoeh-

dot olisi voinut maarittaa toisella tavalla.

Taman tutkimuksen tutkimustuloksissa tulokset ilmoitettiin yhden desimaalin tark-
kuudella, kun yleensa ne ilmoitetaan ilman desimaalia ldhimp&aan kokonaislukuun
pyoristaen. Tahan paadyttiin, koska tutkimustulokset haluttiin pitdd mahdollisimman
tarkkoina. Lisaksi koettiin, ettd osa tutkimuksen tarkkuudesta haviaa, jos luvut pyoris-

tetdan ja desimaali poistetaan. Nama seikat lisddvat tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen validiteetti on hyva ja tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Validiteet-
tia parantavat kyselyn toteuttamisen monipuolisuus, koska kysely suoritettiin yhden
viikon aikana ja koska olimme osan ajasta seuraamassa kyselya ja vastaamassa sen
tayttoon liittyviin kysymyksiin. Muut ajankohdat kyselyn sai tayttaa itsenaisesti, mika

osalla vastaajista madaltaa kyselyynvastaamiskynnysta.
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Dokumentaatio on suoritettu hyvin, mikd on mahdollistanut sujuvan tutkimuksen to-
teuttamisen. Hyva dokumentaatio on myos helpottanut tutkimuksen lapivientia ja tu-
losten tarkistamista, mika lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksessa kaytettiin
triangulaatiota, jonka avulla saatiin monipuolista tietoa lisdpalveluiden myynnista.
Kyselylomakkeella hankitut tiedot vahvistuivat triangulaation avulla, eika ristiriitoja

ilmennyt. Tata voidaan pitda luotettavuuden merkkina

Tutkimuksen luotettavuutta voitaisiin parantaa kerdamalld enemmaén vastauksia, jol-
loin tutkimuksen reliabiliteetti kasvaisi entisestdaan. Myos kyselylomakkeen laajenta-
minen useamman kysymyksen muodossa monipuolistaisi tutkimusta. Kyselyn toteut-
taminen kaksi kertaa saman vuoden aikana parantaisi osaltaan tutkimustulosten
tarkkuutta. Tutkimuksen kyselyn voisi toteuttaa myos useassa eri muodossa, kuten
pelkan paperilomakkeen lisaksi esimerkiksi internetkyselyna sahkodisessa muodossa.
Myds kyselyn toteutuspaikalla voi olla merkitysta vastausten kannalta, ja se voitaisiin

toteuttaa esimerkiksi muualla kuin toimeksiantajan myymalassa.

Tyo6n sujuvuuden kuvaus

Toinen opinnadytetyontekijoistd on tydskennellyt kyseisessa Gigantin myymalassa jo
ennen opinndytetydn valintaa ja huomannut lisdpalveluiden myynnin oleellisuuden
kdytannossa. Opinnaytetydn toimeksiantajaa valittaessa oli luonnollista valita kysei-
nen yritys ja myymala, jolta tutkimusongelma saadaan. Keskustelimme toimeksianta-
jan kanssa myymalaa koskevista aiheista ja muodostimme kaksi aihevaihtoehtoa.

Myymalapaallikko valitsi liiketoiminnan kannalta oleellisemman aihevaihtoehdon.

Koimme tutkimuksen kannalta hyddylliseksi tehda sita kahden tutkijan voimin. Kah-
den tutkijan ansioista aineiston analysointi ja tulosten pohdinta onnistuu monipuoli-
sesti ja kriittisesti, koska aiheita voitiin tarkastella useasta nakdkulmasta helposti ja
monipuolisesti. Kaksi tutkijaa mahdollisti realistisen havainnoinnin kahdesta nakokul-
masta, koska toinen havainnoija toimi tyontekijana ja toinen asiakkaana. Tutkimus
eteni ongelmitta hyvan yhteistyon ansiosta, eika yhteistyo aiheuttanut lainkaan hi-
dasteita. Yhteistyon ansioista saimme myos pidettya kiinni tarkasta aikataulusta il-

man sen suurempia hidastavia tekijoita. Tutkimus eteni loogisessa jarjestyksessa ja
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varmaa tasaista tahtia lapi koko prosessin. Tutkimuksen alkuvaiheessa oli epatietoi-
suutta tutkimuksen prosessin kokonaisuudesta, jota rauhassa hahmottamalla koko-
naisuus alkoi selvitd. Alkuvaiheen rauhassa hahmottaminen oli tarkeda tutkimuksen
sisalléon kannalta, jotta kokonaisuudesta saatiin ehyt ja tarkkaan harkittu. Odotimme
tilasto-ohjelman kayton aiheuttavan hankaluuksia prosessin hidastumisen muodossa,
minka takia varasimme sen kayttdon paljon aikaa. Jalkikdteen huomasimme, etta ti-
lasto-ohjelman kaytto sujuu ongelmitta ja voimme kayttaa osan siihen varatusta

ajasta sisallon tuottamiseen.

