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yritysliiketoiminnan liittymatarjoamassa tehty uudistus onnistui - myyntihenkilston
nédkokulmasta. Tutkimuksella haluttiin  selvittdd  myyntihenkiloston — kokemukset
muutoksesta sek& miten heiddn mielestddn asiakkaat ovat ottaneet uudistuksen vastaan.
Liséksi tutkittiin, kuinka uuden tarjoaman houkuttelevuus on  muuttunut rakenteen

muuttuessa.

Tutkimuksessa tuodaan esiin tutkimuksen kannalta tarvittavaa kirjallisuutta ja teoriaa, jotka
liittyvat matkapuhelinliittymien tarjoamaan. Kirjallisuuden pohjalta lahdettiin kartoittamaan
myyntihenkildston tilannekuvaa uudesta tarjoamasta. Tutkimusprosessi sisélsi aluksi
haastattelututkimuksen pienemman ydinryhmén kanssa uuden tarjoaman lanseeraushetkella.
Haastattelujen perusteella rakennettiin - myohemmassa vaiheessa toteutettu laaja

kyselytutkimus myyntihenkildstolle.

Tutkimuksesta havaittiin, ettd muutokset tarjoamassa oli otettu vastaan odotetusti. Saatujen
tulosten perusteella voitiin paatella, ettd tarjoamauudistus oli onnistunut ja ymmarretty seka
asiakkaiden, ettd myyntihenkildiden kannalta. Rakenteen muutoksen todettiin myos

vaikuttaneen positiivisesti ja kasvattaneen sen houkuttelevuutta.
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The aim of this study was to find out how the reform of the mobile operator 's corporate
business subscription offer succeeded from the point of view of sales staff. The aim of the
study was to find out the sales staff's experiences of the change and how they think customers
have received the reform. In addition, it was investigated how the attractiveness of the new

offering has changed as the structure has changed.

The study highlights the literature and theory required for the research, which are related to
the provision of subscriptions. Based on the literature, the situation of the sales staff was
clarified. The research process first included an interview study with a smaller core group at
the time of launch of the new offering. Based on the interviews, an extensive survey of sales

staff was conducted at a later stage.

The study found that changes in the offer had been received as expected. Based on the results
obtained, it could be concluded that the offer reform was successful and understood from the
point of view of both customers and sales staff. The change in structure was also found to

have had a positive effect and increased attractiveness.
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1 JOHDANTO

Tassa luvussa kuvataan tyon tausta, tavoitteet ja rajaukset sekd kuvataan tutkimusraportin

rakenne.

1.1 Tyo6n tausta

Tassd ty0ssa tutustutaan mobiilimarkkinaan, erityisesti yritysasiakkaille tarjottaviin
mobiililiittymiin sek& niiden tuotetarjoamaan tehtyyn muutokseen. Tydssa tutkintaan uuden
yrityksille suunnatun mobiililiittymatarjoaman vaikutuksia myynnin ndkokulmasta
tarjoaman rakenteen muuttuessa. Tutkimuksessa selvitetd&dn mielikuvaa uudesta tarjoamasta
ja sen myynnisté sek& miten myyjat ndkevat mobiilituotteiden houkuttelevuuden asiakkaan
kannalta. Diplomity® on osa suurempaa raporttia, jossa selvitetddn kohdeyrityksessé tehdyn
mobiililiittymé&tarjoaman muutoksen merkitystd niin myynnin mielikuvasta aina tuotteen

kannattavuuteen saakka.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Ty06 on ajankohtainen, koska tarjoamamuutos on tehty ja uusi tarjoama on saatavilla ja
myynnissd. Myyntihenkiloston myyntityon liséksi asiakkaat voivat itsendisesti ostaa ja
kytked uusia liittymid itsepalvelukanavista ja siten siirtyd kdyttaméan uusia liittymid. Tyo
on erdanlainen tarkastuspiste, jolla on tarkoitus selvittda tarjoamamuutoksen onnistuminen
janykytilanne. Tutkimuksella halutaan selvittaa ovatko tarjoaman suunnittelun lahtékohtana
olleet suunnitteluperiaatteet, oletukset ja laskemat toteutuneet ja ovatko muutokset olleet
suunnitelmien mukaisia sekd halutun suuntaisia, jotta voidaan tehdd tarvittavia
jatkotoimenpiteitd. Tassa tutkimuksessa ei selvitetd eikd kasitelld liikevaihdon tai
kannattavuuden vaikutuksia muutoksessa, mutta raportteja on kadytetty taustamateriaaleina

tutkimusta laadittaessa.

Paatutkimuskysymys on:
- Miten tarjoamamuutos onnistui  myynnin ja  asiakaskokemuksen
nakokulmasta?
Paatutkimuskysymykseen haetaan vastauksia seuraavien alakysymysten avulla:

- Millainen on myyjien oma kokemus ja mielikuva uudesta tarjoamasta?



- Millainen on myyjien mielikuva siitd, kuinka asiakkaat ovat vastaanottaneet
uuden tarjoaman?
- Kuinka wuuden tarjoaman houkuttelevuus on muuttunut rakenteen

muuttuessa?

1.3 Raportin rakenne

Aluksi raportilla selvitetdan tutkimuksen perusteita, syitd seka tavoitteita. Taman jalkeen
tutustutaan mobiilimarkkinassa ja téssa tutkimuksessa vaikuttaviin teorioihin. Naista
teorioista valittiin k&siteltdvaksi asiakaskokemus, palvelu ja hinnoittelu.

Aluksi kasitellaan asiakaskokemusta ja sen vaikutusta, koska asiakaskokemuksen merkitys
on kasvanut Kkilpailluilla matkapuhelinmarkkinoilla. Asiakaskokemus ohjaa kaikkea
yrityksessa tehtyja toimenpiteité ja tarjoamasuunnittelun motiiveja. Seuraavaksi tutustutaan
palveluun ja tarjoamaan, koska liittymé ja sen lisdpalvelut ovat koko mobiililiiketoiminnan
perusta. Kolmantena teoriaosuutena kaydaan l&pi hinnoittelua ja hinnoittelumalleja, koska

hinnoittelulla on merkittavé rooli tarjoaman onnistumisessa.

Teorioiden jalkeen tutustutaan tarkemmin mobiilimarkkinaan seké kohdeyrityksessa tehtyyn
tutkimuksen kohteena olevaan tarjoamamuutokseen perehtyen tarkemmin muutokseen
johtaneisiin syihin ja valintoihin. Seuraavaksi kasitellaén tutkimusmenetelmien tutustumisen
jalkeen tarjoaman lanseeraushetkelld tehty haastattelututkimus. Ydinryhmén kanssa
toteutetun haastattelututkimuksen havaintojen perusteella selvitettiin muutoshetken tilanne.
Haastattelun tulosten ja havaintojen perusteella rakennettiin mydéhemmin suoritettavan

laajemman kyselytutkimuksen runko kysymyksineen.

Saadut tulokset analysoitiin ja tulokset esiteltiin ja kasiteltiin syvéllisemmin. Tuloksia
verrattiin suunnittelun perusteisiin ja seka tutkimuskysymyksiin. Tulosten pohjalta tehtiin

lopuksi johtopéatoksia ja mietittiin mahdollisia jatkotoimenpiteita.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassd luvussa tutkitaan tarjoaman onnistumisen edellytyksid. Ensin selvitetddn
asiakaskokemuksen merkitystd ja vaikutusta. Seuraavaksi taustoitetaan ja luodaan pohjaa
aiheeseen kuvaamalla palvelu ja tarjoama. Lopuksi tutustutaan hinnoitteluun ja sen

periaatteisiin.

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen termi (customer experience) yleistyi 2000 luvun alussa ja silla
tarkoitetaan ihmisten tekemien yksittéisten tulkintojen summaa. Asiakaskokemus ei ole
Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 11) mukaan rationaalinen paatds vaan kokemus, johon
vaikuttaa vahvasti tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa. Siksi ei olekaan tdysin mahdollista vaikuttaa millaisen asiakaskokemuksen
asiakas muodostaa mutta yritykset voivat silti valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivét

luomaan.

Asiakaskokemus rakentuu kohtaamisissa tapahtuvien mielikuvien ja tunteiden summana.
Kohtaamiset tapahtuvat kosketuspisteissd. Kosketuspistepolku on tapa kuvata ja
havainnollistaa perakkéisida kohtaamisista. Kokemus muodostuu kosketuspisteissé ja
kosketuspistepolut ovat konkreettinen keino hahmottaa yrityksen ja asiakkaan valisia
kohtaamisia ja niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Loytand ja
Kortesuo 2011, s. 113)

Ahvenainen et al. (2017, s. 11) mukaan asiakkaat arvioivat jatkuvasti onnistumisia
kohtaamispisteissd kolmesta eri ulottuvuudesta:

1. Paastiinkd kohtaamispisteessa asetettuun tavoitteeseen?

2. Kuinka helposti tavoitteeseen paastiin?

3. Millaisia tunteita kohtaaminen heratti?



2.1.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa huomioiden kaikki
yrityksen osa-alueet, koska kaikki yrityksen toiminnot linkittyvét asiakkaaseen tavalla tai
toisella. (LOytand ja Kortesuo 2011, s. 14) Asiakaskokemus sotketaan usein
asiakaspalveluun, mutta asiakaspalvelu on vain yksi osa-alue asiakaskokemuksessa ja sen
johtamisessa. Vaikka asiakaspalvelu ja myynti ensisijaisesti kohtaavat asiakkaat yrityksissé,
vaikuttavat muut toiminnot merkittavésti heidan onnistumiseen. Jokaisen tyontekijdn on
tarkedd ymmartédd toimenkuvasta riippumatta asiakaskokemuksen merkitys. Yrityksen
tyontekijoiden palkka tulee asiakkailta ja se maksetaan asiakaskokemuksen perusteella
(Loytané ja Kortesuo 2011, s. 16).

Asiakaskokemuksen tasot jaetaan LOytdnan ja Kortesuon (2011, s. 50) mukaan niiden
johtamisen perusteella (Kuva 1). Asiakaskokemuksen tasoja on kolmeen, satunnainen

kokemus, ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus.

Johdettu kokemus

Ennalta odotettava * Ennalta suunniteltu

kokemus *+ Riippumaton ajasta
Satunnainen ) tai paikasta
* Ennalta suunniteltu
kokemus * Riippumaton ajasta * FErottuva
PP . * Tuottaa arvoa

tai paikasta

Kuva 1. Asiakaskokemuksen tasot (Loytana ja Kortesuo 2011, s. 51)

Satunnainen kokemus vaihtelee ajan ja paikan sekéd henkilén mukaan riippuen milloin, missé
ja keté kohtaamiseen osallistuu. Odotettavissa oleva kokemus on suunniteltutapahtuma, joka
sisdltdd aina tietyt elementit ja johdettu kokemus on suunniteltu, ajasta ja paikasta
rilppumaton, mutta erottuva ja asiakkaalle arvoa tuottava tapahtuma. (Loytana ja Kortesuo
2011, s. 51)
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Asiakkaan odotusten ylittaminen

Odotusten ylittdminen on keskeinen osa asiakaskokemuksen johtamista. Peruspalvelulla ei
endd luoda kilpailuetua tai erottauduta, asiakkaan odotukset tulee ylittad. LOytédnad ja
Kortesuo (2011, s. 59) jakavat odotukset ylittdvdn kokemuksen kolmeen osaan,

ydinkokemuksiin, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin.

Ydinkokemus on kaiken perusta ja se on yrityksen perustehtavdn toteuttaminen.
Yksinkertaisimmillaan se on se hy6ty ja siitd muodostuva arvo, jonka takia asiakas ostaa
tuotteen tai palvelun. Ennen kuin ydinkokemus on kunnossa, yritys ei pysty tuottamaan

odotukset ylittavia kokemuksia. (LOytana ja Kortesuo 2011, s. 61)

Laajennettu kokemus on seuraava askel kohti odotukset ylittdvdad kokemusta. Silla
tarkoitetaan sitd, ettd yritys laajentaa luomaansa kokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle
tuottaen lisdd arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus koostuu edistdmisestd ja
mahdollistamisesta. Edistdmisella tarkoitetaan sitd ettd ydinkokemukseen tuodaan
elementtejd, jotka suoraan edistdvat kokemuksen laajentumista ydinkokemuksen
ulkopuolelle. Mahdollistamisella taas tarkoitetaan sitd ettd kokemusten luomiseen tuodaan

elementtejd, jotka valillisesti laajentavat ydinkokemusta. (LOyténa ja Kortesuo 2011, s. 64)

Odotukset ylittdva kokemus syntyy ydinkokemuksen laajentumisen jalkeen kun siihen on
lisatty odotukset ylittdvid elementtejd. Elementteja ovat Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 64)
mukaan seuraavat:
- Henkilokohtainen elementti tarkoittaa ettd yritykset kohtelevat asiakkaita
henkildina/yksilding, ei suurena joukkona tai asiakassegmenttin.
- Yksilollisyyden mahdollistavan elementin avulla yritys luo kokemuksia, joilla asiakas
voi ilmaista omaa persoonaansa ja yksilollisyyttaan.
- Olennainen elementti tarkoittaa ettd kokemus on asiakkaalle olennainen ja vastaa
suoraan ydintarpeisiin.
- Raataloidylla elementilla kokemukset raataloidaan asiakkaalle ja asiakkaan

tilanteisiin sopiviksi.
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- Oikea-aikainen tai aikakriittisyys on kokemusten luomisen elementti, mutta se on
myas itse tuote, jonka tulee olla tarjolla oikeaan aikaan.

- Jaettava on elementti, jonka merkitys on muuttunut valtavasti viime aikoina.
Asiakkaat jakavat kokemuksia sosiaalisen median avulla nopeasti ja laajalle joukolle.

- Kestava on olennainen osa kokemusten luomisessa. Mita kestdvampi kokemus, sita
suurempi on odotusten ylittdminen.

- Selked kokemus voi olla jo itsessadn positiivinen kokemus ja siksi se kannattaa luoda
selkokielelld. Asiakakalle voi syntyd negatiivisia tunnekokemuksia, mikéali kieli on
epéselvaa.

- Arvokas ennen kauppaa tarkoittaa etta yritysten on tuotettava asiakkaalle arvoa jo
ennen kauppaa itse kaupan ollessa vain suoritus tuosta arvosta.

- Arvokas kaupan jalkeen tarkoittaa ettd kaupanteko ei ole koskaan kun luodaan
asiakaskokemusta. Lisdamalla asiakkaille arvoa kaupan jélkeen, lisatdan yrityksen
tuottoja.

- Selkeasti ja nakyvasti arvokas on elementti, jolla tarkoitetaan ettd asiakkaalle tulee
selkedsti viestid kokemuksensa arvon.

- Tunteisiin vetoavat keinot voivat olla pitkdlle mietittyjd ja monimutkaisia tai
hyvinkin yksinkertaisia. Kokemukset kannattaa kuitenkin aina suunnitella niin etta
ne vetoavat tunteisiin.

- Yllattava on asia, jota usein korostetaan asiakaskokemusten luonnissa. Yllattavyys
on tarkedd, mutta sitd ei kuitenkaan saa liikaa korostaa.

- Tuottava elementtind on sitd ettd jokainen asiakkaalle luotu kokemus pitaa olla

yritykselle tuottava.

2.1.2 Kokemusten segmentointi
On erilaisia asiakkaita, eldamantilanteita, motiiveja ja tarpeita erilaisille kokemuksille.
Asiakaskokemuksen kannalta ovat keskeisia ne keinot, joilla luodaan erilaistettuja
kokemuksia. Segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely keskenddn samankaltaisiin, mutta
toisistaan selvasti erottuviin ryhmiin on avain kokemusten luomisessa. Jotta segmentoinnista
on yritykselle hyotyd, on sen oltava niin yksinkertaista, ettd kaikki tyontekijat sen

ymmartavét ja osaavat siitd kertoa. (LOytand ja Kortesuo 2011, s. 129)
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Asiakaskohtaiseen kannattavuuteen perustuvat mallit ovat erittain hyodyllisia ja siksi
kokemuksia luotaessa on myds huomioitava erilaisten asiakkaiden erilainen kannattavuus.
Asiakkaat voidaan jakaa Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 131) mukaan neljaan segmenttiin
kannattavuuden mukaan (Kuva 2):

- Tuloksen tuojat ovat aktiivisia ja kannattavia

- Vaarinymmérretyt ovat passiivisia ja kannattavia

- Kadotetut ovat passiivisia ja ei-kannattavia

- Kandinaatit ovat aktiivisia ja ei-kannattavia

Suuri
Vaarinymmarretyt Tuloksentuojat
Tuotto
yritykselle
Kadotetut Kandidaatit
Pieni Asiakkaan vaatima huomio Suuri

Kuva 2. Asiakaskokemusten segmentointi kannattavuuden mukaan (Loytanéd ja Kortesuo
2011, s. 131)

Seuraava askel on luoda prosessi, jolla asiakkaansegmentti tunnistetaan ja jolla
asiakaskokemus voidaan luoda kunkin segmentin mukaiseksi. Eri toimintoihin tuleekin
miettid erilaiset toimintatavat segmenttien tavoitteiden mukaisesti. (Loytand ja Kortesuo
2011, s. 131)

2.1.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen
Kokonaisvaltaisen  asiakaskokemuksen  mittaamisjarjestelman  rakentaminen  on
Korkiakosken ja Gerdt (2016, s. 161) mukaan tarke&a, jotta yritys voi systemaattisesti ja
luotettavasti kehittdd todellista asiakaskokemusta myds liiketaloudellisesti oikeaan

suuntaan. Asiakaskokemuksen paatavoite on yrityksen tuottojen lisdédminen ja mittareita on
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lukuisia liittyen esimerkiksi myynnin tehokkuuteen, kasvuun, l&pimenoaikoihin ja

asiakasuskollisuuteen (LOytana ja Kortesuo 2011, s. 204).

Asiakaskokemuksen mittaamisessa Korkiakosken ja Gerdt (2016, s. 161) mukaan yrityksen
on varmistettava nelja peruselementtia: keneltd kysytaan, milloin kysytdan, mita kysytéan ja
missd kanavassa. Keratyn tiedon hyodyntdminen asiakaskokemuksen parantamisessa
tapahtuu parhaiten ennakoiva analytiikan avulla. Ahvenainen et al. (2017, s. 128) mukaan
kaikki se tieto ja data mitd ker&téan, tulisi ristiin linkittd& muihin keréttyihin tietoihin. Moni
yritys on edelleen tilassa, jossa asiakasdataa kerdtddn ja varastoidaan, mutta sitd ei kéayteta
tai sille ei ole keksitty kdytt6d. Usein on myds niin, ettd tyontekijoiden kéayttamissa
jarjestelmissa téta tietoa ei ole mahdollista ndyttéa tai tallentaa.

Sosiaalinen media on tuonut uuden ulottuvuuden asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Tyokalujen avulla senkin seuranta on tehokasta ja analysoimalla voidaan |6ytaa
konkreettisia kehityskohteita. Yrityksissa on paljon omaa tietoa asiakaskokemuksesta, mutta
silti paatoksia tehdadn usein pelkastadn asiakastutkimuksen perusteella. (Loytdna ja
Kortesuo 2011, s. 191)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on kaksi nakokulmaa, asiakkaiden kokemuksiin liittyvat
mittaamiset sekd asiakaskokemusten johtamisen vaikutusten mittaaminen. Keinot
asiakaskokemusten mittaamiseen jaetaan aktiivisiin ja passiivisiin sen perusteella,
saadaanko tieto kysymalla tai tutkimalla vai antaako asiakas palautteen omasta aloitteestaan

eli spontaanisti. (LOytana ja Kortesuo 2011, s. 187)

Asiakastyytyvéisyystutkimukset ovat varmasti yleisin keino tutkia asiakastyytyvaisyytta,
mutta asiakaskokemuksen johtamisen kannalta nailla ei paljoa saavuteta. Ongelmana on
niiden liian laaja kenttd, kysymysten asettelu, ihmisten tarinointi seka tulosten analysoinnin

haasteet, joiden tutkimuksella ei ole todellista arvoa.

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 199) mukaan kaikessa kokemusten ja palautteen

mittaamisessa on olennaista jatkuvuus ja systemaattisuus ja siksi palautetta tulee saada
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jatkuvasti kosketuspisteissd. Jokaisessa kosketuspisteessa kerdtdén palautetta onnistumisista
ja kehityskohteista. Jatkuvan systemaattisen palautteen kerddmisen suurin hyoty on
reaaliaikaisuus sekd dialogin yllapito asiakkaaseen. Liséksi kerddmalld systemaattisesti
tietoa tavoitteissa onnistumisesta ja odotuksista, pystytddn muutostarpeisiin reagoida

riittdvan nopeasti ja ennakoiden. (LOytana ja Kortesuo 2011, s. 200)

Asiakaskokemuksien mittaamiseen on monia eri tapoja. Pelkan asiakastyytyvaisyyskyselyn
sijaan yrityksella tulisi olla asiakaskuunteluohjelma. Asiakaskuunteluohjelmalla (\Voice of
Customer, VoC) tarkoitetaan Loytanén ja Kortesuon (2011, s. 195) mukaan asiakkaan
odotusten, tarpeiden ja toiveiden systemaattista huomioimista liiketoiminnassa seka sen
kehityksessd. Néaissd kaytetddn samoja tiedonkeruun tapoja kuin asiakaskokemuksen

mittaamisessa.

Mystery shopping on tapa kerata asiakaskokemusta. Tutkimuksessa tutkija asioi normaalin
asiakkaan tavoin jossain kosketuspisteessd ja havainnoi toimintaa. Asiakaskokemuksen
nédkokulmasta mystery shopping onkin valine 16ytda prosessien ja toimintatapojen

heikkouden ja vahvuudet ja varmistaa toimitaanko niissa sovitusti.

Net Promoter Score (NPS) on erds suosituimmista ja parhaista mittareista mitata
asiakaskokemusta. Se on suositteluhalukkuuden mittari, joka kertoo kuinka suuri prosentti
asiakkaista on valmis suosittelemaan yritystad tuttavilleen, ystévilleen ja kollegoilleen
(Ahvenainen et al. 2017, s. 24). Suositteluhalukkuus annetaan asteikolla 0-10, jossa nolla on
heikoin ja kymmenen paras. Mallissa nollasta kuuteen vastauksen antaneet ovat
arvostelijoita (detractors) eli tyytymattomia asiakkaita, antaen negatiivisia suosituksia.
Vastauksen seitseman ja kahdeksan antaneet asiakkaat ovat neutraaleja (passives) eli
tyytyvaisia mutta eivat sitoutuneita. Asiakkaat, jotka ovat vastanneet yhdeksédn tai
kymmenen lasketaan positiivisiksi suosittelijoiksi, he ovat suosittelijoita (promoter). Naméa
lojaalit asiakkaat suosittelevat yrityksen tuotteita omalle verkostolle. (Ahvenainen et al.
2017, s. 24)
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Loytdnan ja Kortesuon (2011, s. 202-203) mukaan Net Promoter Score -mallin suurin hyoty
on sen yksinkertaisuus. Ymmarrettdvadn monivalintakysymykseen on helppo ja nopea
vastata, koska asteikko on yksiselitteinen. Mallista on useita eri versioita, mutta niille

kaikille on yhteistd se etté tulostenvertailu on helppoa jopa yli toimialojen.

Asiakaskokemus on mukaan ennen kaikkea tunnetta ja tunne konkretisoituu tarinoihin.
Asiakkaiden jakamia tarinoita tulisi hyddyntdd mahdollisimman paljon, ja tdman pitéisi
korostua sitd enemman, mitd ylempéna organisaatiossa ollaan. Johdossa halutaan numeroita,
mutta numeroiden tueksi tulisi tarjota my0ds tarinoita numeroiden takana. Avointen
palautteiden jakaminen organisaatiossa onkin erittain tarkeda. (Korkiakoski ja Gerdt 2016,
s. 183)

Tasta johtuen asiakaspalautteen kerdys- tai mittaustavasta riippumatta asiakkaalla on usein
mahdollista antaa lisdpalautetta esimerkiksi kyselyn yhteydessa olevalla vapaa kommentti -
osiolla. Td&mé& vapaa palaute seké asiakkaan itse omatoimisesti antama palaute on usein vain
yksi 0sa, jonka perusteella ei vield kannata tehda pitkalle vietyja johtopaatoksia. Palautteen
erikoispiirre on, ettd aaripaat korostuvat ja siksi on tarkeda tunnistaa palautteiden olennaiset
osat. (LOyténa ja Kortesuo 2011, s. 187)

2.1.4 Asiakaskokemuksen johtaminen
Asiakaskokemuksen johtaminen, englanninkielinen lyhenne CEM (Customer Experience
Management) on uusin suuntaus markkinoinnin ja myynnin alueella. Asiakaskokemuksen
merKitys nousee aloilla, joilla on paljon kilpailua ja joilla on vaikea erottautua tuotteiden ja
palveluiden avulla. Teknisesti kehittyneessd ja monimutkaisessa ympéristossa
asiakaskokemuksesta on nopeasti tullut organisaatioiden keskeisin Kilpailutekija. (Juuti
2015, s. 40)

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 12) méarittelee asiakaskokemuksen johtamisen olevan
asiakassuhteiden johtamisen, CRM (Customer Relationship Management) seuraaja, mutta
silla on aiempaa laajempi ndkdkulma asiakkaan ja yrityksen vélisiin suhteisiin. CEM onkin

termi, jonka kaikki haluaisivat omistaa. Niin koulutusfirmat kuin konsulttitoimistotkin,
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jokainen naista esittaytyy asian ammattilaisena ilmoittavansa olevan juuri se oikea kumppani
johtamaan sitd. Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen
tuottaman arvon luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Tuotto on suoraan
verrannollinen asiakkaille tuotettuun arvoon. Tavoitteena onkin luoda merkityksellisid
kokemuksia, jotka lisd&vat asiakkaille tuotettua arvoa ja siten yrityksen tuottoja. (LOyt&ana
ja Kortesuo 2011, s. 13)

Yrityksissa puhutaan usein asiakaskeskeisyydesta ja sen tarkeydestd, mutta tdmé ei aina nay
konkreettisina tekoina. Tdmé on johtoportaan asenneongelma, jonka muuttaminen vaatii
paljon perusteluja. Johdon on ymmarrettava, ettd asiakaskokemuksen johtamista ei voi
ulkoistaa, mutta sen johtaminen voidaan keskittda ja hankkia apuja yrityksen ulkopuolelta.

Numeroilla perusteleminen johdolle on selkedd ja konkreettista. Asiakaskokemuksen
johtamisen hyddyt kannattaa siksi esittdd my0s numeroina, sdastoiné ja tuottoina. Selkeité
numeroita asiakaskokemuksen johtamisessa ovat yhden asiakaspalvelupuhelun hinta,
reklamaation kasittelykustannukset seka asiakasvaihtuvuus. (LOytana ja Kortesuo 2011, s.
156-158)

Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen strategiaan ja se on jatkuva toimenpide,
joka vaatii johtamista ja yllapitoa. Jokaisen yrityksen tuleekin 16ytdd oma johtamistapansa
asiakaskokemuksessa. Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan Loytana ja Kortesuo
(2011, s. 161-166) mukaan erottaa seuraavat kuusi osa-aluetta (Kuva 3): maarittele, kehita,

organisoi, toteuta, mittaa ja uudelleenmaarittele.
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Uudelleenmadrittele tavoitteita jatkuvasti
uudelleen

Mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat
tavoitteita seka millaisia vaikutuksia kokemuksilla
on lojaliteettiin

Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen
mukaisia asiakakokemuksia

Organisoi henkildstd toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa
ja luomaan kokemuksia

Kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

Madrittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

Kuva 3. Johtamisen portaat (LOytana ja Kortesuo 2011, s. 167)

Kaikki johtaminen tulee LOytédndn ja Kortesuon (2011, s. 179) mukaan vastuuttaa ja
yrityksessd tulee olla jokin, joka vastaa asiakaskokemuksen johtamisesta. Positiivisten
kokemusten luominen vaatii johtajuutta ja johtamisella on suuri vaikutus lopputuloksiin.
Paasuuntaus on ollut keskitetty asiakaskokemusten johtamien organisaation l&pi, jossa
vastaava johtaja raportoi suoraan ylimpéaén johtoon. Keskitetyssa johtamisessa Loytanén ja
Kortesuon (2011, s. 180) mukaan on huomioitava ylimmén johdon sitoutumine ja tuki. On
my6s varmistettava ettd organisaatiolla on selked yhteinen ndkemys yrityksen
perustehtdvastd, sekd millaisia kokemuksia yritys haluaa asiakkailleen luoda. Liséksi
kaikilla toiminnoilla tulee olla asiakaskokemukseen liittyvat KPI mittarit ja niitd tulee
seurata. Ylimman johdon tuleekin varmistaa pitkdjanteisen kehitystyon jatkuminen

riippumatta lyhyen aikavalin tuloksista.

Lopuksi Loytana ja Kortesuo (2011, s. 161) toteaa, ettd asiakaskokemuksen johtaminen on
tehokkain keino nousta markkinajohtajaksi ja edellakévijaksi. Vastaavasti helpoin tapa pilata

bisnes on jattaa se samaksi ja olla huomioimatta asiakkaiden odotuksia.
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2.2 Palvelu

Kirjallisuudesta néhdaan, ettd tuotteelle ja palvelulle on hyvin monia mééritelmia.
Perinteisesti tuotteella on tarkoitettu vain tuotteita tai palveluita, mutta yritykset tarjoavat
my6s muunlaisia tuotteita asiakkailleen. Tuotteen Kotler (1990, s. 5) méérittelee siten, ettd
tuote kattaa laajasti kaiken, jota voidaan tarjota niin, ettd se tyydyttad tarvetta tai mielihalua.
Vastaavasti palvelu on Kotlerin (1990 s. 427) mukaan teko tai tuotos, jonka toinen osapuoli
voi tarjota toiselle niin, ettd tarjous ei ole ké&sin kosketeltava tavara eikd tuotoksen

omistusoikeus siirry.

Gronroos (1998, s. 52) puolestaan méaérittelee palvelun siten, ettd palvelu on ainakin jossain
maéarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma yleensa ratkaistaan siten,
ettd asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palveluiden

tarjoajan jarjestelméat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.

2.2.1 Palveluiden luokittelu ja ryhmittely
Palveluja néin laaja-alaisesti méaaritellessa saattaa tuntua vaikealta 10ytaa yhteisia nimittajia.
Tekemalla liséluokitteluja, yhteisia tekijoita kuitenkin 16ytad. Jaakkola et al. (2009, s. 13)
mukaan palvelun tarkka méaérittely auttaa myos ostajaa esittelemdan ja perustelemaan
hankintaa omassa organisaatiossaan. Palvelut voidaan jakaa ihmisiin (people-based)
perustuviin ja laitteistoon (equipment based) perustuviin. Palvelut eroavat myds sen mukaan,
tyydyttavétkd ne henkilokohtaisia (personal needs) vai liiketoiminnallisia (business needs)
tarpeita. Palveluyrityksille on tyypillista ettd markkinointi eriytetddn kahdelle
kohderyhmélle. Palveluja voidaan luokitella lisda ja lajitella tarkemminkin, jolloin

huomataan, ettéd palveluja voidaan ryhmitella. (Kotler 1990 s. 428)

Sipilan (2003 s. 19) mukaan palvelut ja tuotteet lahenevat toisiaan, koska tavarakin on vain
osa asiakkaalle tehtya palvelutarjousta ja palvelukin pystytddn tuotteistamaan ja
konkretisoimaan. Palveluissa kuitenkin on omat erikoispiirteensa:

1. Palvelut ovat aineettomia

2. Palveluiden vertaaminen on vaikeampaa kuin tavaroiden
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3. Palvelu syntyy useimmiten palvelutuottajan ja palvelun suorittajan yhteistuloksena,
joten laatuerot voivat olla suuret

4. Palvelun aineettomuus ja laatuerot aiheuttavat imago haasteita

Tuotteen ja palvelun kerroksellisuus

Tuote ja palvelu ymmarretddn Bergstromin ja Leppésen (2011) mukaan kerroksellisena
kokonaisuutena, jossa kaiken perustana on ydintuote, jota muut osat tdydentdvat. Kuvasta 4
néhdaan, ettd kerroksia ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote,
jotka painottuvat erityyppisilla tuotteilla eri tavoin. Vastaavasti palvelujen kohdalla kuvassa
4 Kkerrokset on nimetty ydinpalveluksi, lisa- ja tukipalveluiksi. Tukipalvelulla tuotetaan

Kilpailuetua kun taas lisapalvelu on usein vélttdmaton osa palvelua.

Jaakkola et al. (2009, s.11) kuvailee ydinpalvelun olevan palvelun oleellisin ominaisuus ja
syy, miksi asiakas haluaa ostaa sen. Tukipalvelut ovat ydinpalvelun kaytettavyydelle
valttamattomia oheispalveluja. Lisdpalvelut ovat rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai
myytévia etuja, jotka antavat asiakkaalle enemman valinnanmahdollisuuksia. Zhang et al.
(2016) viela jatkaa etta ydintuotteella on erillinen arvo yksindankin ja sitd voidaan kayttaa

erikseen, mutta lisdarvopalvelulla ei ole arvoa ilman ydintuotetta.

Mielikuvatuote Rikdpalvelut
Kanta-asiakas- Help Desk
Asennus VIP-etu edut . 24h
Avustavat osat Lisapalvelut
Palvelun
Muotoilu Merkki saavutet- Palvelun
Myynti- Palvelun tavuus kayton Palvelu-
paikka Ydintuote raatalointi Ydinpalvelu sujuvuus brandi
Laatu Pakkaus Maksu- Toimin-
% llinen laatu Palveluun liittyvat
Ominaisuudet ehdot = alveluun lifttyva
Tavanomai- tavarat ja materiaalit
B sesta poik- Myyntipaikka/
Myynnin jalkeinen palvelu keava palvelu myyntikanava

Kirjallinen viestinta

Kuva 4. Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom ja Leppanen 2011)

Tuote kaikkine kerroksineen muodostaa kokonaisuuden, joka vaikuttaa tuotekuvaan eli
asiakkaan potentiaaliseen mielikuvaan tuotteesta, jota ostajat arvioivat ostopaatostéd
tehdessdan (Bergstrom ja Leppénen 2011). Lisépalvelut voivat olla keino erottautua

Kilpailijoista, jos asiakkaat pitdvat usean palveluntarjoajan ydinpalvelua samankaltaisena.
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Lisapalvelut nostavat usein palvelun laatumielikuvaa asiakkaiden silmissé. Ydinpalvelun
ohessa tarjottavien lisdpalvelujen ei valttdmaétta tarvitse tuottaa katetta, jos niiden avulla
saadaan lisattya asiakasvirtaa. Lis&palvelujen vaikutusta kokonaisuuteen kannattaa siis
arvioida tarpeeksi laajasti. (Jaakkola et al. 2009, s. 12)

Tarjoama

Tarjoama ymmarretaén kirjallisuudessa laajasti. Sill tarkoitetaan eri tuotteiden yhdistelméaa,
jota yritys tarjoaa markkinoille. Sill4 tarkoitetaan myds yksittaisen tuotteen kokonaisuutta,
jolla ostajan tarpeet tyydytetddn. Yritysten tarjoamaan liittyvien péatdsten tavoitteena on
saada toimiva ja jarkeva kokonaisuus ja samalla tehd&an linjaukset hintaa, jakelutietd ja
viestintatapoja varten. (Bergstrom ja Leppéanen 2011)

Tarjoama muodostuu yrityksen péaatoksista tuote-, valikoima- ja lajitelman suhteen (Kuva
5). Naiden paatosten perusteella valikoituu kokonaisuus, jota yritys markkinoi ja myy
asiakkailleen. Tarjoaman on oltava onnistunut, jotta yritys onnistuisi kehittdmaan ja

yllapitaméaén pitkaikaisia asiakassuhteita. (Bergstrom ja Leppénen 2011)

e > B | o Ly b
kohderyhmat politiikka valikoima Wi

Kuva 5. Tarjoaman muodostuminen (Bergstrom ja Leppanen 2011)

2.2.2 Elinkaari
Kaikilla tuotteilla ja palveluilla on elinkaari, jolla tarkoitetaan tuotteen olemassaolon aikaa.
Tuotteen elinkaari on tuotteen markkinoilla oloajan pituus. Se on tuotteen myyntihistorian
graafinen kuvaus (Lahtinen et al. 1996, s. 140).

Tuotteiden elinkaari jaetaan vaiheisiin, samaan tapaan kuin ihmisen elinkaari. Tuotteen

elinkaaren vaiheet poikkeavat huomattavasti toisistaan. Kunkin vaiheen tunnistaminen on
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tarkedd, koska elinkaaren eri vaiheissa on kaytettavé eri toimenpiteitd tuotteen toivotun
myynnin saavuttamiseksi. (Lahtinen et al. 1996, s. 140)

Tuotteiden elinkaaren muoto méardytyy tuotteen mukaan, eri tuotteilla on eri muotoisia ja
pituuksisia elinkaaria. Elinkaari on muodoltaan usein S-kéyra. Té&lla viitataan siihen ettd
tuotteen elinkaaren alussa myynti kasvaa hitaasti mutta kiihtyen. Saavuttaessaan
kyllastymisvaiheen, myynti on huipussaan, jonka jalkeen myyntimaarat putoavat loppua
kohden kiihdyttavasti lopetukseen saakka. (Lahtinen et al. 1996, s. 140)

Lahtinen et al. (1996, s. 141) mukaan yleisin kéytossé oleva elinkaaren malli on kuvan 6
mukainen viisiportainen malli:

1. Tuotteen esittely- eli lanseerausvaihe

2. Myynnin kasvuvaihe eli ekspansiovaihe

3. Myynnin kypsyysvaihe eli maturaatiovaihe

4. Markkinoiden kyllastymisvaihe eli saturaatiovaihe

5

Myynnin loppumisvaihe

A
Myynti €

Myyntituotot
i

|
! |
| |
! |
! ! |
| N\, Voitto i
| ! 1 : .
| T 1 ] i
| | | | Aika
| 1 | !
| | | |

| | | !
Tuote- Esittely- i Kasvu- | Kypsyys- iKyHéstys— i Loppu-

kehitysvaihe | vaihe | vaihe 3 vaihe | misvaihe | vaihe
| | I !

Kuva 6. Tuotteen S-muotoinen elinkaari (Lahtinen et al. 1996, mukaillen)

Tuotteen ensimmadisestd vaiheesta kédytetddn nimed esittely tai lanseerausvaihe. Tuote
tuodaan silloin markkinoille ja tarkoitus on tehdd se tunnetuksi asiakaskuntaan.
Esittelyvaiheen asiakkaat ovat innovaattoreita ja markkinoinnin painopiste on markkinoiden
avaamisessa. Myynti esittelyvaiheessa on véhdistd ja toiminta tappiolla. (Lahtinen et al.
1996, s. 144)
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Myynnin kannalta lanseerausvaiheen térkein tavoite on tehd& tuote tunnetuksi. Ongelmia
tuotteen yleistymisessd ovat virheet tuotteessa, toimituksen viivastymiset, korkeat
alkuhinnat sekd asiakkaiden haluttomuus muuttaa vakiintuneita toimintamalleja. Mité
enemman tuote vaatii kayttajaltd omaksumista ja oppimista, sitd pidempi ja perusteellisempi
on esittelyvaihe. Vastaavasti helpommin omaksuttavilla ja opittavilla tuotteilla esittelyvaihe
on lyhyt. (Lahtinen et al. 1996, s. 144)

Toisesta vaiheesta kaytetddn nimed myynnin kasvuvaihe eli ekspansiovaihe. Onnistuneen
lanseerauksen jalkeen tuotteen myynti kasvaa nopeasti, jolloin katsotaan ettd tuote on
siirtynyt seuraavaan vaiheeseen. Kasvuvaiheessa myynti on hyvin tuottavaa, koska

uutuusarvon vuoksi myynti on suurta, vaikka hinta on korkea. (Lahtinen et al. 1996, s. 144)

Kasvuvaiheen markkinointistrategian tavoite on vallata markkinat sekd luoda bréandié.
Kasvuvaiheessa tuotteen laadun on oltava jo kunnossa, jotta kokeilijoista tulisi kanta-
asiakkaita. Yleensa téssd vaiheessa kilpailijoilla on jo omat vastaavat tuotteensa
markkinoilla, joka saa aikaan hintakilpailua laskien tuotteen kannattavuutta. Lahtinen et al.
(1996, s. 144) mukaan tassé vaiheessa tulisi jo lanseerata uusi tuote, jotta varmistetaan
yrityksen tasainen kannattavuus. Kasvuvaiheessa yritys joutuu valitsemaan strategiakseen
joko suuremman markkinaosuuden tai paremman kannattavuuden, koska molempien
saavuttaminen yhté aikaa on melko vaikeaa. Markkinaosuuden kasvatus lisad kustannuksia.
(Lahtinen et al. 1996, s. 145)

Elinkaaren kypsyysvaiheeseen saavutaan myynnin kasvun hidastuessa. Kilpailun
Kiristymisen takia tuotteen kannattavuus laskee, vaikka myynti vield kasvaa. YKksi yleisimpia
toimenpiteitd kypsyysvaiheessa on hinnan laskeminen. Myynnin kasvun myo6ta tuotteen
valmistamisen yksikkdkustannukset alenevat, joka mahdollistaa hintojen laskun. Toinen
toimenpide vahvistamaan myyntid on tuotteen erilaistaminen, joko tekemalla siité riisuttu
versio tai liittdmalla siihen liitdnnéisia palveluja tai ominaisuuksia. Erilaistamisen
vaihtoehtona on myds tuotteen standardoiminen niin, ettd se omaksutaan pidemmaksi aikaa.
Standardoinnissa pienillé ja vahaisilla parannuksilla seka ajoittaisella mainonnalla pyritéén

nostamaan tuotteen myyntid vakiintuneesta tasosta. Kypsyysvaiheen strategiana on
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markkinaosuuden puolustaminen sek& merkkiuskollisuuden varmistaminen. (Lahtinen et al.
1996, s. 145)

Kyllastymisvaiheessa l&dhes kaikilla tavoitellussa kohderyhmassa on tuote ja sen myynti
lahtee laskuun. Té&ssd vaiheessa yrityksen on harkittava joko tuotteesta luopumista
kannattavuuden heikennyttya tai tuotteen erilaistamista uusien ostajien houkuttelemiseksi.
Kyllastymisvaiheessa markkinoinnin péapainona on merkkiuskollisuuden luominen ja
siirrytddn markkinaosuuden puolustamiseen. Hinnoittelun kannalta tuotteen hinta on
alimmillaan ja alennuksia sekd kampanjoita on kaynnissd. Tuotteen lopetuspaétds tulee

tehda viimeistaan kyllastymisvaiheessa. (Lahtinen et al. 1996, s. 145)

Elinkaaren loppuvaiheessa tuote on vanhentunut ja sen kannattavuus on heikko. Tallin
tuote otetaan pois markkinoilta. Markkinoilta poisto pitad tehdd mieluummin liian aikaisin
kuin lilan myohaan, koska elinkaaren lopussa oleva tuote aiheuttaa yleensd enemman
kustannuksia kuin tuottoja. Jotkut tuotteet ovat onnistuneet olemaan markkinoilla vuosia
ilman, ettd ne ovat ostajien mielestd vanhentuneet ja siten péétyneet elinkaaren

loppuvaiheeseen. (Lahtinen et al. 1996, s. 146)

2.2.3 Palvelun tuotteistaminen
Tuotteistamiselle ei ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa. Tuotteistamiseen
liittyvista toimista puhutaan palvelujen konseptointina tai systematisointina. Joskus
tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun standardoimista tuotteen kaltaiseksi, tdysin
vakioiduksi hyodykkeeksi (Jaakkola et al. 2009, s. 1). Jokainen tuotteistamisprosessi on
erilainen riippuen yrityksen omista tavoitteista ja strategiasta, eikd sen kéytdnnon
toteuttamiseen ole vain yhtd oikeaa tapaa tai kaavaa. Sipila (2003, s. 12) tdydentéa, etta
palvelutuote on tuotteistettu, kun sen kaytto- tai omistusoikeus voidaan haluttaessa myyda

edelleen.

Palvelun paketointi
Paketointi on markkinointimenetelm4, jolla tuotteita ja palveluita myydaan yhdessé yhtené

tuotteena erikoishintaan ja menetelména yleinen levitettdessé uusia tai vajaakaytossa olevia
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tuotteita ja palveluja (Matyas ja Kamargianni 2018). Paketoinnin etuja on (Jaakkola et al.
2009, s. 13) mukaan se, ettd suurien kokonaisuuksien myyminen helpottuu, kun asiakas
nékee, mistd osista palvelu koostuu, ja han saa mahdollisesti itse valita palvelun lisdosat.
Paketoinnin ansiosta palvelun hinnoittelu muuttuu selke&mmaksi, kun palvelun liséosat
voidaan hinnoitella erikseen. Hinnasta tinkivdn asiakkaan voi ohjata riisumaan
lisdpalvelujen maarda. Talloin myydaan vahemman eikd halvemmalla, joten katteesta ei
tarvitse tinkid. Palvelupaketin kuvaaminen voi helpottaa etenkin aineettomien ja abstraktien
palvelujen markkinointia ja myyntid. Kun asiakkaalla on palvelun siséllosta selked kasitys,
palvelun ostamiseen liittyva riski tuntuu pienemmélta. (Jaakkola et al. 2009, s. 13)

Palvelun vakioiminen

Vakioimisella tarkoitetaan palvelun tai palveluprosessin osien kehittdmistd monistettavaksi
tai toistettavaksi jonkin jarjestelméllisen menetelmén tai teknologian avulla (Jaakkola et al.
2009, s. 19). Vakioituja osia voidaan toistaa usealle asiakkaalle samalla tavalla, jolloin
palvelutuotannosta tulee tehokkaampaa, kannattavampaa ja tasalaatuisempaa. Bergstrémin
ja Leppésen (2011) mukaan menestyvat yritykset osaavat rakentaa tarjoaman sellaiseksi

kokonaisuudeksi, etté se vastaa asiakkaan tarpeita ja tuo héanelle lisdarvoa.

Palvelujen erityispiirteistd johtuvat liiketoiminnalliset haasteet liittyvat esimerkiksi
kysynnan vaihteluun ja laadunhallintaan sek& tehottomuuteen, kasvuun ja
kannattamattomuuteen. Tuotteistaminen on keino vahentéa ndita ongelmia ja liséaté yrityksen
Kilpailukykya. (Jaakkola et al. 2009, s. 1)

Tuotteistamisen tavoitteet

Palvelujen kehittdmisen lahtdékohtana on yrityksen liiketoimintastrategia. Tuotteistamisen
perustana on maarittdd millaisia asiakkaita tavoitellaan, millaisia palveluita tuotetaan ja
miten ne tuotetaan seka mitka ovat yrityksen resurssit ja osaaminen (Bergstrém ja Leppéanen
2011). Palvelujen systemaattisen kehittdmisen tavoitteena on luoda Kilpailukykyistd,
kannattavaa ja innovatiivista liiketoimintaa, jolla on mahdollisuuksia menestya myds

kansainvalisilla markkinoilla (Jaakkola et al. 2009, s. 3).
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Kehitettavaksi valitun palvelun tuotteistaminen alkaa palvelun keskeisten ominaisuuksien
maéarittelylld mika on palvelun sisélto ja kayttotarkoitus ja miten palvelu toteutetaan? On
tarkedd tietdd, mitd aineellista tai aineetonta hyotya asiakkaat oikeastaan tavoittelevat
palvelun avulla, jotta voidaan suunnitella palvelun sisaltd ja toteuttamistapa asiakkaalle
arvoa tuottavaksi. (Jaakkola et al. 2009, s. 11)

Tarked osa tuotteistamista on yhtendistdd ja konkretisoida palvelusta viestimista
asiakasrajapinnassa. Tavoitteena on tehdd palvelusta uskottava, erottumiskykyinen ja
helposti ymmarrettava. (Jaakkola et al. 2009, s. 27)

Tuotteistaminen laskee palvelun ostamiseen liittyvaa riskid, koska palvelun odotetut hyddyt
ja hinta voidaan yleensé esittaa tarkemmin. Tuotteistamisprojektin tavoitteita Jaakkola et al.
(2009, s. 33) mukaan voivat olla muun muassa:

e Asiakastyytyvéisyyden parantaminen

e Palvelun laatuvaihtelujen vahentdminen

e Palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottuminen

e Palvelun kannattavuuden parantaminen Kasvun lisédminen

e Yrityksen tehokkuuden ja kokonaiskannattavuuden paraneminen.

Tuotteistamisen prosessi

Palvelujen erityisluonteen johdosta perinteiseen tavarantuotantoon keskittyvéat kehitysmallit
eivat sovi suoraan palveluiden kehitykseen. Nakékulmia palveluiden tuotteistamiseen on
useita. Se voi tarkoittaa palvelujen standardointia tavaroiden kaltaisiksi vakiotuotteiksi,
jolloin tuotteistamiseen liittyvia toimia kutsutaan konseptoinniksi. Tuotteistaminen voi
laajemmin tarkoittaa my6s uusien tai jo olemassa olevien palvelujen maarittelyd,
systematisointia ja ainakin osittaista vakiointia, joka voidaan kohdistaa yrityksen sisaisiin

tai asiakkaalle nékyviin prosesseihin. (Bergstrom ja Leppénen 2011)
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Palvelu- Palvelun Palvelun Palvelun Palvelun Seuranta
tarjooman maarittely vakioi- . konkreti- hinnoittelu + ja mittaa-
arviointi minen sointi minen

Kuva 7. Palvelujen tuotteistamisen prosessi. (Bergstrom ja Leppénen 2011)

Kehittamisen kohteina voi olla kuten tavaroidenkin kehittdmisessa nykyisen palvelun
parannus tai ilmeen muutos, nykyisen tarjoaman laajennus tai uuden palvelun kehittdminen.
Tuotteistamisen prosessi koostuu Bergstromin ja Leppdsen (2011) mukaan
palvelutarjoaman arvioinnista, maéarittelystd, vakioinnista, konkretisoinnista seké
hinnoittelusta, jonka jalkeen palvelulle asetettuja tavoitteita seurataan mittareilla ja tehdaan

tarvittavia toimenpiteité tarjoaman séatamiseksi (Kuva 7).

2.2.4 Tuotteistaminen ja hinnoittelu
Hinnoittelu on keskeinen osa palvelutuotteen kehitysprosessia ja palvelun hinnoittelun
tavoitteena on Sipildan (2003, s. 158) varmistaa tavoitteiden mukainen myynti ja
palvelukohtainen kannattavuus suunnitellulla riskitasolla. Tuotekehitysprosessin kuluessa
on selvitettavd hinnoitteluun liittyvét asiat ja tuotteen hinnan myymiseen liittyvé seikat,
vaikka tuotteen lopullinen hinta olisi tiedossa jo valitulle kohderyhmalle. tuotteen hintaan
vaikuttaa myds se miké on rooli uudella palvelulla on yrityksen palveluvalikoimassa ja mika
on muiden tuotteiden hinta. Hinnoittelun virhe voi aiheuttaa kannibalisointia eli yrityksen

toisen palvelun markkinointimahdollisuuksien syomista. (Sipila 2003, s. 158)

Tuotekonseptinsuunnitteluun  kuuluu  olennaisesti  jatkotestaukset  tuotekonseptin
toimivuudesta. Kun tuotekonsepti on valmis, pitdisi myds hinnoittelun olla valmis. Tdéman
jalkeen siirrytddn tuotantovalmiuden luomiseen, johon kuuluu olennaisesti myos
henkiloston koulutus hinnan myymisestd asiakkaille sekd mahdolliset jatkotestaukset.
Palvelutuotteelle on ominaista ettd se viimeistelladn asiakkaan testiryhmien kanssa. (Sipila
2003, s. 159)
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Palvelua markkinoille tuotaessa eli lanseerauksessa kéytetddn ennakkoon madriteltyd
lanseeraushintaa. Tama hinta voi olla myéhempéaan hintaan verrattuna korkea tai alhainen
riippuen markkinatilanteesta, resursseista ja tavoitteista. Hinnoittelumielessa uuden palvelun
lanseeraus on epdonnistunut, miké&li hinnoitteluratkaisua joudutaan heti korjaamaan

markkinoille tuonnin jélkeen. (Sipild 2003, s. 160)

2.3 Hinnoittelu

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna ja tarkoittaa yrityksen kannalta tuotteesta
asiakkailta saatua vastiketta. Hinta on yritykselle strateginen muuttuja sek& merkittavé
Kilpailukeino, johon on helppo reagoida ja se vaikuttaa olennaisesti tuotteen kaupaksi
menemiseen. Hinnan perusteella asiakkaan on yleensd helpompi muodostaa tuotteesta
kasitys, kuin laadun tai palvelun perusteella. Kotlerin (1990, s. 494) mukaan hinta on ainoa
markkinointimixin kilpailukeino, joka tuo yritykselle suoraan myyntituottoja. Muiden

Kilpailukeinojen kayttd aiheuttaa kustannuksia (Kotler 1990, s. 494).

Sipilan (2003, s.15) mukaan sen liséksi, ettd hinta on korvaus palvelusta, se on myds
asiakkaiden kéayttdytymisen ohjauksen valine ja arvostuksen mitta. Sipild jatkaa etta
hinnoittelussa kulminoituvatkin monet asiat, yrityksen omat tahtotilat ja strategiat,
markkinoiden mahdollisuudet ja toimintaa saatelevat normit, tuotekehityksen tulemat ja
palvelutuotannon kustannukset. On myds muistettava asiakkaat, saatava heidéat
Kiinnostumaan ja pystyttdva padsemaan sopimukseen. Hinta on kuitenkin toteutunut vasta

kun maksu on suoritettu. (Sipila 2003, s. 15)

2.3.1 Hinnan roolit

Hinnoittelu on tuotteen hinnan laskemista ja méaarittamista. Hinnoittelun térkein tavoite on
ettd yrityksestd saadaan kannattava. Yksinkertaisimmillaan hinnoittelulle asetetaan
tavoitteeksi riittdvan myynnin varmistaminen, halutun markkinaosuuden saavuttaminen,
halutun kannattavuuden saavuttaminen, hintakilpailun ja hintasodan estaminen seka halutun
hintamielikuvan luominen. Sipilan mukaan hinnalla on nelja roolia, tuloksen tekija,
kilpailukeino, asiakasohjauksen véline sek& palvelun ja arvostuksen mittari. (Sipild 2003, s.
25)
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Tuloksen tekijand hinta vaikuttaa suoraan palvelutuotteen kannattavuuteen hinnoittelu-
strategian kautta ja hinnoittelulla onkin kokonaisuutena keskeinen vaikutus kannattavuuteen
ja yrityksen toiminnan jatkumiseen. Vaarat hinnoittelupaatokset voivat tuhota yrityksen.

Hinnan asettamisen taustalla on koko yrityksen toiminta (Sipila 2003, s. 25).

Kilpailukeinona hinta eroaa muista kilpailukeinoista siten, ettd se on Sipilan mukaan
tavallaan vaakakupissa yksin kun taas muut kilpailukeinot ovat toisessa vaakakupissa. Hinta
vaikuttaa nopeasti ja se vaikuttaa suoraan asiakkaan késitykseen palvelun tuottajasta. Hinta
vaikuttaa myds voimakkaasti tunteisiin jattden mielikuvan, joka vaikuttaa pitkaa ja jota voi
olla vaikea muuttaa. (Sipila 2003, s. 26)

Asiakasohjausta tehddin monella tavoin, mutta hinta on asiakasohjauksen valineista nopein
ja useimmiten tehokkain. Hinta my6s ohjaa vaikka sité ei perittéisi. Silloin kun palvelujen
hinnoittelujarjestelmaa luodaan, on sitd arvioitava myos sen perusteella miten se palkitsee ja
rankaisee. Mikéli tulos ei ole haluttu, tulee jarjestelmaa kehittaa haluttuun suuntaan. (Sipiléa
2003, s. 26)

Hinta on palveluntuottajan ehdotus palvelun arvosta asiakkaalle ja siten palvelun arvon ja
arvostuksen mittari. Mikali ostopaatds syntyy, tulee asiakkaan pitaé hintaa palvelun arvoa
pienempénd. Saman palvelun arvo on erilainen eri henkil6ille, samoin erilainen samalle
henkildlle eri tilanteessa. Hinnoittelupolitiikka symboloi palvelun tuottajan suhtautumista
asiakkaisiin, kiinnostaako vain lyhyen vélin asiakassuhde vai onko asiakassuhteessa
muutakin. (Sipila 2003, s. 28)

2.3.2 Hinnoittelumalleja
Hinnoittelumallilla tarkoitetaan Myllymaen (2019, s. 16) mukaan konkreettista mallia, johon
tarjottavan tuotteen tai palvelun hinta perustuu ja jolla hinta esitetddn ja perustellaan
asiakkaalle. Palvelujen hinnoittelussa on kéytossa useita eri malleja ja Essegaler et al. (2002)
mukaan optimaalisen hinnoittelumallin suunnittelulle ei Kkilpailutilanteessa kuitenkaan ole

olemassa yksinkertaista saantoa.
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Myllymaéki (2019, s. 35) ja Sipild (2003, s. 57) toteavat, ettd useat tekijat vaikuttavat hinnan
méaardytymiseen, mutta palvelujen hinnoittelussa voidaan erottaa kolme pééperiaatetta:

e Kustannusperustainen hinnoittelu

e Markkina, kilpailu ja asiakasperusteinen hinnoittelu

e Omat pddmadrat ja tavoitteet hinnoittelun perustana

Né&iden kolmen hinnoittelun pé&é&periaatteen lisdksi Lahtinen et al. (1997 s. 203) lis&a
arvoperusteisen hinnoittelun seké psykologisen ja mielikuvaperusteisen hinnoittelun.

Kustannusperustainen hinnoittelu

Hinnoittelun perusteena kaytetddn palvelun tuotantokustannuksia, joihin lisatdén kate tai
voittotavoite. T&mé& on selked ja my0ds oikeudenmukainen hinnoittelutapa. Ongelmana on
ettd tdma ei huomioi minké& arvoinen palvelu on asiakkaalle. Verrattuna markkinahintaan
kustannusperusteinen hinnoittelu voi johtaa yli tai alihintaan. Sipilédn (2003, s. 58) mukaan
yleensa yksittdisen tuotteen kaikkien kustannusten selvittdminen on vaikeaa ja usein pohjana
kaytetadankin oletettuja tuotantokustannuksia. Aika ajoin pitéa tehdé laskelmia ja tarkistaa
ovatko kustannusajurit oikeita. Yleisimmin ké&yttssa oleva kustannusperusteinen hinnoittelu
on esimerkiksi yrityksen sisdiselle palveluyksikolle oikeastaan ainoa hyvéksyttava
menetelma. Myllymaki (2019, s. 36) vield tarkentaa, ettd kustannusperustaisen hinnan tultua
valituksi mukaan kustannusvoittolissmenetelmén tavoiteltavan voiton taso voi olla nollakin

palveluyksikon omistajan paadmaérista johtuen.

Markkina, kilpailu ja asiakasperustainen hinnoittelu

Hinta perustuu tuotteen markkinahintaan joka on muodostunut kysynnan ja kilpailun
yhteisvaikutuksena. Markkinahintaan vaikuttavat Sipilan (2003, s. 58) mukaan myds
erilaiset julkisen vallan saatelytoimet kuten lait, asetukset ja viranomaismaaraykset. Yleensé
tuotantokustannukset muodostavat hinnan alarajan ja markkinahinta tuotteen ylarajan.
Toisaalta markkinahinta voi myds olla alle tuotteen tuotantokustannusten. Erés
markkinahinnan mééritys onkin, ettd se on samanlaisten tai toisiaan korvaavien tuotteiden ja

palveluiden toteutunut keskihinta. Bergstrom & Leppanen (2011) méarittaa
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markkinanhinnan olevan suhteellinen hinta, joka suhteuttaa tuotteen toisiin samoilla
markkinoilla oleviin Kkilpaileviin tuotteisiin. Markkinatilannehinnoittelussa tuotteesta
saatavaan hintaan vaikuttaakin eniten kohderyhmd, tuote, kysynnén ja tarjonnan vélinen
suhde ja Kkilpailutilanne. Markkinahinnoittelu ottaa huomioon seka Kkilpailijoiden
hinnoittelun ettd asiakkaiden ostovoima ja hintakasitykset ja tarkastellaan niitd suhteessa

myytdvan tuotteen ominaisuuksiin ja erilaisuuteen.

Kysyntaperustainen hinnoittelu perustuu Myllymaen (2019, s. 36) mukaan arviointiin siit,
millainen kysynté eri hinnoilla olisi. Olisi hyvé tietda ensin kustannusperusteinen hinta ja
sen kayttaytyminen eri tilausméaarilla, ennen kysyntdperusteisen hinnan pohtimista ja
asettamista. Kilpailuperusteinen hinnoittelu tarkoittaa Myllyméen (2019, s. 35) mukaan
hinnan asettamiselle joko kilpailijoiden hinnan alle, samalle tasolle tai korkeammalle. Sita
hyddynnettdessd kannattaa tuotteille ensin rakentaa kustannusperusteinen hinta, jonka
tiedostamien helpottaa kilpailuperusteisen hinnan maarittamistd. Bergstrom & Leppanen
(2011) lisaavat méaritykseen vield etta tuotteen hinta pyritdén asettamaan niin, etta se on

houkutteleva ja kilpailukykyinen markkinoilla.

Omat paamaarat ja tavoitteet hinnoittelun perustana

Omat paamaaréat ja tavoitteet ovat lahtokohtaisesti aina yrityksen hinnoittelun perusteina,
mutta kilpailutilanteessa toimivan yrityksen tahdon on usein taivuttava markkinoiden
tahtoon (Sipild 2003, s. 63). Oma tahto nakyy kuitenkin selvasti monopolihinnoittelussa ja
sosiaalisessa hinnoittelussa. Monopolissa yritys voi sanella hinnat, koska kilpailijoita ei ole.
Monopoliseen tilanteeseen liitetddn yleenséd oletus ettd maksetaan ylisuuria hintoja.
Sosiaalisena hinnoitteluna taas pidetdéan sita ettd vapaaehtoisesti peritadn alhaisia hintoja,
esimerkiksi asiakkaan maksukyvyn mukaan. Myo6s yksityiset yritykset harjoittavat
sosiaalista  hinnoittelua tarjoamalla pro bono -tdiden muodossa esimerkiksi
ilmaiskonsertteja. Ne ovat markkinointitoimenpiteita, joilla tavoitellaan yleensd myéhempiéa
kannattavia toita. (Sipila 2003, s. 64).
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Arvoperusteinen hinnoittelu

Arvoperustainen hinnoittelu perustuu asiakkaan tuotteen kayton avulla saavuttamaan arvoon
tai hy6tyyn, joka voi olla k&yttdarvoa, vaihtoarvoa tai symboliarvoa. Lisaksi perustana on,
ettd tuotetaan eri segmenteille erilaista arvoa ja peritddn segmenttikohtaisesti eri hintoja
tuotetun arvon perusteella. Esimerkiksi operaattoria vaihtava kiireinen asiakas haluaa avata
samana paivand uuden liittyman, on hinta korkeampi kuin sille asiakkaalle, joka on valmis

odottamaan kolme paivaa kestavan toimituksen. (Bergstrom & Leppénen 2011)

Tuotteen oikea hinta mé&araytyy kustannusten sijaan tilanteen mukaan tutkimalla asiakkaiden
ostokayttaytymistd, arvostuksia, hintaherkkyytta, kysyntaa ja tarjontaa, Kilpailutilannetta ja
oman tuotteen suhdetta ndihin. Hinnoittelu l&hteekin markkinatilanteesta ja asiakkaan

kokemasta hinnan ja saadun hyddyn suhteesta. (Bergstrom & Leppénen 2011)

Sipila (2003, s. 62) mukaan arvo- tai hy6typerusteinen hinta voi olla ainoa mahdollisuus
palvelun hinnan maarittamiselle, mikéali palvelu on uusi tai niin ainutlaatuinen, ettei sille ole

olemassa markkinahintaa, tai kustannuspohjaista hinnoittelua ei haluta kayttaa

Psykologinen ja mielikuvaperusteinen hinnoittelu

Tuote on asiakkaan mielessa mielikuva ja olennainen hinta ostopaatoksen kannalta on vain
se hinta joka on asiakkaan mielessa. Ostopédatokset tehdaén aina tunteella ja faktat ovat vain
tukena. Siind mielessé niin tuotekehitys, markkinointi kuin hinnoittelu on vain psykologiaa.
(Sipila 2003, s. 313)

Asiakaslahtdinen suunta saavutetaan, kun hyvéksytaan ettd markkinointinakokulmasta mika
tahansa tuote on tunne tuosta tunteesta. Ndin toimiessa toimintaa kehitettdessd maaritelld&n
ensin tuotemielikuvat ja hintamielikuvat ja sitten vasta laaditaan sellaiset tuotteet tai palvelut
jotka toteuttavat ne. Mielikuvaa tuotteen laadusta voidaan Sipilan (2003, s. 314) mukaan
nostaa esimerkiksi seuraavin keinoin:

e rakennetaan palveluyrityksesta tai palvelusta merkkituote

e suuri kayttajavolyymi, tunnetut kayttajat

e arvostettu sijainti, tyylikk&at puitteet tai mainonta
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e tuote nimikoidaan, esitellddn ja hinnoitellaan samoin kuin kilpailijoiden
laadukkaammat tuotteet, jolloin kilpailijan tuotteet nostavat tuotteen laatumielikuvaa

e viestit henkildston laadusta

e korkea hinta

e palautusoikeus ja takuu

Laatu ja hinta kulkevat ihmisten mielesséd yleensd kasi k&dessd. Antamalla paljon
informaatiota tuotteen laadusta, jonka perusteella laatua voidaan arvioida, hinnan merkitys
vahennee. Vastaavasti kun muuta tietoa ei ole tai on véhaisesti, hinnan merkitys korostuu.
(Kotler 1990, s. 454)

Lahtinen et al. (2004 s. 103) mé&érittaa hinnoittelun psykologian siten ettd hinnat asetetaan
niin ettd ne nayttavat edullisemmilta kuin todellisuudessa ovat. Hinnat ja tavat ilmaista hinta
synnyttéavat erilaisia mielikuvia eri ihmisissa. Lahtinen et al. jakaa psykologisen hinnoittelun

kahteen, psykologisten hintatasojen tarkasteluun ja yksittdisten hintojen tarkasteluun.

Lahtinen et al. (2004 s. 103) mukaan psykologisissa tutkimuksissa on havaittu etta jokaisella
tuotteella on psykologinen hintataso. Mikali tdama hinta ylitetdan, tuntuu ettd hinta olisi
noussut huomattavasti. Tdman johdosta hinta pyritdan pitdmaan tuon rajan alapuolella.

Yksittdisten hintojen tarkastelussa on paadytty siihen ettd hinnan olisi psykologisista syistéa
paattyy parittomaan lukuun, koska ne herattavat osassa ihmisista edullisen hintamielikuvan.
Mydos Sipild (2003, s. 320) puhuu 99-hinnoista kertoen niiden usein herattavan hilpeytta,
mutta niilla on kuitenkin omat asiakkaansa. Asettamalla hinta juuri alle psykologisen rajan,
jaa hinnasta edullisempi mielikuva kuin hinnan ollessa euron tai kymmenen senttia

enemman.

Palveluntuottajan on Sipildn (2003, s. 319) mukaan pyrittdva vaikuttamaan siihen, mihin
oman palvelun hintoja verrataan ja miten hinnat ilmaistaan. Oikean vertailukohdan
kertominen asiakkaalle onkin tarkeédd, jotta véltytdan vaariltd mielikuvilta. Siksi myyjat
usein kertovat hinnan perustuvan yleiseen hintatasoon tai yrityksen hinnoitteluperiaatteisiin

ennen kuin ilmoittavat asiakkaalle oikean hinnan. Kotlerin (1990, s. 454) mukaan myyjéat
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pyrkivat usein vaikuttamaan tuotteen vertailuhintoihin. He tuovat tuotteen korkeat
ohjevéhittaishinnat selvésti nakyviin, vaikka niita tuskin koskaan on kaytossa.

Lopuksi Sipild (2003, s. 63) tiivistad eri hinnoittelumallit samaan hinnoittelustrategiaan
siten, ettd kaytetddn mité tahansa néistd perusteesta, joka antaa korkeimman hinnan jonka

asiakas hyvéksyy.

2.3.3 Hintastrategiat (kilpailutilanteessa)
Hintojen saatdmistd kutsutaan hinnoittelustrategiaksi, jolla Myllymaki (2019, s. 17)
tarkoittaa strategiaa, joka kertoo miten hinnoittelulla pyritddn kasvuun ja tuottoihin.
Hinnoittelustrategian paattdd usein palveluiden tuottaja tai omistaja. Jokaisella yrityksella
on hinnoittelustrategia mutta ne eroavat siind, kuinka suunniteltu tai tietoinen se on (Sipila
2003, s. 71).

Hintastrategia on yrityksen johdon maéarittelema politiikka, jossa madritellddn tuotteen
perushintataso, hinnanmuutokset seka alennukset ja maksuehdot. Hintastrategia toimii
pohjana yksittéisid hintapdatoksia varten. Hintapadtosten kohteita ovat perushintatason
maéarittdminen, hinnanmuutosten harkitseminen, alennusten ja maksuehtojen maarittdminen

ja psykologisten seikkojen huomioon ottaminen. (Lahtinen et al. 1996, s. 150)

Dolgui ja Proth (2010) mukaan hinnoittelustrategian tavoitteena on optimaalisen hinnan
maéarittaminen nykyiselld voiton maksimoinnilla, maksettujen myyntiosuuksien maaran
maksimoinnilla. Hinnoittelustrategia muodostuu hinnoittelun lahtékohdista, hinnoittelun
tavoitteista, perushintatason valinnasta, hinnoittelumenetelmien valinnasta ja periaatteista,

joita sovelletaan Kilpailutilanteessa (Sipilda 2003, s. 71).

Hinnoittelustrategian  valintaan kuuluu olennaisesti markkinan ja kilpailijoiden
tunnistaminen. Kotlerin (1990, s. 302) mukaan milla tahansa markkinoilla kilpailijat ovat
aina eri kehitysvaiheessa ja niiden tavoitteet ja resurssit ovat erilaisia, jonka johdosta niiden
strategiat ovat erilaisia. Tunnistamalla kilpailijoiden toimintatavan, voidaan Lahtinen et al.

1996, s. 160) mukaan ennakoida toimenpiteitad ja kayttaytymista. Yrityksen valitsema rooli
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ei ole pysyva tila vaan muuttuu tilanteen mukaan. Muutos ei ole aina haluttu vaan johtuu
kilpailijoiden tai omista tehdyista tai tekemattomisté toimenpiteista (Lahtinen et al. 1996, s.
160).

Kotler (1990, s. 303) madrittelee yrityksen kilpailuaseman luokittelun perustuen yritysten
esittdaméddn rooliin kohdemarkkinoilla.  Rooleja ovat markkinajohtajuus, haastajuus,
seuraileminen ja niche-aukkojen hyvéksikayttajat. Kaikki ndméa kohtaavat erilaisia haasteita

ja siksi niille soveltuvat erilaiset strategiat.

Kilpailurooli on yrityksen toimintatapa markkinoilla. Oman ja kilpailijoiden toimintatavan
tunnistaminen auttaa ominen toimenpiteiden suunnittelua seka kilpailijoiden kayttaytymista.
Kilpailurooleja on Lahtinen et al. (1996, s. 260) maaritellyt seuraavasti:

- Markkinajohtaja, joka tunnusmerkkeja ovat suurin yritys alalla tai alueella,
markkinoinnin suunnannayttdja, hallinnoi arvostettuja tuotemerkkejé ja omaa hyvén
imagon. Vastaavasti markkinajohtaja on usein my6s vanhanaikainen seka hidas ja
kankea toimenpiteisséan.

- Haastajan nakyvia tunnusmerkkeja ovat voimakas markkinointi, kampanjat ja uusia
tuotteita markkinaan tuova. Kilpailussa kéaytetddn luovuutta ja toimintatapa on
hyokkaava ja haastava.

- Jaljittelijan rooli markkinoilla on yleensa heikko, johtuen kilpailukyvyn puutteesta,
valikoiman suppeudesta sekd hitaasta ja jaykéstéd toimintatavasta. Liséksi jaljittelijan
imago koetaan huonoksi roolista johtuen.

- Erikoistujan tunnusmerkkejd ovat laatu ja palvelu, keskittyminen tiettyyn
kohderyhméan ja hyvét valikoimat. Erikoistujat ovat usein pienia yrityksia tietyssa
segmentissa tai erikoisosaamisessa, joiden kanssa suurien yritysten ei ole

kannattavaa lahteé kilpailemaan.

Hinnoittelustrategiat muodostuvat yrityksissa monen yhtéaikaisesti huomioitavan asian ja
osapaatoksen summana. Lopputulemana on rajaton maara toisistaan eroavia kaytannon

hinnoittelustrategiota. (Sipild 2003, s. 253)
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Valittua strategiaa voidaan noudattaa kaavamaisesti, jolloin yritys antaa itsestadn kuvan
luotettavana. Yritys voi valita my0s linjan ,jossa perushinnoittelustrategiaa kunnioitetaan
trending, mutta sitd toteutetaan taktisen joustavasti. Muuttuvien hintojen strategiaa
noudattava yritys menee pidemmaélle muuttaen hintojaan kilpailu ja markkinatilanteen

mukaan aktiivisesti, opportunistisen markkinaldhtoisesti. (Sipila 2003, s. 254)

Kustannusjohtajan strategia

Kustannusjohtajan perusstrategiaan kuuluu etta yritys markkinoi laajalle markkinalle suuria
volyymeja edullisin  hinnoin, jotka perustuvat alhaisiin  yksikkdkustannuksiin.
Strategialla ei tarkoiteta pelkastadn sitd, ettd noudatetaan hyvin Kkilpailukykyisté
perushinnoittelua vaan kustannusjohtajan etu muodostuu hintakilpailukyvystd, joka
mahdollistaa alhaiset hinnat. (Sipila 2003, s. 262)

Kéytdnndssa kustannusjohtajuusstrategian toimivuus riippuu siitd, kuinka muut yritykset
myoéntdvat taman paremman kustannusjohtajuuden eivatké ldhde kilpailemaan sen kanssa
jatkuvilla alennuksilla. (Sipila 2003, s. 262)

Laatujohtaja strategia

Laatujohtaja markkinoi Sipilan (2003, s. 262) mukaan kokonaismarkkinoille, mutta
kohderyhménd on laatutietoisempi asiakaskunta. Yritys pyrkii oman asiakaskuntansa
kannalta olemaa ainutlaatuinen muihin yrityksiin verrattuna. Tuotetasolla strategiassa
korostuvat  merkkituotteet ja  palvelujen laatu antaakin  sille  laajemmat

hinnoittelumahdollisuudet ja sitd kautta korkeammat hinnat kuin muille yrityksille.

Erikoistujien keskittajien strategia

Keskittyjat ja erikoistujat markkinoivat rajoitetulle joukolle kuten tietty tai tietyt
asiakassegmentit tai jopa yksittdiset asiakkaat joiden palveluun erikoistautaan tai
erikoistumalla tiettyyn palveluryhmééan. (Sipila 2003, s.264).

Keskittyjat pyrkivat tuottamaan palveluja laaja-alaisesti tietylle kohderyhmalle tai toimittaa
sellaisia palveluja, joita yleistoimittaja ei pysty toimittamaan. Erikoistuminen mahdollistaa
palvelujen hinnoittelun korkeaksi, koska palvelujen ainutlaatuisuuden vuoksi kilpailu on

vahéistd. Kehityskustannukset saattavat kuitenkin kasvaa korkeaksi, jonka johdosta on syyta
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keskittyd maksukykyiseen erokoistumista arvostavaan, mutta riittdvan suureen
kohderyhméan. (Sipilad 2003 s. 264).

2.3.4 Hintaherkkyys
Hintaherkkyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka voimakkaasti tuotteen myynti reagoi hinnan
muutokseen. Hinnan madrittdmistd varten on Lahtinen et al. (1996, s. 156) mukaan
selvitettdva kyseisen tuotteen hintaherkkyys asiakasryhmittain. Arvioinnin tekeminen
edellyttad, ettd tiedetdan ketka ovat asiakkaita ja kuinka he tekevét ostopatoksia ja miten
hinta vaikuttaa eri ostotilanteissa. Hintatason liséksi Lahtinen et al. (1996, s. 156) mukaan
tuotteen hintaherkkyyteen vaikuttaa:

- Tuotteen ainutlaatuisuus vaikuttaa ehka eniten tuotteen hintaherkkyyteen, koska
talloin markkinoija voi méaritella ja vaikuttaa hintaan eniten. Mité ainutlaatuisempi
tuote, sitd vdhemmaéan hinnalla on merkitystd tuotteen ostopdatosta tehdessa.
Ainutlaatuisuudella ei tarkoiteta pelkéstdén tuotteen ominaisuuksia vaan siihen
liittyy lisdksi liitanndispalvelut, asiakaspalvelu ja mielikuvat. Erityisesti kalliiden
tuotteiden  markkinointiin  kuuluu tuotteen ainutlaatuisuuden ja imagon
korostaminen.

- Tietoisuus korvattavista tuotteista ja vaihtoehdoista aiheuttaa suurta hintaherkkyytta,
vaikka tuotteen luonne itsessaan ei olisi hintaherkka. Mita useampi korvaava tuote
on, sitd suurempi hintaherkkyys. Vaihtoehtojen olemassa olo ei vield tuo herkkyytta,
koska niista ei valttdmatta olla tietoisia. Hintaherkkyys syntyy vasta silloin kun
asiakas on tietoinen kaikista kilpailevista vaihtoehdoista.

- Vaihtoehtojen vertailemisen vaikeus vahentaa tuotteen hintaherkkyytta. Tutusta ja
tunnetusta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemmaén kuin tuntemattomasta
Kilpailevasta tuotteesta.

- Kokonaiskustannusten maara ja merkitys ostajalle vaikuttaa hintaherkkyyteen
erityisesti silloin kun tuotteet ovat arvokkaita. Hintaherkkyys kasvaa mita
arvokkaampi osto on suhteessa ostajan hankintakykyyn.

- Lopullisen hyddyn vaikutus kasvattaa hintaherkkyytta silloin kun kyseisen tuotteen

hinnan osuus on suuri kokonaishankinnassa.
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- Asiakkaan todellisuudessa maksama hinta vaikuttaa hintaherkkyyteen erityisesti
silloin kun asiakas joutuu itse maksamaan suurimman osan tuotteen hinnasta.

- Asiakaan investointiin kayttdma rahamaarad véhentdd hintaherkkyyttd kalliin
investointiin kuuluville liitann&ispalveluille ja tuotteille. Mitd enemman hén on
kayttdnyt rahaa investointiin, sitd vdhemman hintaherkk& h&n on hankkiessaan
taydentévia tuotteita.

- Hinta laadun merkkina vaikuttaa tuotteen hintaherkkyyteen, mikéli asiakkaat pitavéat
hintaa laadun mittarina. Tdmé& koskee tuotteita joiden laatua ei tunneta kovin hyvin
ja joiden laadun arviointi tapahtuu padasiassa hinnan perusteella. Mitd kalliimpi
hinta, sitd korkealuokkaisempi tuote. Hintaherkkyys on pieni silloin kun asiakkaalla
ei ole muuta tapaa arvioida laatua ennen ostotapahtumaa. Vastaavasti hintaherkkyys
kasvaa silloin kun asiakas paasee kokeilemaan ja testaamaan tuotetta ennen ostoa.

- Varastoinnin mahdollisuus hintaherkkyyteen vaikuttaa yleensa lyhyelld aikavalilla,
mikali asiakkailla on mahdollisuus varastoida tuotteita ja he uskovat ettd hinta on

valiaikaisesti korkeampi tai matalampi.

Munnukan (2005) mukaan matkapuhelinoperaattorin asiakkaat eroavat merkittavasti
hintaherkkyydeltadn. Asiakkaat, jotka kayttavat matkapuhelinpalveluja kohtuullisesti ovat
vahiten hintaherkkid, kun taas niin intensiiviset kuin véhdiset kayttdjat ovat herkempia

hintamuutoksille.

2.3.5 Maksuttoman palvelun muuttaminen maksulliseksi
On sanonta ettd ilmaisia lounaita ei ole olemassa. ja vastaavasti voidaan ajatella etté ei ole
olemassa ilmaisia palvelujakaan. Sipildn (2003, s. 32) mukaan kaikilla palveluilla on hinta,
mutta joistain palveluista ei veloiteta. Siksi onkin parempi puhua maksuttomista palveluista.
Sipila (2003, s. 399) lisaa vield ettd maksuttomien palvelujen ongelma ei ole itse

maksuttomuus vaan se, etta se voi vaaristaa asiakkaiden palvelun hinta/laatu -suhteita.
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Muutosten tekeminen

Muutoksen tekeminen maksulliseksi tulisi aina olla myyntihenkinen. Vanhaa palvelua ei
yleensé kannata muuttaa maksulliseksi sellaisenaan. Parempi ldhestyminen on jattd4 vanha
palvelu maksuttomaksi rajaten sen kayttoa ja tuoda rinnalle uusi maksullinen palvelu.
Muutoksia voidaan tehdd myds koko palvelujérjestelmien uusimisen yhteydessd, jolloin
asiakkaalle on helpompi esittdd hyvéksyttavampi syy muutokselle. Tarkeintd muutoksessa
on olla suututtamatta vakioasiakkaita. On vaarana ettd he ymmartavét vaarin harmittoman
muutoksen, vaikka muutoksen perusteena on ollut pienen ryhmén véarinkéytto palvelulla.
Kanta-asiakkaita tukeekin tiedottaa hyvissa ajoin selkeésti ettd muutos ei koske tai vaikuta
heihin. (Sipila 2003, s. 400)

Kotlerin (1990 s. 460) mukaan asiakkailla on pitk& muisti ja yrityksen onkin varottava
mainettaan, jotta se ei saa ahneen leimaa. Yrityksen viestinndn on selvitettdva asiakkaille
miksi hintaa nostetaan ja myyntihenkildston on autettava asiakkaita selviaméan tilanteen yli.
On hyvaksyttavé ettd muutosten tekeminen vie aikaa ja siksi muutos kannattaakin tehda
vaiheittain. Murtamalla ensin vanha periaate ja antamalla asiakkaille aikaa tottua

maksullisuuteen, vasta sitten siirrytdén kaytdnnon ratkaisuihin. (Sipila 2003, s. 401)
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3 MOBIILIMARKKINA

Tassd luvussa tarkastelemme mobiilimarkkinaa ja sen erityispiirteitd erityisesti
yritysasiakkaiden nékokulmasta sekd tutustumme mitd mobiililiittymé& ja mobiilitarjoama
kasittavat.

3.1 Yritysesittely

Kohdeyritys on Telia Finland, joka on yksi Suomen kolmesta suuresta teleoperaattorista.
Yrityksen omilla sivuilla Telia (2020) esittaytyy seuraavasti: Telia on uuden sukupolven
kansainvilinen ja paikallisesti vahva operaattori. ”Autamme luomaan uudenlaisia yhteyksia
ja haluamme helpottaa sinun, yrityksesi ja yhteisosi arkea”. Pitkd historia Suomessa alkaa
Jo vuodesta 1855. Telia sijoittaa joka vuosi suomalaisiin yhteyksiin noin 200 miljoonaa
euroa, tarjoaa toita noin 4000 ihmiselle ja tyollistad valillisesti tuhansia muita. Vuoden 2019
lopussa noin 4,3 miljoonaa liittymdasiakasta oli valinnut Telian operaattorikseen. Telia
Finland on osa kansainvélistd Telia Companya, joka toimii yhdekséssd maassa Norjasta
Turkkiin. Maailmanlaajuisten yhteyksien ansiosta tarjoamme sinulle parhaat palvelut missa

ikina liikutkin. Tervetuloa mukaan osoitteessa www.telia.fi.

3.2 Mobiilimarkkina Suomessa

Mobiilimarkkinaa hallitsee Suomessa kolme suurta teleoperaattoria, Elisa, DNA ja Telia.
Kuvasta 8 néhdaan, ettd kokonaisuutena suurin operaattori on Elisa, Telian ja DNA:n
seuratessa perassa. Tarkasteltaessa yrityssegmenttid, jarjestys muuttuu siten ettd suurin on
Telia Elisan seuratessa toisena ja DNA:n ollessa kolmas. Yritysasiakkaat muodostavat

merkittavan osan kohdeyrityksen liikevaihdosta.
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Matkaviestinverkon liittymien markkinaosuudet
30.6.2019

L3hde: Liikenne- ja viestintivirasto

2015 34 39 26 1
2016 34 38 27 1
2017 34 38 27 1
2018 33 38 28 1
30.6.2019 32 38 29 1

Osuudet on laskettu matkaviestinverkon liittymien kokonaismaaristd, pois lukien M2M-
liittymat. Mukana ovat sekd puhe- ja viestikdytossa olevat liittymat ettd
tiedonsiirtoliittymat.

Kuva 8. Mobiililiittymien markkinaosuus 6/2019 (Ficom 2020)

Mobiilimarkkina on kilpailtu ja saturoitunut markkina, jossa samankaltaisia palveluja tarjoaa
kolme operaattoria. Kilpailu on kovaa ja enenevissa méaarin perustuu enemman mielikuviin
kuin rationaalisuuteen. Kilpailustrategia maarittdd vahvasti toimia haastavassa kentdssa
toiminnalle, miten kohdella ja toimia olemassa olevien asiakkaiden kanssa sekd miten
hankkia uusia asiakkaita. Hinnoittelu on merkittava osa tuotteen houkuttelevuutta ja myyntia

ja sen onnistuminen maaraékin koko yrityksen menestymisen.

Asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut, koska erottautuminen tuotteilla on vaikeaa
niiden samankaltaisuuden takia. Mielikuvien ja odotusten luonti on olennainen osa tdman
hetken matkapuhelinmarkkinaa. Luodut mielikuvat on kuitenkin lunastettava ja odotuksiin
tulee vastata toimivalla tuotteella asiakkaalle. Pettymykset kerrotaan helposti ja nopeasti

laajalle joukolle ja tdhén operaattorit ovat joutuneet paneutumaan entistd enemman.
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Kohdeyrityksessa  yritysasiakkaat ~on  segmentoitu  kahteen  p&&kategoriaan,
mobiilipalveluihin ja tietoliikennepalveluihin. Mobiilipalveluiden merkittdvin tuoteryhmé
on mobiililiittymat. Nyky&an jako ndiden kahden ryhman kesken ei ole en&a niin
yksinkertainen  kuin aiemmin, koska teknologien kehityksen my06td  moni
tietoliikennepalvelu on siirtynyt mobiiliteknologiaa kéyttavéksi. Jako onkin nyky&én
toiminnallisuuteen ja loppuasiakkaan saamaan palvelukokemukseen perustuva, ei
vélttdmatta taustalla kaytettyyn tekniikkaan. Esimerkiksi pienissa yrityksissé toimistoverkko
voi olla taysin toteutettu mobiilitekniikalla, mutta se myydaéan ja raportoidaan kuitenkin

tietoliikennepalveluna.

Yritysasiakkaat on jaettu kohdeyrityksessa useisiin eri segmentteihin riippuen esimerkiksi
yrityksen koosta ja toimialasta. Erds tapa Tilastokeskuksen (2020) mukaan on jakaa yritykset
niiden henkilostomaéaran mukaan kolmeen paasegmenttiin: mikroyritykset, PK -yritykset ja
suuret yritykset. Mikroyrityksilla tarkoitetaan yrittéjia ja pienid yrityksid, joissa tydskentelee
tyypillisesti alle kymmenen henkildéd. PK eli pienilld ja keskisuurilla yrityksilla tarkoitetaan
yrityksid, jotka tyollistavat tyypillisesti 10-250 henkil6d. Suuret yritykset segmentilla
tarkoitetaan yrityksid, jotka tyollistavéat yli 250 henkil6a.

Kaikilla nailla segmenteilld on omanlaiset tarpeensa. Mikroyrityksien ostamien on yleensa
ostamista itselle, perheenjasenille tai muutamalle yrityksen tyotekijalle. Ostaminen on hyvin
kuluttajamaista ja pohjautuu suurista yrityksistd poiketen useimmiten tunteisiin tai
kokemuksiin. Tarjoamana télle segmentille on kaytdssa julkisesti myynnissd olevia
vakioliittymid ja tuotteita. Suurissa yrityksissa ostaminen taas on hyvin ammattimaista,
ostetaan organisaatiolle ja vaatimukset tulevat suoraan yrityksen tarpeista. Usein ostaja on
hankintoja paatoimisesti tekevé henkild. Tarjoamaa raataldidaan tdhan segmenttiin vahvasti
asiakkaan mukaan. PK -yritykset asettuvat ndiden kahden véliin ja vaihtelua on huomattavan
paljon riippuen yrityksestd. Tarjoamana heille on kéytossd sekd vakiotarjoamaa ettéd
raataloitya tarjoamaa. Tarkastelemme téssa tydssa vain mikroyrityksien seka PK -yrityksien
vakiotarjoamaa, emmekd késittele tarjoaman asiakaskohtaista raatalointia. Tassa

segmentissa asiakaskohtaaminen ja onnistuminen onkin merkittavassé roolissa.
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3.3 Mobiilitarjoama

Mobiilitarjoama on valikoima mobiililiittymia ja niihin suoraan kytkettavia lisdpalveluita.
Tarjoamalla ké&sitetddn yleensa kyseiselld hetkelld julkisessa myynnissd olevaa
mobiililiittymi& lisdpalveluineen. Kohdeyrityksell& on tarjolla erilaisia mobiilitarjoamia eri
yrityssegmenteille. Pa&piirteittdin tarjoamat eroavat toisistaan siten, etté suurille yrityksille
tehdd&dn huomattavan paljon asiakaskohtaista raatalointia liittymien sisallossé tarpeen
mukaan, kun taas pienille yrityksille on kdytdssa vakiotarjoama liittymien sisallon pysyessa
muuttumattomana. Vaikka pienten yritysten vakiotarjoaman siséltdd ei voi muuttaa, on

heille tarjolla useita eri hintapisteita kustakin liittymasta.

Aiemmin mobiililiittymissé kaytossé ollut hinnoittelurakenne perustui kdytonmukaiseen
hinnoitteluun. Tdéma tarkoittaa ettd puheesta veloitetaan minuuttihinta todellisen kayton
mukaan tai netinkdytosta hinta kulutettujen megatavujen perusteella. Liséksi asiakas pystyi
itse valitsemaan, kytkeeko han liittymélleen pelkan puheen vai puheen lisaksi myds netin.

Sittemmin  liittymdn hinnoittelumalleissa on  siirrytty  pakettihinnoittelumalliin.
Mobiililiittymien pakettihinnoittelumalli sisaltdd kaksi eri elementtid. Ensimmaiseksi
liittymapakettiin kuuluu Kiinteésti kaikki kolme peruselementtid, puhe, viesti ja netti. Toinen
elementtind mallissa on ettd liittyman kuukausimaksu sisaltaa tietyn maaran kayttoa kutakin
peruselementtid laskutuskauden aikana. Mikali kuukausimaksuun sisaltyvén kéytto ylittyy,

operaattori perii ylimenevéstd kaytosté lissmaksun.

Pakettihinnoittelumalliin siirtymiselle oli useita syitd, mutta tdmén tutkimuksen kannalta
syyt voidaan jakaa kahteen pédédkategoriaan, syyt asiakkaan kannalta ja syyt yrityksen
kannalta. Asiakkaan kannalta merkittdvimmat syyt ovat selkeé ja ymmarrettava tuote, jonka
kustannuksia oli helppo ennakoida. Télla helppoudella ja ennakoitavuudella parannetaan
asiakaskokemusta seka asiakkaan sitoutumista. Operaattorin kannalta
asiakastyytyvaisyyden parantumisen lisdksi pystyttiin varmistamaan ansainta eli tietty
palveluliikevaihto. Asiakas maksaa kiintedn kuukausimaksun riippumatta siitd, kayttaako
hén liittymaansa pakettia vai ei. Toinen merkittava syy operaattorin kannalta oli k&ynnissa
oleva teknologiamurros, jossa perinteinen puhe ja viestit siirtyivat enenevissa mééarin netin

paélle. Nettipuhelujen soittaminen yleistynyt -tutkimuksen (Traficom 2020) mukaan
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nykydan jopa 55% suomalaisista kayttad viikoittain internetin puhe- ja videopalveluja ja
kasvua on tapahtunut perdti 16% viime vuoden kevadéstd. Puheen ja netin paketoinnilla
mobiililiittymissa operaattori varmistaa laskutuksen ja ansainnan riippumatta siitd, mité

mediaa asiakas viestinndssain kayttaa.

Verkkovierailu

Verkkovierailu eli roaming on olennainen matkapuhelimen ominaisuus ja sill4 tarkoitetaan
matkapuhelimen kayttéd ulkomailla. Vuonna 2016 Euroopan unionin vaatimuksesta
verkkovierailumaksut poistuivat unionin alueella. Kéytdnndssa verkkovierailumaksujen
poistuminen tarkoittaa, ettd Euroopan unionin alueella verkkovierailupalveluja on
mahdollista kayttadd joko kotimaisilla hinnoilla tai pienelld lissmaksulla. Lisamaksulla on
aina sdannelty enimmaismaard. Verkkovierailumaksut ovat kuitenkin edelleen voimassa

Euroopan unionin ulkopuolella, eik& niihin ole tullut muutoksia. (Traficom 2019)

Euroopan  unionin  saantelyn  perusteella  verkkovierailupalveluista — maksetaan
lahtokohtaisesti vain sama hinta kuin kotimaassa (RLAH = Roam-Like-At-Home).
Periaatteena on, ettd erillisida lisamaksuja ei perita silloin, kun kyse on ajoittaisesta
matkustelusta. Operaattori voi kuitenkin perid lisdmaksuja, jos sille on myénnetty siihen lupa

tai jos ylittad operaattorin liittymasopimuksessa madritteleméat kohtuullisen kéyton rajat.

Traficom voi myontdd operaattorille hakemuksesta luvan perida edelleen lisamaksuja
verkkovierailuista Euroopan unionissa ja ETA-maissa. Lupa mydnnetddn vuodeksi
kerrallaan. Traficom on velvollinen myontdmaén luvan, mikali operaattori osoittaa, etta se
ei pysty kattamaan verkkovierailupalvelujen tarjoamisesta aiheutuvia kustannuksia niista
saatavilla tuloilla ja ettd tdmé vaarantaa kotimaan hinnoittelumallin kestavyyden. Talla
poikkeusmenettelylla pyritddn varmistamaan, ettd Suomessa olisi jatkossakin tarjolla
edullisia suuria tai rajattomia datapaketteja. Traficomin Verkkovierailu (2020) mukaan
vuonna 2018 kaikki Suomessa toimivat operaattorit olivat hakeneet ja saaneet poikkeusluvan

verkkovierailumaksujen perimiseen EU/ETA -alueella.
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3.4 Mobiililiittymien hinnoittelu
Mobiililiittymien myynti yritysasiakkaille on muuttunut huomattavasti parin viime vuoden
aikana. Aiemmin nékyvét alennuskampanjat olivat arkipdivéaa ja myos yritysasiakkaan oli

2.

helppo tarkastaa “pidivdn tarjoukset” tai vertailla operaattoreiden vilisid hintoja ja
ominaisuuksia. Nykyadn mobiilitarjoamista on n&htévissa vain julkisesti myynnissé oleva
tarjoama ominaisuuksineen sek& niiden listahinnat satunnaisia tarjouksia lukuun ottamatta.
Liittymien myynti onkin muuttunut aiemmasta ATL-hinnoittelusta (Above The Line) BTL-
hinnoitteluksi (Below The Line). ATL-hinnat ovat julkisia hintoja ja yleensa tuotteiden
listahintoja. Nama hinnat ovat asiakkailla aina saatavissa kanavista riippumatta eika asiakaan
tarvitse sitoutua méaaréajaksi. Markkinassa ollaan siirrytty kayttdmaan enenevissd maarin
tiskinalus” eli BTL-hintoja. Naitd edullisempia hintoja kdytetaan asiakashankintaa tehdessa

tai sitouttamalla asiakas méaaraaikaisuuteen.

Alennuksista ja hintapisteista puhuttaessa tarkoitetaan niilla pienemmissa yrityksissa silloin
kampanjoita. Kampanja késittdd kolme eri peruselementtia: kampanjan voimassaoloaika,
kampanjan etuhinta ja kampanjan etuaika.
e Kampanjan voimassaoloaika on se aika jonka aikana voi palvelun avata tai kytkea
saaden etuhinnan.
e Kampanjan etuhinnalla tarkoitetaan sitd alennettua hintaa minka asiakas joutuu
maksamaan.

e Kampanjan etuaika on se aika, jonka aikana asiakas maksaa alennettua hintaa.

Mobiilitarjoamassa kampanjahinnat koskevat padasiassa liittymén kuukausimaksua tai
lisapalvelun kuukausimaksua. Kampanjat ovat siis alennuksia kuukausimaksusta tietyksi

aikaa, jonka paatyttya hinta nousee takaisin alkuperaiseksi eli listahinnalle.

Maaraaikainen sopimus

Yritysasiakkaiden kanssa palveluista ja liittymista tehdadn aina sopimus. Sopimuksella
mobiililiiketoiminnassa tarkoitetaan sitd, etta asiakas sitoutuu hankkimaan mobiilipalvelut
sopimuksen voimassaoloaikana kyseiseltd yritykseltd. Solmittava sopimus voi olla

toistaiseksi voimassa oleva tai maardaikainen. Toistaiseksi voimassa olevalla tarkoitetaan
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sellaista sopimusta, jonka ehdot ovat voimassa niin kauan kunnes toinen osapuoli purkaa
sopimuksen. Maérdaikaisella sopimuksella tarkoitetaan sopimuksen voimassaoloaikaa,
johon asiakas sitoutuu yrityksen kanssa kyseisista palveluista. Maaréaaikaisen sopimukseen
sisdltyy yleensa ehtoja ja sanktioita, mikali sopimus puretaan ennenaikaisesti.

Mobiilimarkkinassa on yleisesti kaytdssd malli siit4, ettd mik&li asiakas vaihtaa
palveluntarjoajaa  kesken madréaikaisen sopimuskauden, siitd lankeaa maksut
sopimuskauden loppuun saakka. Tamé& tarkoittaa, ettd mikali asiakasyritys ostaa
mobiililiittymédn vuoden madréaikaisella sopimuksella ja lopettaa tai vaihtaa operaattoria
kesken sopimuskauden, on asiakas velvollinen maksamaan sopimuskauden loput

kuukausimaksut palveluntarjoajalle.
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4 TARJOAMAMUUTOS

Tassa luvussa kdymme 1api kohdeyrityksessé tehty tarjoamamuutos seka siihen johtaneet
syyt ja perusteet. Kasittelemme aluksi tarjoamamuutosta yleisesti jonka jalkeen tutustumme
tarkemmin muutoksen syihin eri osa-alueiden kautta. Lopuksi vield esittelemme

yhteenvetona tarjoamaan tehdyt muutokset.

Yleiset periaatteet tarjoamamuutokselle

Kohdeyrityksessa lanseerattiin uusi mobiililiittyméatarjoama lokakuussa 2018 ja varsinaisesti
uuden tarjoaman myynti kdynnistyi vasta 2019 alusta (Kuva 9). Uuden tarjoaman suunnittelu
aloitettiin vuoden 2018 alussa ja suunnittelun periaatteet rakentuivat kolmen teeman
ympérille: EU-kdytté kuuluu liittymdén, liittyman valinnan helppous ja  asiakkaan

valinnanvapaus.

N&ma kolme teemaa toimivat koko prosessin ajan suunnittelun kivijalkana. Merkittavimmét
syyt tarjoaman muutokselle olivat Euroopan unionin maaradma verkkovierailumuutos
(Traficom 2020), jossa matkapuhelimen kéytté unionin alueella kuuluu liittyman
kuukausimaksuun, rajattoman netin ja puheen tuominen liittymiin sek& uusi lisépalveluiden
konseptointimalli. Tarjoamauudistuksen yhteydessa uudistettiin samalla kampanjoiden
myyntimallia sek& otettiin vahvasti kdyttoon asiakasvaihtuvuutta hidastava maaraaikainen
liittymasopimus.  Kaikilla néilld haettiin  Kkilpailukyvyn  parannusta, parempaa

asiakaskokemusta ja sité kautta liikevaihdon kasvua.

Suunnittelu: Haastattelu: Kysely:
Tarjoaman oletukset ja Myynnin aloittamisen Suunnittelun oletuksien ja
laskelmat varmistus laskelmien varmistaminen
2018 2019 2020

Suunnittelu ‘ Tuotanto ‘ Myynti >

Kuva 9. Uuden tarjoaman suunnitteluprosessi ja aikataulu
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4.1 Tarjoamamuutoksen tausta

Tarjoamauudistuksen ensisijainen syy oli Euroopan unionin regulaation mukainen
verkkovierailumuutos. Unionin vaatimuksesta (Traficom 2020) matkapuhelinliittymé&é tulee
voida kayttdd unionin alueella kuten kotimaassa ilman lisdkustannuksia. Muutos on
tuotemielessd erittdin suuri ja vaatii taysin uudet liittymatuotteet, koska laskutus,
tuoterakenne ja raportointi tulee rakentaa uudelleen. Muutoksen suuresta koosta johtuen
padtettiin samalla uudistaa koko liittyma- ja tarjoamarakenne.

Tuote- ja tarjoamauudistuksia tehtdessd pyritddn yleensd erottautumaan positiivisesti
Kilpailijoista, jotta voidaan tarjota asiakkaalle LOytdndn ja Kortesuon (2011, s. 59)
madrittelemia yllatyksellisia ja positiivisia asiakaskokemusta. Positiiviset kokemukset
lisddvat asiakkaan sitoutumista ja sitd kautta parantavat yrityksen tuottoja. Vaikka
erottautuminen on tarke&d, on erottautuminen mobiilimarkkinassa on Suomessa nyky&aan
hyvin vaikeaa. Kuten Bergstrom & Leppénen (2011) toteavat, teknologialla erottautuminen
on lyhytaikaista ja Kilpailijoiden on helppo kopioida innovaatiot. Kaytdnndssa jokainen
operaattori tarjoaa ldhes samanlaista palvelua ja tuotetta. Erottautuminen perustuukin
enemman mielikuviin ja muihin tekijoihin kuin todelliseen tuotteella erottautumiseen. Vain
positiivinen erottautuminen on avain menestykseen ja mikali tdma ei ole aidosti mahdollista,
on syyta harkita erottautumisen merkitystd. Kokemus onkin osoittanut, ettd mikali ei voi
aidosti erottautua asiakkaan tarpeita tyydyttéen, ei valttamaétta kannata erottautua ollenkaan.
Kohdeyrityksen erds suurimmista ja merkittdvimmista paatoksista tarjoamauudistuksessa
Kilpailukykyyn ja sen parantamiseksi oli valita strategiaksi olla erottautumatta
mobiililiittymilla. Tama tarkoittaa, ettd valitun strategian johdosta mobiililiittymien sisalté
noudattelee Kilpailijoiden vastaavia ja siirtdd erottautumisen Kilpailijoista liittymien
lisapalveluihin sekd muihin kohdeyrityksen tarjoamiin ratkaisuihin, pois mobiililiittymista.
Kohdeyritys tarjoaakin yritysasiakkaille kattavat vaihde- ja asiakaspalveluratkaisut,
pilviteknologiat ja tietoliikenneverkot niin kotiverkoissa pohjolassa ja Baltiassa kuin

kansainvalisesti.

Kilpailukyvyn parantamista haettiin lahtokohtaisesti valitun strategian mukaisesti tuomalla

tarjoama l&helle kilpailijoiden vastaavaa sekd poistamalla tarjoamasta hankalaksi koettuja
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ominaisuuksia, eli niitd ominaisuuksia jotka antavat suoraan kilpailijoille “lyoméaseen”
kohdeyritystd vastaan ja sitd kautta Kkilpailuetua. Kohdeyrityksen monimutkainen
liittymérakenne oli my0s erés tekija, jota Kilpailijat kayttivdt omana kilpailuetuna.
Lisdhaasteen Kilpailukyvyn séilyttdmiseksi ja parantamiseksi toi kohdeyrityksen oman
Kilpailukyvyn roaming-lainsaddanndésta johtuva heikentyminen. Kohdeyrityksen merkittavé
Kilpailuetu oli ollut liittyman k&ytdn kuuluminen pohjola ja Baltia -maissa liittyman
kuukausimaksuun. Ta&m& merkittdva kilpailuetu poistui nyt Euroopan unionin
verkkovierailulainsdddannon muutoksen myotd, koska jatkossa kaikkien operaattoreiden tuli

lain mukaan tarjota vastaava toiminnallisuus koko unionin alueella.

Kilpailijoiden vahvuutena tiedostettiin olevan muun muassa rajaton netti sek& suuret
puhepaketit (Kuva 12 s. 53). Numerollisesti suurempia puhepaketteja esittamalla kilpailija
pystyi luomaan Kkilpailuetua ja hintamielikuvaa paremmuudesta, vaikka todellisuudessa
asiakkaan kayttotarve ei ollut lahellakaan pakettien kokoa ja todellisuudessa kohdeyrityksen
tarjoama pakettikoko olisi ollut taysin riittdva. Esimerkiksi Kilpailijan tarjoama rajaton
puhepaketti samassa hintapisteessa on helpompi myyda asiakkaalle kuin kohdeyrityksen
tarjoaman 3000 minuutin puhepakettia, vaikka asiakkaan todellinen kayttotarve olisi vain
500 minuuttia. Vastaavasti netin osalta tilanne oli sama. Rajaton netti on asiakkaan helpompi
ymmartaa ja sitd kautta helpompi myyda kuin kayttémaaraan perustuva. Asiakkaat eivat
tienneet kayttdmaaradd, mutta ymmértdvat netin nopeuden jollain tasolla. Nopeus on
kuitenkin jo pitkdan ollut myyntiargumenttina niin Kkiintedssd laajakaistassa kuin
mobiilidatassa. Kilpailijoiden tarjoama rajaton netti on ymméarrettdva ja turvallinen
vaihtoehto asiakkaalle ilman pelkoa netin loppumisesta tai lisdlaskuista. Hataran
tietdmyksen johdosta myyjien olikin erittdin hankalaa keskustella asiakkaiden kanssa netin
kaytosta ja siten perustella nettipaketin riittdvyydesta sen siksi hidastaen ja jopa estden
myyntid. Nama Kkilpailijoiden merkittavat Kilpailuedut paatettiin uudessa tarjoamassa

poistaa.

Liittyman paketointi ja rajaton netti
Samaan aikaan paatettdessa kilpailustrategiasta olla samankaltainen kuin kilpailijat, haluttiin

myds liittymien paketointia yksinkertaistaa Bergstromin ja Leppésen (2011) méaritelmien
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mukaisesti parantamalla asiakkaiden valinnan helppoutta seka helpottamaan myyjien tyota.
Valinnan vaikeus on ollut havaittavissa myods myyjien keskuudessa heidan miettiessa
monista vaihtoehdoista mik& olisi paras juuri kyseessa olevalle asiakkaalle.

Perinteisesti liittymé&n valinta on tehty siihen kuuluvien puheminuuttien mukaan ja netti on
ollut toissijainen valintaperuste. Netin k&yttd on kuitenkin kasvanut huomattavasti ja siit4 on
tullut merkittdvd valintaperuste. Aikaisemmassa mobiilitarjoamassa valittavissa olevien
mobiililiittymien valinta tehtiin sek& puhepaketin seka nettipaketin koon mukaan. Asiakkaan
tuli tietdd kuukaudessa kéyttamansd puheminuuttien lisaksi netin k&yttomaara ja tehda
valinta perustuen asiakaan mielestd tarkeampédéan. Asiakas ei kuitenkaan usein tiennyt
todellista kayttodéan joten valinta ei ollut asiakkaille selvad tai helppoa., Samoin haaste oli
my0ds myyjilla. Myyjien oli vaikea saada selville asiakkaan todellista kdyttod ja siten tarvetta
tarjotakseen sopivaa liittymavaihtoehtoa. Tdmé haaste haluttiin poistaa tuomalla jokaiseen
liittymaan riittdvan suuri puhepaketti seka rajaton netti. Uudessa tarjoamassa puhepaketin
koko kaikilla liittymilla on yksinkertaisuuden vuoksi sama 5000 minuuttia kuukaudessa.
Minuuttimaaré on suuri ja se onkin markkinoilla vakiintunut myyntitermiksi “’rajaton puhe”.
Rajaton puhe jokaisessa liittymassa helpottaa asiakkaan valintaa sekd@ yksinkertaistaa

myyntihenkildston tyota.

Uudessa tarjoamassa liittymien kuukausimaksuun kuuluvien viestien méaraa haluttiin
vahentaa. Talla haluttiin pienentaa niisté operaattorille syntyvia kuluja. Sipilén (2003, s. 400)
mukaan ominaisuuksien vahennys on aina riski asiakastyytyvaisyyden heikentymiselle.
Muutos uskallettiin tehdd, koska viestien oletettiin harvoin olevan liittyman valintaperuste.
Lisaksi tekstiviestien kéyttd ja sitd kautta niiden merkitys asiakkaalle on véhentynyt.
Viestien mééra pudotettiin 500 viestistd 50 viestiin kaikissa liittymavaihtoehdoissa ja uusi
viestimaara riittaa edelleen keskimaaraiseen kayttoon. Suurempaa maaraa tarvitsevia varten
tuotiin tarjolle uusi tekstiviestilisdpalvelu, jonka avulla viestien méaardd voi pienella
lisamaksulla korottaa 1000 viestiin kuussa. Néilla muutoksilla vahennetdan kustannuksia ja
parannetaan asiakastyytyvaisyyttd tuomalla asiakkaalle valinnan mahdollisuus liittyman

sisaltoon. Asiakas ei maksa turhasta vaan vain hénelle tarpeellisista ominaisuuksista.
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Kuvasta 10 ndhdaan, ettd kaikkiin liittymiin kuuluu jatkossa rajaton puhe ja netti koko EU-
alueella hintapisteiden pysyessa ldhes samana. Kéytannossa liittyman valintaperuste uudessa
tarjoamassa on endai netin nopeus.

Vanha liittymatarjoama Uusi liittymatarjoama
34,90 €/kk ("PRO EU XXL 36,95 €/kk
Puhe 5000 min, viestit 50 kp
naa + Pohjola/Baltia s, rajaton kotimaa + Pohjola/Baltia
29,90 €/kk 29,95 €/kk
estit 50 kpl
naa+ Pohjola/Baltia * Netti 15 s, kotimaa + Pohjola/Baltia
+ EU-data 15 Gt/kk
( SOPIVA PRO N PLUS 24,90 €/kk PROEUL 25,95 €/kk
= Puhe 25 tuntia, viestit ) Kf - Puhe 5000 min, viestit 50 kp
Ne naa+ Pohjola/Baltia Mbit/s, rajaton kotimaa + Pohjola/Baltia
EU-paivapaketti 2 « EU-data 10 Gi/kk
/
(TELIAEUS 24,90 €/kk ( PROEUM 23,95 €/kk
+« Puhe 4 tuntia kp * Puhe 5000 min, viestit 50 kpl
) jaton kotimaa + Pohjola/Baltia
] Gt/kk
19,90 €/kk (PROEUS 21,95 €/kk
+ Puhe min, vies p
kotimaa + Pohjola/Baltia * N 5, TE maa + Pohjola/Baltia
) E Gl/kk

Kuva 10. Uusi mobiilitarjoama vs. vanha 12/2018

Verkkovierailusédnnon muutos

Myynnissé ollut aikaisempi yrityksille suunnattu mobiilitarjoama hyddynsi Traficomin
myoéntamaa poikkeuslupaa verkkovierailusta ja luvan umpeutuminen oli pakottava syy
tarjoamauudistukselle. Uudessa mobiilitarjoamassa kayttd Euroopan unionin alueella
kuuluu kaikissa vaihtoehdoissa liittyméan kuukausimaksuun. Liittymien puheminuutit ja
viestimdarat ovat tdysin kaytettdvissd unionin alueella ilman lisdmaksua. Suomen
markkinassa vallitsevana teemana yleistynyt rajaton data on kuitenkin huomioitu
vaatimuksissa ja  ndissa tapauksissa liittyman kuukausimaksuun unionin alueella
vierailtaessa tulee nettikdyttdd kuulua kohtuulliseksi katsottu maéaard. Kohtuullisen
kayttomaaran Traficom (2020) on madritellyt laskettavaksi liittyméan kuukausimaksusta.

Kohtuullisen kéyton kiintio lasketaan seuraavalla kaavalla:
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Liittyman kuukausimaksu €
Tukkuenimmaishinta €/Gt

Kohtuullisen kayton kiintio Gt =

Liittyman kuukausimaksu jaettuna tukkuenimméishinnalla eli méaritellylla gigatavun
hinnalla kertaa kaksi. Esimerkiksi liittymén kuukausimaksu 20 € jactaan 3,50 €/Gt (unionin
maéarittelema tukkuenimmaishinta vuonna 2020) ja kerrotaan kahdella. Tuloksena saadaan,
ettd vuonna 2020 liittyméan maksaessa 20 euroa kuukaudessa tulee siihen kuulua 11,4 Gt
netin kaytt6a unionin alueella. Liittymiin uudessa tarjoamassa on laskettu netin kohtuullisen
kéyton maaré edelld mainitulla kaavalla. Taman liséksi liittymissé on kdytdssa rajaton netti
kotimaan liséksi pohjolalla ja Baltiassa, vaikka Euroopan unioni ei sité velvoitakaan Suomen
ulkopuolella. Kohdeyrityksessa on uuden tarjoaman yhteydessa tehty tietoinen kaupallinen
paatos tarjota rajaton netti kotimaan liséksi myds pohjola ja Baltia -maissa. Pohjola ja Baltia
maita ovat Suomen liséksi Ruotsi, Norja ja Tanska sekd Viro, Latvia ja Liettua, ne ovat
maita, joissa kohdeyritys toimii teleoperaattorina omassa verkossa (Kuva 11). Pa&toksella
haluttiin lisatd mobiilitarjoaman kilpailuetua sek& vahvistaa kohdeyrityksen jalanjélkeé

omalla alueella.

Kuva 11. Telian verkot pohjolassa ja Baltiassa
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Uuden tarjoaman hinnoittelu

Tarjoamaa muutettaessa tarkastellaan aina myos hinnoittelua. Kuten Bergstrom & Leppénen
(2011) toteaa, nykyaikainen hinnoittelu lahtee markkinatilanteesta ja asiakkaan kokemasta
hinnan ja saadun hyddyn suhteesta. Markkinoiden kilpailutilanteesta huolimatta hintataso
pyritddn pitdmaan samana tai hieman nostaa. Keinoina tassa kaytettiin Bergstromin ja
Leppédsen (2011) tapaa parantaa liittyman kilpailukykya lisdamalld sisaltod. Liittymien
hinnoittelu perustuu ensisijaisesti kustannuksiin, jonka jalkeen kustannusten perusteella
maéariteltyd hintatasoa peilataan markkinaan. Kaytannossa puhutaan Sipilan (2003, s. 57)
kustannusperusteisen ja markkinaperusteisen hinnoittelun yhdistelmé&std. Nykyé&an
mobiilimarkkinassa hintoja tarkistellaan hyvin kilpailijalahtdisesti eikd Essegaler et al.
(2002) mukaan optimaalisen hinnoittelurakenteen suunnittelulle ole olemassa yksinkertaista
séantod. Kaikki operaattorit voivat tarjota suunnilleen samankaltaisen tuotteen, joten hinnan
merkitys on korostunut. Mobiilimarkkinaan on syntynyt vakiintuneita hintapisteitd, jotka
perustuvat liittymén sisaltoon sek& psykologisiin hintoihin. Psykologisilla hinnoilla
tarkoitetaan Lahtinen et al. (2004, s. 103) mukaan ihmisten ymmartamid ja helposti
omaksuttavaa  hinnoittelua  kuten  tasalukuja ja  ’ysi-ysi”’-hintoja.  Yritysten
mobiilimarkkinassa on muodostunut selkeitd hintapisteitd 19,90, 24,90 ja 29,90 euron

kohdille, joita kaikki operaattorit tarjoavat samankaltaisella sisalloll&.

Kilpailijavertailusta kuvasta 12 huomataan, ettd suomalaisten operaattoreiden tarjoama on
nyt hyvin lahella toisiaan. Liittyman konseptointi on paépiirteissadn sama kaikilla, samoin
hintapisteet ovat yhtenevaiset. Samoista hintapisteistd huolimatta hintakilpailu on kovaa ja
hintakilpailu onkin siirtynyt aiemman julkisen kampanjoinnin sijaan “tiskinalle”. Sielld on
liittymista tarjolla  merkittavasti listahinnoista poikkeavia hintapisteitd. Naita
“nakymattomid” kampanjahintoja tarjotaan eri kohderyhmille tilanteen mukaan.
Kampanjoiden tarjoamiseen ja myyntisaantdihin seka myyntimalleihin tehtiin merkittavia
muutoksia tarjoaman uudistuksen yhteydessa. Merkittavin muutos kampanjasaantéihin oli

maéaraaikaisuuden tuominen kampanjahinnan saamisen ehdoksi.
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Kohdeyrityksessa kampanjahintoja on aikaisemmin saanut ilman sitoutumista maaraajaksi.
Hintaedusta huolimatta on sopimus solmittu toistaiseksi voimassaolevana, jolloin asiakas on
voinut lopettaa sen halutessaan ennen madrdaikaa ilman sanktioita. Tam& yksipuolinen
sitoutumissuhde on vaaristanyt markkinaa, jonka myds kilpailijat ovat huomanneet ja
alkaneet tehdd kohdeyrityksen asiakkaille aktiivista asiakashankintaa télle asiakaskunnalle.
Tamaén johdosta kohdeyrityksessa pééatettiin uuden tarjoaman yhteydessé luopua toistaiseksi
voimassaolevista kampanjoista. Jatkossa kampanjahintoja on saatavilla vain sitoutumalla
méaaradajaksi sopimussuhteeseen. Yleisimmin tarjottavat maaraajat ovat 12 kuukautta tai 24
kuukautta. Maéardaikaisuuden tuominen markkinaan ja sen muutoksen onnistumisen

seuraaminen oli yksi tdman tutkimuksen p&ékohteista.

g Telia

_ X .
[ TELIA PRO EU XXL 36,95 €/kk m 'QQAS?'
. 50 aa F a

[ YRITYSPAKETTI EU 600M 39,95 €/kk
. vie pl

'
BUSINES RAJATON 300M 36 €/kk
: 1000 kpl

p

BUSINES RAJATON 100M 30 €/kk
t 1000 kpl

| YRITYSPAKETTI EU 100M 29,95 €/kk

min, viestit 5000 kpl

TELIA PRO EU M 23,95 €/kk
+ Puhe 5000 min, viestit 50 kpl

n kotimaa + Pohjola/Baltia

[ YRITYSPAKETTI EU 50M 24,95 €/kk
- P estit 1000 kpl

5

0 min

1aa + Pohjola/Baltia

[ YRITYSPAKETTI EU 10M 21,95 €/kk

min, viestit 50 kpl

Kuva 12. Kilpailijavertailu 2/2019

Lisapalveluiden uusi konseptointi
Uudella lisapalveluiden konseptoinnilla tarkoitetaan tdssa mobiililiittymaan valittomasti
liittyvia ja kytkettavid lisdpalveluita (Kuva 13). Lisdpalveluiden uudella myyntimallilla

haettiin niin kilpailuetua kuin parempaa asiakaskokemusta sekd mahdollista lisdansaintaa.
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Liittymien paketointi ja pakettien sisallon jatkuva kasvaminen on aiheuttanut sen etta
Kilpaillaan vain hinnalla. Vaikka hinnat ovat etenkin liittyman siséltd6n ndhden pudonneet,
liittymé&paketti sisaltdd usein paljon sellaista mité4 asiakas eri tarvitse. Tdméa on aiheuttanut
asiakastyytymattomyyttd, koska monen asiakkaan mielestd hdn on maksanut turhasta.
Ominaisuuksia karsimalla on liittyman hintaa voitu pudottaa. Samalla asiakastyytyvéisyytta
on saatu parannettua tuomalla valinnan vapaus asiakkaan maksaessa vain itselleen
tarpeellisista ominaisuuksista. Hinnoittelun kannalta ominaisuuden lissmyynti mahdollistaa
uutta litkevaihtoa ja Sipilan (2003, s.27) mukaan hinnan mukana ominaisuudelle tulee arvo.
Ominaisuuksien erottelua voidaan kayttad myds asiakasetuna ja kilpailutekijana tarjoamalla
lisdpalvelu mukaan kaupan péallisend. Lisdpalveluista voidaan myods helposti tarjota
houkuttelevia kampanjoita eri kohderyhmille.

Edellda kasiteltyjen syiden johdosta tarjoamamuutoksen yhteydesséd tiettyjd aiemmin
kuukausimaksuun kuuluneita ominaisuuksia poistettiin tai muutettiin ja ominaisuudet tuotiin
tarjolle lisdpalvelun muodossa. Esimerkiksi liittymien puhepaketti ei enda sisalla puheluita
Suomesta pohjolaan ja Baltiaan ja ominaisuuden saa liittymaan ostamalla lisdpalvelun.
Tuomalla se tarjolle lisdpalveluna, puhelut ovat edelleen edullisia niille jotka sit4 tarvitsevat,
mutta kukaan ei maksa turhasta. Ominaisuus on suurelle osaa asiakkaista tuntematon,
eiviatkd he kaytd sitd kuin satunnaisesti. Liittymdan valintaperusteena ominaisuus on
merkittdva vain niille, joiden puhelut suuntautuvat pohjoismaihin. Muutoksen laskettiin
pienentdvan  operaattorille  koituvia ulkoisia kustannuksia merkittavasti ilman
asiakastyytyvaisyyden heikentymistd. Vastaava muutos tehtiin liittyméan kuukausimaksuun
kuuluvien tekstiviestien madralle kuten aiemmin t&ssa luvussa kerroimme. Viestien maaréa

pudotettiin ja viestimaaran korotus tuotiin tarjolle lisdpalveluna.

Uudistettuun tarjoamaan tuotiin kokonaan uutena ominaisuutena Lahetysnopeuden nosto -
lisapalvelu. Palvelun avulla voi nostaa netin lahetysnopeuden 100 Mbit/s. Palvelu oli uusi ja
talld haluttiin testata markkinaa, onko kyseiselle tuotteelle kysyntda. Lisapalvelujen
uudistettuun myyntimalliin kuului myds vahvasti vanhempien jo aiemmin myynnissa

olleiden palvelujen tuonti helposti ostettavaksi lisdpalveluksi. Kokonaisuutena kaikkia
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konseptin lispalveluja haluttiin leimaavan samat asiat: niitd on helppo myyda, helppo

kytked, ne ovat ymmérrettavia sekd hinnaltaan edullisia.

MULTI-SIM

NETTIKORTTI

- Enintaan nelja nettikorttia / littyma

LAHETYSNOPEUDEN NOSTO

Nostat uplink nopeuden 100Mbit/s, normaalisti 10Mbit/s

TEKSTIVIESTI 1000

- Kasvatat tekstaripakettia 1000:lla viestilla

PUHELUT P&B MAIHIN

- Puhepaketti sisaltaa soitot Suomesta Pohjola & Baltia-maihin

VASTAAJAPLUS

Varmistat yhteyden kontakteihisi, vaikka aika on kortilla

POISSAOLOTIEDOTE

Saat rauhoitettua loman tydasioilta ja yhteydenotot pysyvat

hallussa

9,95 €/Kk (atv. 0%) kytkentimaksu 3,90€

9,95 €/Kk (alv. 0%) kytkentdmaksu 3,50€

1,95 €/kkK (atv. 0%) Kytkentdmaksu 0€

1,95 €/kk (atv. 0%) Kytkentamaksu 0€

4,95 €/kk (aiv. 0%) Kytkentdmaksu 0€

0,95 €/kk (aiv. 0%) Kytkentdmaksu 3,90€

0,95 €/KK (alv. 0%) Kytkentimaksu 3,90€

Kuva 13. Mobiilitarjoaman liséapalvelut 3/2020

Lisapalveluiden myynnin kannalta onkin oleellista, ettd ne ovat ymmarrettavié ja helposti

saatavilla. Lisaksi hinnoittelu on houkuttelevaa, pienelld lisapanostuksella saadaan itselle

tarked ominaisuus. Tamé& on kannattavaa myos palvelun tarjoajalle. Turhaa kustannusriskia

poistamalla itse liittymasta on saatu edullisempi.

4.2 Yhteenveto muutoksista

Tassa lyhyt yhteenveto tarjoamaan tehdyistd muutoksista

e Kayttd Euroopan unionin alueella kuuluu liittymiin

e Puhe ja viesti kaikissa liittymissa samat 5000 minuuttia ja 50 viestia

e Rajaton netti, netin nopeus liittyman valintaperuste

e Uusi lisépalveluiden myyntimalli ja uudet lisapalvelut, Puhelut p&B -maihin,

Tekstiviesti1000 ja Lahetysnopeuden nosto

e Madraaikainen sopimus kayttoon
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

Tassd luvussa kuvataan tutkimuksessa kaytettyd tutkimusstrategiaa ja -menetelmia.
Kuvataan tutkimusprosessi ja mita eri aineistonkeruutyyppejé tassa on kaytetty. Lopuksi

tutustutaan haastattelun ja kyselytutkimuksen rakenteeseen ja etenemiseen.

5.1 Tutkimusmenetelmét

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen periaate Ropen ja Metherin (2001, s. 145)
mukaan on, ettd siind ei pyritd ottamaan edustavaa otosta jostain populaatiosta, vaan
hakemaan tarkoin maéritetyistd segmenteista pieni ja tarkka otos, jonka ndkemykset pyritdan
peilaamaan tutkimuksen avulla. Tyypillinen kvalitatiivisella tutkimusmenetelméall&
selvitettdvd asia ovat mielikuvat ja siksi tdmd onkin toimiva tapa selvittdd ihmisten

suhtautumista erilaisiin asioihin. (Rope ja Mether 2001, s. 149)

Holopaisen ja Pulkkisen (2008, s. 20) mukaan kvalitatiiviset tutkimukset liittyvét usein
sellaisiin kohteisiin, joissa tutkittavia ominaisuuksia mitataan yleensa laadullisilla
muuttujilla Tastd syystd menetelmd mahdollistaa hyvin moninaiset tutkimuskohteet.
Monipuolisuudesta johtuen tutkimus tuleekin raatéloida tarkasti siihen tapaukseen, mita

milloinkin tutkitaan.(Holopaisen ja Pulkkisen 2008, s. 20)

Tutkimuksellisena lahestymistapana tassa tutkimuksessa kaytettiin laadullista tutkimusta ja
tutkimusstrategiana tapaustutkimusta. Kohderyhmén ollessa keskenddn homogeeninen,
saadaan Ropen ja Metherin (2001, s. 149) mukaan kohtuullisen pienelldkin tutkittavien
joukolla edustava kuva siita ajatusmaailmasta, miten tutkittava kohderyhmé suhtautuu
tarkasteltavaan asiaan. Soveltuvuutensa johdosta menetelmé valittiin kéyttéon tassa

tutkimuksessa.

Tiedonhankinnan monipuolisuus taytyy tassa tutkimuksessa, koska aineistoa on keratty seka
eri metodeilla ettd eri lahteistd. Tutkimuksessa on hankittu aineistoa teemahaastatteluiden
avulla seka kyselytutkimuksen avulla. Liséksi tydssa on hyddynnetty taustamateriaalina

kohdeyrityksen omia tilastoja ja raportteja seka aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa hyodyntamalld useita eri nakokulmia.
Tutkimusmenetelmien yhteiskdytostd kaytetddn termid triangulaatio, jolla tarkoitetaan
useiden menetelmien kayttod samassa tutkimuksessa. Té&ssa tydssa on hyddynnetty
aineistotriangulaatiota, jolla Hirsjarvi et al. (2007, s. 228) mukaan tarkoitetaan saman
ongelman ratkaisemiseksi keréttyja useita erilaisia tutkimusaineistoja. Tamé toteutui
helposti téssé tutkimuksessa, koska tutkimusaineistoa on ollut saatavissa eri menetelmien

avulla kuten raporteilta, haastatteluista ja kyselyista.

5.2 Tutkimusprosessi ja aineiston hankkiminen
Laadullinen tutkimus on Vallin ja Aaltosen (2015, s. 74) mukaan prosessi, jossa tutkimuksen

etenemista ei valttdmatta tieda etukateen vaan se muotoutuu vahitellen tutkimuksen edetessa.

Tamé tutkimusprosessi kaynnistyi loppuvuodesta 2019 uuden tarjoaman lanseerauksen
myG6téd. Tarjoaman suunnittelussa kaytettyja olettamia ja laskelmia haluttiin tutkia tarjoaman
lanseerauksen hetkelld. Teemahaastattelulla tutkittiin suunnittelun olettamien liséksi
myyntirajapinnan ensitietoa vastaanottoa uudesta tarjoamasata. Haastattelujen pohjalta
laadittiin tdmén tyon varsinainen tutkimus eli kyselytutkimus. Kuvassa 14 on selvitetty

tutkimusprosessia ja aikataulua.

Uusi tarjoama | Diplomityé >
1

. I
5““"”'“9"_1” 1, Te:r:tal . Kyselytutkimus
oletukset ja | EtRslusl ja analyysi
laskelmat | ja analyysi
2018 ' 2019 2020
Tarjoaman toteutus Uuden tarjoaman myynti
|
I Ohjeiden Tarjoaman
I selkeytys hienosaato

Kuva 14. Aikajana: Tarjoaman muutos, taustamateriaalin keruut, haastattelut, kysely, DI

tyo

Kuvasta 14 n&hdéén, ettd tutkimusta on ohjannut taustalla tutkimusmalli, jossa tarjoaman

suunnittelussa tehtyjen oletuksien ensi reaktioita asiakasrajapinnassa on tutkittu
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teemahaastatteluilla. Haastatteluiden pohjalta on tehty ohjeistuksia sek& muita myynnillisia
toimenpiteitd. Kyselytutkimus tehtiin noin kolmen kuukauden kuluttua myynnin
aloittamisesta ja se pohjautui sek& suunnittelun olettamien paikkansapitavyyden tutkimiseen
seké teemahaastatteluissa nousseiden asioiden tilanteen tarkastamiseen. Kysely haluttiin
tehda vasta kun uusi tarjoama on tullut tutuksi myyntihenkil6ille, jotta 16ydetadn tarjoaman

haastavimmat osat.

Aineistonkeruutapoina on tdssa tydssa kaytetty havainnointia, haastatteluja ja
kyselytutkimusta. Tutkimuksen apuna on ollut kdytdssa liiketoiminnalta myyntiraportteja
sekd asiakastyytyvaisyyskyselyja. Tydssd on myods hyddynnetty tietoa kohdeyrityksen
aiemmista tarjoamauudistuksista ja niiden onnistumisesta. Edelld mainittuja aineistoja
hyvéaksikayttamalla on pyritty luomaan kyselytutkimusta varten mahdollisimman kattavat
kysymykset tarjoamauudistuksen onnistumisen mittaamiselle. Erityisesti liiketoiminta-
raportteihin kyselytutkimuksen vastauksia vertailemalla on saatu selvitetty vastauksien

merkittavyytta todelliseen tilanteeseen nahden.

5.3 Taustamateriaalit

Taustamateriaaleina téssd tydssa kaytettiin tilastoja myynnista ja asiakaspalautteista seka
NPS tuloksia myyntirajapinnasta. Erityisesti liittymien ja lisdpalveluiden myyntiraporttien
Excel -tiedostoista nahtyjen lukujen syiden olettamia haluttiin tutkia kyselytutkimuksella.
Samalla kyselyn laadintaan hyddynnettiin olemassa olevia NPS tuloksia myyntitapahtuman
onnistumisesta, vaikka NPS tulokset eivédt kuitenkaan suoraan viitanneet mihink&én
yksittéiseen tuotteeseen. Taustamateriaaleina oli kéytettdvissé myods teemahaastattelun
yksittéiset vastaukset, jotka koottiin lapuilta Powerpoint-tiedostoon. Taustamateriaaleihin
lasketaan tdssa myds tarjoaman suunnittelussa kéytetyt materiaalit sekd kokemukset

aiemmista tarjoamauudistuksista.

5.4 Haastattelututkimus
Tarjoamamuutoksen lanseerauksen yhteydessa heti myynnin aloituksen jalkeen suoritettiin

valitulle joukolle haastattelututkimus. Haastateltavien joukko koostui myynnin kouluttajista,
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tuotemuutoksen tekijoista sek& myyntihenkiloston edustajista, muodostaen lanseeraushetken
ydinryhman. Haastatteluun osallistui yhteensd 16 henkil6é.

Tutkimuksen taustalla vaikuttaa koko tarjoamauudistuksen suunnittelua ohjanneet kolme
teemaa, kayttd EU-alueella, helppous ja valinnanvapaus. Tutkimuksella haluttiin kartoittaa
ydinryhman kasitys ja mielipide tapahtuneista muutoksista sek& selvittdd miten muutokset
on otettu vastaan niin myynti- kuin asiakasrajapinnassa ja siten selvittdd teemojen
onnistumista. Haastattelulla haettiin ensi hetken tilannetietoa asiakaskohtaamisista, miké on
ollut myyntihenkildstén oma mielipide ja tunnelma sekd kuinka asiakkaat ovat ottaneet

vastaan uudistuneen tarjoaman.

Haastattelututkimuksen toteutustavaksi valikoitui teemahaastattelu sekd teemahaastattelun
ja toiminnallisen menetelmdn yhdistelmd. Menetelmd on todettu kohdeyrityksessa

tehokkaaksi ja sitd on kdytetty vastaavissa tutkimuksissa aikaisemminkin.

5.4.1 Haastattelun kulku
Tutkimus tehtiin kehityspaivand, jolloin haastatteluun valittu ydinryhma oli jo valmiiksi
samassa paikassa. Aluksi jokainen haastateltava haastateltiin erikseen. Haastattelija kirjasi
yksinkertaiset kylla tai ei vastaukset ylos ja koosti ne myéhemmin. Haastattelut olivat
lyhytkestoisia ja seuraavia suunnittelun teemoihin liittyvia kysymyksia kysyttiin:
e Onko tarjoama yksinkertainen?
e Ymmartadko asiakkaat netin nopeuden ja lisapalvelut?

e Onko maaraaikaisella sopimuksella tai EU-kéaytolla merkitysta?

Tamén jalkeen suoritettiin  haastattelun ja toiminnallisen menetelmédn siséltava
ryhmahaastattelu siten, ettd jokainen haastateltava Kirjoitti omat vastaukset keltaisille

lapuille. Jokaiseen lappuun Kirjoitettiin vain yksi vastaus perusteluineen.

Haastattelukysymykset olivat seuraavat:
1. Onko uudessa tarjoamassa liikaa liittymia? Miksi?

2. Onko uudessa tarjoamassa riittavasti vaihtoehtoja? Miksi?
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3. Mitd te vahentéisitte tai poistaisitte liittymatarjoamasta? Miksi?
4. Tulisiko johonkin liittymé&én tehda muutoksia? Miksi?

Kysymyksien jalkeen haastateltavat jaettiin kahteen ryhmaéan, joihin molempiin ryhmiin
kuului kahdeksan henkil6d. Taman jalkeen ryhmé& kokosi itsendisesti lapuilta mielestédén
tarkeimmaét asiat vastaukseksi. N&in saatiin jokaiseen kysymykseen ryhmien tarkeimmat
vastaukset kommentteineen. Alkuperéiset yksilolliset keltaiset laput vastauksineen kerattiin

myos talteen ja analysoitiin mydhemmin yhdessé haastattelun vastauksien kanssa.

5.4.2 Teemahaastattelut taustana kyselytutkimukselle
Vaikka haastatteluista ei noussut merkittdvia haasteita, haluttiin selvittdd, oliko
haastattelujen pohjalta tehdyt toimenpiteet koulutusten, tiedotuksen ja saantdjen suhteen

mennyt perille ja ettd ne eivét enda ole epaselvi ja niitd on helppo noudattaa.

Nykytilanteen kannalta haluttiin lisaksi selvittaa yksityiskohtaisemmin mielenkiintoisimmat
ja merkitthdvdmmaét haastattelun tulokset. Téllaisia selvitettdvia kysymyksia olivat
esimerkiksi haittaako rajattomien viestien puute myyntid ja osataanko asiakkaalle tarjota
uutta tekstiviestilisdpakettia, ovatko asiakkaat ymmartaneet netin nopeuden ostoperusteena

tai onko madréaikainen sopimus kaupan este.

Néiden perusteella kyselytutkimuksen kysymykset muotoutuivat mielikuvan selvittamiseksi
uudesta tarjoamasta, netin nopeuden ymmartamisestd, lisapalveluiden myynnin haasteiden

selvittamiseksi seka maaraaikaisuuden tuomisesta kampanjahintojen ehtona.

5.5 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus ja kyselylomake on erds perinteisimmistd tavoista keratd aineistoa.
Aiemmin kyselyt toteutettiin paperilomakkeilla, mutta nykyaan kyselyt toteutetaan usein
séhkoisesti erilaisten medioita hyvaksikayttaen. Kysymysten muoto vaihtelee tarkoituksen
ja kohderyhman mukaan. Kysymyksia luotaessa tulee olla huolellinen, koska tutkimuksen
onnistuminen perustuu vastauksiin ja niiden luotettavuuteen. Kysymyksien sanamuotojen

tulee olla tarkkoja ja yksiselitteisia eivatkd kysymykset saa olla johdattelevia. Kysymysten
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muoto aiheuttaakin eniten virheitd tuloksiin, koska vastaaja on ajatellut kysymyksen eri
tavalla kuin kysymyksen asettaja. (Valli 2018, s. 18)

Kohdeyrityksessa on toteutettu vastaavanlaisia kyselyitd aiemmin Webropol -ohjelmistoa
hyodyntéen tai muilla vastaavilla ohjelmistoilla. Tassa tyossa kysely toteutettiin Microsoft
Teams-ohjelmasta 10ytyvdd Forms-ohjelmaa hyddyntden. Teams oli otettu kéyttéon
kohdeyrityksessé alle vuosi ennen tutkimusta, joten ohjelmana Forms ei ollut ennalta tuttu.

Microsoft Forms on yksinkertainen ja kevyt sovellus kyselyiden, tietovisojen, ja
aanestyksien luomiseen tarkoitettu ohjelma. Yrityksissa sen avulla voidaan keratéd
asiakaspalautetta, mitata tyontekijoiden tyytyvaisyyttd, parantaa tuotteita tai liiketoimintaa
ja jarjestdd yrityksen tapahtumia. Forms siséltad tyypillisida kysymystyyppejd, kuten
valinta/monivalinta, avoin kenttd, luokittelu, pdivaméara ja asteikko jne. Forms -kyselyé on
mahdollista muokata yhdessé toisten kanssa jakamalla lomakkeen muokkauslinkin heille.
Formsilla tehty kysely on helppo jakaa kohderyhmalle joko sahkopostitse, linkkina (joko
anonyymisti tai Kirjautumista vaativana), QR-koodina tai upotuksen kautta. Kyselylla tehdyt
vastaukset on mahdollista arvioida palvelun siséisten analytiikkaominaisuuksien avulla ja

tarvittaessa ladata vastaukset Excel-muodossa. (Microsoft 2020)

Tutustumisen jalkeen todettiin, ettd Forms tarjoaa tutkimuksen kannalta tukevan alustan
luoda kysely seka jakaa se helposti halutulle kohderyhmalle. Ohjelmassa voidaan muodostaa
eri tyyppisia kyselyita valmiiden pohjien ansiosta ja niitd hyddynnettiin tydssa. Tuloksista
saadaan heti valmiit havainnolliset graafit, jonka liséksi ne voidaan vieda MS Excel -
ohjelmaan, jossa niitd on helppo analysoida ja jatkojalostaa. Kysely rakennettiin Forms -

ohjelmalla hyddyntden sielta 16ytyvid lomakemalleja.

Kyselytutkimus késittdd kaksi tutkimusnakokulmaa. Kysymykset on jaettu jokaisen osa-
alueen sisédlla kahteen osaan siten, ettd aluksi kysytddn myyntihenkilén omaa
henkilokohtaista mielipidetta esimerkiksi tuotteista, palveluista tai kilpailutilanteesta ja
toisessa osassa myyntihenkilon oman kokemuksen perusteella muodostamaa kuvaa

asiakkaiden mielikuvasta tuotteista, palveluista ja kilpailutilanteesta.
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Kysymykset jakautuvat neljadn kysymysosioon ja yhteensa kysymyksid on 49 kappaletta.
Varsinaisen tutkimuksen lisaksi pohjatietona kysytddn vastaajan myyntiryhmé&a seka

tyokokemusta yrityksessa mobiililiittymien parissa.

Kysymykset ovat kaikki monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot on annettu
valmiiksi kuten kuvassa 16. Jokaisen osa-alueen lopussa sekd koko kyselyn lopussa on

“vapaa sana” kentét yleista palautetta varten.

Kyselytutkimus sisaltd nelja osa-aluetta:

1. Mobiililiittymat ja tarjoama: T&ss& osiossa kysytd&n mobiilitarjoamaan liittyvia
kysymyksid, tuotteen ominaisuuksista, ymmarrettdvyydesta ja valintaperusteesta.

2. Mobiililiittymén lisdpalvelut: Téassa osiossa kysytdédn mobiilitarjoamaan liittyvien
lisapalveluiden myynnistd  ja  mielikuvista ~ sekd  myyntirajapinnan
paremmuusjarjestysta lisapalveluiden valilla.

3. Kampanjat ja maérdaikainen sopimus: Tassé osiossa kysytddn myynnin kaytossa
olevista kampanjoista ja niiden riittdvyydestd sekd maéardaikaisuuteen liittyvista
haasteista

4. Kilpailijat: Téssé osiossa kysytaan pulssimaisesti Kilpailijaan liittyvista mielikuvista

ja uskomuksista myyntirajapinnassa

Kyselylomakkeita rakennettaessa mietittiin erilaisia mittausasteikkoja. Kun kyse on
asenteiden tai mielipiteiden mittaamisesta, yksi useammin kéytetyistd ja sopivimmista
vaihtoehdoista on Likertin asteikko. Nykyisin Vallin (2018, s. 26) mukaan on yleisimmin
kaytossa viisiportainen asteikko, jossa parittomuuden ideana on antaa vastaajalle
mahdollisuus olla ottamatta kantaa asiaan. Ohjelmana kéytetty MS Forms tarjoaa riittdvan
monipuolisen ymparistén valmiine malleineen. Ohjelmasta 10ytyy myo6s Likertin asteikko,
jota téssd tutkimuksessa péaatettiin kayttdd. Kysymyksid laadittaessa mittausasteikkona
pohdittiin myos Likertin asteikon uudempaa versiota eli VAS mittaria (Visual Analogue
Scale). VAS on kehitetty erityisesti subjektiivisten asioiden kuten mielihyvén, kivun tai

mielipiteen kuvaamiseen (Valli 2018, s. 28). Talla mittarilla olisi mahdollisesti saanut
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tarkemmin tutkittua mielipiteiden tasoa, mutta tapaa ei kuitenkaan voitu hyddyntdd MS
Forms -ohjelmasta johtuen.

Mittausasteikkona ~ kaytettiin ~ Likertin ~ asteikon  lisdksi ~ myds  perinteisia
monivalintakysymyksid, vastaajia pyydettiin laittamaan kysyttyj& asioita paremmuus-

jarjestykseen tai valitsemaan mieleisempi.

Kysymyksien asettelu on laadittu siten, ettd valitaan sopivin vaihtoehto 1-5 kuten kuvassa
15, joissa pienempi luku tarkoittaa negatiivista ja suurempi positiivista, esimerkiksi:
- 1= harvoin, 5=usein

- 1=véhan, 5=paljon

22.0nko mielestési mobiililiittyman lisépalveluita helppo myyda *
Lisdpalvelut: Vastaaja, Poissaolotiedote, Puhelut pohjolaan ja Baltiaan, Tekstari1000, Ldhetysnopeuden nosto
1 2 3 4 5

Vaikea Helppo

Kuva 15. Esimerkki valintakysymyksesta

Viisiportainen Likertin asteikko valittiin kadytettdvaksi, jotta I0ydetddn paremmin niita
harmaita alueita eli poikkeamia oletuksista ja siten tutkimuksen kannalta kiinnostavaa tietoa.
Vastaajille haluttiin antaa mahdollisuus valita neutraalivaihtoehto, jolloin kysyttévén asian
voidaan olettaa olevan kysymyksestéd riippuen “normaali”. L&htokohtaisesti oletetaan, ettd
moni kysytty asia on vastaajalle tuttu, joten nain menettelemélld uskotaan helpommin

I0ydettavan poikkeamia olettamuksista.



26. Miké on helpoin lisdpalvelu myyda (laita lisapalvelut jarjestykseen helpoin myyda ylimmaksi)? *

Liscipalvelut: Vastaaja, Poissaolotiedote, Puhelut pohjolaan ja Baltiaan, Tekstari1000, Léhetysnopeuden nosto

Vastazja

Poissaolotiedote

Puhelut pohjolaan ja Baltiaan
Tekstari1000

Lihetysnopeuden nosto

Kuva 16. Esimerkki paremmuusjarjestykseen laitettavasta kysymyksesta
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6 AINEISTON ANALYYSI JA TULOKSET

Tassd luvussa analysoidaan haastattelusta ja kyselystd saadut vastaukset. Analyysin
perusteella vastaukset kasiteltiin ja kategorisoitiin esitettdvaan muotoon. Merkittavimmét
havainnot ja kommentit vapaa sana -osiosta tuotiin esiin ja lopuksi tulokset esiteltiin osa-

alueittain.

6.1 Haastattelun analyysi ja tulokset

Haastattelusta saadut tulokset analysoitiin ja kategorioitiin. Saadut vastaukset ja kommentit
osittain kumosivat toisensa. Tama oli kuitenkin jo etukdteen ennakoitavissa, koska
mobiililiittyma on haastateltaville laajalti tunnettu perustuote. Silloin helposti tartutaan
johonkin liittyman yksityiskohtaan, joka on muodostunut yksittdisessd myyntitilanteessa
haasteeksi. Lisdksi haastattelu toteutettiin heti tuotetarjoaman uudistuksen jalkeen, vain
muutama péiva tarjoaman myynnin aloittamisesta, joten on selvaa ettd uuden tarjoaman

muutokset aiheuttivat epdvarmuutta vastaajissa.

Haastattelun tuloksena saatiin seuraavaa:

1. Uusi tarjoama on laaja
Ei haittaa vaikka vaihtoehtoja on paljon
Vanhassa hyva hinta-laatusuhde
Moni ei miell& netin nopeutta tarkeaksi
Haluttiin pienempia puhepaketteja (hinnan takia)
M -paketit turha

Tarvitaan jotain muuta kuin liittyma jotta asiakkaat innostuvat

© N o gk~ D

Miksi viestien maara ei ole rajaton

Saadut vastaukset on linjassa tarjoaman suunnittelun yhteydessé tehtyihin oletuksiin ja
paatoksiin eikd haastattelun perusteella noussut silla hetkelld mitdan halyttavaa asiaa.
Tulosten perusteella vahvistettiin myyntihenkiléston koulutusta ja tarjoaman tuntemusta.
Jatkotoimenpiteind selkeytettiin - myyntisdantdja madraaikaisuudesta sekd liittyman

valintaperusteita. Liséksi asiakasviestintaa selkeytettiin.
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6.2 Kyselytutkimuksen analyysi ja tulokset

Kysely l&hetettiin yhdeksalle eri myyntiryhmalle ja vastauksia saatiin kahdeksasta tiimista.
Kyseinen puuttuva myyntiryhnmé ei padssyt vastaamaan kyselyyn johtuen yrityksessa
vallitsevasta poikkeustilanteesta koronatoimenpiteista johtuen. Kaiken kaikkiaan vastauksia
tuli 81 kpl, mik& on merkittavasti enemmaén kuin alun perin odotettu 30-40 vastausta. T&man
selittad osaltaan se, ettd kysely lahetettiin suunniteltua useammalla myyntitiimille. Kyselyn
vastausprosentti on noin 40%, jota voidaan pitd4 hyvané tuloksena.

6.2.1 Vastausten analysointi
Kyselytutkimuksesta saadut vastaukset analysoitiin ja tulokset kustakin osa-alueesta on

esitetty koostettuna. Lisaksi analysoitiin virheiden ja otannan vaikutusta tuloksiin.

Poikkeama-analyysi on toimiva menetelma mielikuvamittareiden analysoimiseksi (Rope ja
Mether 2001, s. 162). Se ottaa huomioon kuinka paljon kutakin ominaisuutta on yleensa
mainittu sekd minkalainen on kunkin kysytyn tuotteen yleinen taso. Taman perusteella
analyysi laskee kullekin kysytylle ominaisuudelle ne muuttujat, jotka tdhén Kkysyttyyn
kohteeseen keskimaardistda enemmadn mielletddn sekd mitkd siihen keskiméadréista
vahemman mielletdan. Talla saadaan selville vahva ominaisuus tai ominaisuus joka on turha
eikd kuulu siihen. Kyselyn vastauksista saatiin Forms ohjelmasta suoraan vastauksen
keskiarvo. Tutkimuksen kannalta poikkeamat olivat kiinnostavaa tietoa, laskettiin
vastauksista Excel-ohjelmassa jokaiseen kysymykseen vastausten keskiarvon lisaksi
mediaani sek& eniten vastauksia saanut arvo. Liséksi vastauksia tutkittiin visuaalisesti ja
haettiin niistd poikkeamia. Havaittuja poikkeamia analysoitiin tarkemmin, jotta saatiin
selville onko kyseessa vastaajan mahdollinen virhe tai vaarinymmarrys vai oliko se vastaajan
mielipide. (Rope ja Mether 2001, s. 162)

Holopaisen ja Pulkkisen (2008, s. 37) mukaan kéytdnndssa samasta otannasta saadaan eri
kerroilla aina hieman erilaisia tuloksia. Tamé johtuu yleensa ainakin otannan koosta ja
menetelmasta. Tastakin kyselystd saataisiin varmasti erilaisia vastauksia riippuen kyselyn
ajankohdasta. Mikali kysely olisi jarjestetty heti lanseerauksen yhteydessa samaan aikaan

kuin haastattelut, olisivat vastaukset olleet suurella todennékoéisyydelld erilaisia.
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Oletettavasti sieltd olisi 10ytynyt enemman epdselvyyttd tarjoamasta eikd tuotteita olisi
tunnettu niin hyvin kuin nyt kyselyhetkelld, koska myynti oli ollut kdynnissa jo useita

kuukausia.

Otanta ei tassa tutkimuksessa ollut numeerisesti suuri, mutta riittdvé tutkimuksen tuloksien
kannalta. Otantatutkimuksessa Holopaisen ja Pulkkisen (2008, s. 41) mukaan virhe koostuu
otantavirheestd ja otantaan liittyméattomistd virheistd. Otantavirheitd ovat esimerkiksi
otannan liian pieni koko tai se ei ole tarpeeksi edustava. Otantaan liittymattémia virheita
ovat vastaamiseen liittyvat virheet, kuten vastaajan vaarin ymmartamat kysymykset tai
epéselvyydet kyselylomakkeissa. Otannan suhteen kysely osoittautui kattavammaksi kuin
oli aikaisemmin suunniteltu. Oletus oli saada vastauksia noin 30 — 40 vastaajalta, mutta
kyselyn vastauksia saatiin kaksinkertainen maérd. Taman selittdd osaltaan se ettd kysely
ldhetettiin useammalle myyntiryhmalle kuin alun perin oli suunniteltu seka se, etta

myyntiryhman sisélld vastausprosentti oli huomattavasti oletettua suurempi.
6.2.2 Kyselyyn osallistujat
Kappaleessa kdydaan lapi tietoja kyselyyn vastaajista. Kuvasta 17 nahdain vastaukset

myyntiryhmittdin ja kuvasta 18 vastaajien tyokokemus yrityksessa.

Missa myyntiryhmassa tydskentelet?

More Details
@ ASPABarona 19

ASPA Lahti 7 20
@ ASPA Staffpoint 0

[¥¥)

@ Express b o

o

@ Local Sales

@ Regional Sales

Retention 4 &
. - . _ . I .
Telesales 15 o—t

@ Other 3

o

Kuva 17. Vastaajat myyntiryhmittain
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Tuloksista havaitaan ettd myyntiryhmista eniten vastauksia saatiin ASPA Baronalta. Shop
sekd Telesales -ryhmien vastausten maard oli lahes yhté suuri. Express sekd Retention -
ryhmien vastausméarat jaivat pieneksi ja ASPA Staffpoint ei vastauksia saatu yhtaan.

Tyokokemuksesi mobiililittymien parissa?

More Details

@ 0-1vuctta 10
2 vuotta 16
@ 3vuotta 13

@ 5vuotta 21

A 4

Vastaajista vajaa puolet eli 48% on tydskennellyt yrityksessa vahemman kuin kolme vuotta.

' 10 vuoctta tai enemman 21

Kuva 18. Vastaajien kokemus

Tutkimuksen aikana tyokokemus nousi mielenkiintoiseksi tutkimuskohteeksi, jonka
johdosta tyokokemuksen vaikutusta mielikuviin alle kolme vuotta tydkennelleiden ja yli
viisi vuotta tyoskennelleiden vélilla haluttiin selvittdd jatkotutkimuksella. Tésta perustettiin

erillinen tutkimus kohdeyrityksessa.
6.2.3 Mobiililiittymat ja tarjoama
Tassa kappaleessa kaydaan lapi ja analysoidaan Mobiililiittymét ja tarjoama -osion tuloksia.

Tulokset on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Mobiililiittymat ja tarjoama -osion tulokset

Kysymys Vastaus
Miten puheliittymien myynti on muuttunut Telia Pro EU -

tarjoaman osalta verrattuna Sopiva Pro -tarjoamaan? 1=vahan 5=paljon 2,9
Ovatko Telia Pro EU-liittymiin paketoitu rajaton data ja EU kaytto

ovat helpottaneet liittymien myyntia? 1=vahan 5=paljon 3,6
Ymmartadko asiakas ostaessaan mita liittyma sisaltdaa? 1=vahan 5=paljon 3,8

Onko mobiililiittyman tuoterakenne ymmarrettava? Paketoitu
puhe, viesti ja rajaton netti? 1=vahan 5=paljon 3,8
Helpottaako puheen, viestin ja netin paketointi myyntia
verrattuna kdytonmukaiseen hinnoitteluun? 1=vahéan 5=paljon 4,1

Kumpi on useimmiten valinnan peruste, puhe vai netti? Netti (89%)



Kokeeko mielestdsi asiakas saavansa hyvan tuotteen ostaessaan
liittyman?

Kuinka hyvin mobiililiittymatarjoama mielestasi vastaa asiakkaan
vaatimuksia?

Mika on mielestési RIITTAVA netin nopeus?

Mika on mielestési HYVA netin nopeus?

Mitd nopeutta suosittelet eniten asiakkaalle?

Mitd nopeutta asiakas yleensa haluaa/vaatii?

Mika on mielestasi yleisin kilpailijalta siirtyvan liittyman netin
nopeus?

Kuinka usein mielestasi asiakas kysyy EU-kaytosta?

Kuinka usein mielestasi EU-kdytt6 on liittyman valintaperuste?
Mika on mielestasi riittava maara EU-dataa liittymassa?
Kuinka paljon EU-dataa suosittelet asiakkaalle?

Kuinka paljon EU-dataa asiakas yleensa haluaa/vaatii?

1=harvoin 5=usein

1=heikosti 5=hyvin

1=harvoin 5=usein
1=harvoin 5=usein

3,8

3,4

50 Mbit/s
100 Mbit/s
150 Mbit/s
100 Mbit/s

100 Mbit/s
2,5

2,5

15 Gt/kk
15 Gt/kk

Ei valia
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Tuloksista ndhd&an ettd asiakas ymmartad mobiililiittymén sisallon hyvin (3,8). Asiakas

my®6s kokee saavansa usein hyvan liittyman(3,8). Asiakkaan liittyman valintaperuste on netti

89% osuudella ja tulosten mukaan netin nopeus tulisi olla 100 Mbit/s. Vastaavasti EU-kaytto

on harvoin valintaperuste (2,5) eika asiakas useinkaan edes kysy sité (2,5).

47 %
44%

B Mika on mielestisi RITTAVA netin nopeus?

W Mitd nopeutta asiakas yleensa haluaa/vaatii?

21%

4%

-

10 Mbit/s

2%

0% 0% 0% 0%

1 Mbit/s 5 Mbit/s

20 Mbit/s

50Mbit/s 100 Mbit/s

5%

150 Mbit/s

21%

4%

300 Mbit/s

Ei valid

Kuva 19. Myyjien mielesta riittdva netin nopeus verrattuna asiakkaiden vaatimaan netin

nopeuteen

Tarkasteltaessa tuloksia myyjien kannalta, havaitaan ettd uuden tarjoaman myynti on

muuttunut vahan tai ei ollenkaan verrattuna edelliseen tarjoamaan (2,9). Liittymiin paketoitu
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rajaton data ja EU-kdyttd ovat on helpottanut jonkun verran myyntid ja verrattuna
kéytonmukaiseen hinnoitteluun myynti on helpottunut merkittavasti (4,1). Myyjien mielesta
uusi tarjoama vastaa keskimaaraistd paremmin asiakkaiden vaatimuksia (3,4). Hyva netin
nopeus 100 Mbit/s, mutta asiakkaalle suositellaan yleensd 150 Mbit/s nopeus. Myyjien
mielestédan toimiakseen riittdva netin nopeus on 50 Mbit/s (Kuva 19). Liittymén tarvittava
netin kayttomaara EU alueella on 15 Gt kuukaudessa ja sitd myds eniten suositellaan
asiakkaille (Kuva 20).

| Mika on mielestasi riittdva maara EU-dataa
liittymassa?

48%

B Kuinka paljon EU-dataa asiakas yleensa

haluaa/vaatii? 32%

22%
5%

9% .
o > % 2%
1% 1%
0% . ]

1 Gt/kk 5 Gt/kk 10 Gt/kk 15 Gt/kk 20Gt/kk yli 30 Gt/kk Ei vilia

Kuva 20. Myyjien mielesta riittdva EU-datamaara verrattuna asiakkaiden vaatimaan EU-

datamaaraan

Alla poimintoja vapaa kommentti -