Jatkotutkimuksen aiheet

Ensimmaiseksi mahdolliseksi jatkotutkimuksen aiheena voisi olla Miten myyjin oma
toiminta vaikuttaa lisépalvelumyyntiin. Tutkimusta tehtdaessa huomattiin, etta myy-
jien kesken on suuria kdytannon eroja myyntitilanteissa toimimisessa. Myds myyjien
kesken on merkittavia eroja lisdpalvelumyynnin asteessa. Tata tutkimalla voitaisiin

saada arvokasta kdytannon tietoa lisdpalvelumyyntiin liittyen.

Toinen mahdollinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla Myyntitekniikkojen vaikutus lisé-
palvelumyyntiin. Tutkimalla aihetta olisi mahdollista saada lisdpalvelumyynnin keski-
myyntia korkeammalle tasolle, koska asiakastyypeista ja heidan reseptiivisyydestdaan
saataisiin lisda tietoa. Tasta aiheesta olisi konkreettista hyotya paivittdiseen myynti-

tyohon usealla alalla.

Kolmas jatkotutkimuksen aihe voisi olla Liiketilan passiivisen mainonnan merkitys li-
sdpalvelumyyntiin. Tutkimuksessa voisi selvittad, kuinka passiivinen mainonta vaikut-
taa myyntitapahtumaan lisapalveluiden myynnin kannalta. Aihetta tutkimalla saatai-
siin tietoa passiivisen mainonnan rahallisesta kannattavuudesta ja sen tuottamasta

lisdarvosta sijoitetulle padgomalle.
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Liite 1. Kyselylomake

Lisdpalveluiden asiakaskysely

. Sukupuoli:

1. O Mies 2. 0 Nainen

2. lka:

1.0 Alle 18 2.018-34 3, 03565 4, 0VYli&s

3. Eldmantilanne:

1. O Tyossakayva 4, O Tyoton

2. O Opiskelija 5. O Eldkeldinen

3. O Yrittaja 6. O Muu, mika?

4. Ostitteko tuotteen/tuotteita tilld kertaa?

1. O Kylla 2. O Ei

5. Milté osastolta ostitte tuotteen/tuotteet?

1. O Puhelinosasto 3. O Tietokoneosasto
2. O Kodinkoneosasto 4, O TV/Hifi-osasto
6. Kun ostitte tuotteen/tuotteet tarjottiinko teille muuta liséksi?

1.OKylla 2.0E

7
1
2
3

. Otitteko tuotteelle/tuotteille Happy Care-vakuutuksen?
. O Kyll3, otin vakuutuksen
. O Ei tarjottu

. O En ottanut vakuutusta, koska:

\{ (valitse sopivin vaihtoehto )

1
2
3

4
8
1
2

3

. O Liian korkeat kustannukset 5. O Huonot ehdot
. O En koe tarpeeksi hyddylliseksi 6. O En tieda mika se on
. O Muu vakuutus korvaa vahingot

. O Muu syy

. Otitteko tuotteelle/tuotteille aktiiviraha-rahoituksen?
. O Kyll&, otin rahoituksen
. O Ei tarjottu

. O En ottanut rahoitusta

J{» (valitse sopivin vaihtoehto )

1
2
3

4

. O Liian korkeat kustannukset 5. O En halua sitoutua aktiivirahan jaseneksi
. O En koe tarpeeksi hyddylliseksi 6. O En tieda mikad se on
. O Huonot ehdot

. O Muu syy

Jatkuu kdantopuolella »



9. Otitteko tuotteelle/tuotteille Know how-palvelun?
1. O Kylla, otin palvelun

2. O Ei tarjottu

3. O En ottanut palvelua

{ (valitse sopivin vaihtoehto )

1. O Liian korkeat kustannukset 4, O Halusin tuotteen heti mukaan
2. O En koe tarpeeksi hyodylliseksi 5. 0 En tiedd mikd se on

3. O Know how-palvelusta puuttui minulle térked ominaisuus:

10. Oletteko aiemmin ottanut jonkin seuraavista lisdpalveluista?
1. O Happy Care

Olitteko tyytyvdinen palveluun? 1. O Kylla 2. O Ei, Syy
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2. O Aktiiviraha / tuohirahoitus
Olitteko tyytyvdinen palveluun? 1. OKylla 2. O Ei, Syy

3. O Huolenpitopalvelu / Ready to go / Know how
Olitteko tyytyvdinen palveluun? 1. O Kylla 2. O Ei, Syy

11. Jiittekd kaipaamaan jotain muuta lisdpalvelua?

Kiitos osallistumisestanne!

ARVONTALIPUKE

Tdytd alla olevat yhteystiedot ja osallistut 100€ lahjakortin arvontaan

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:




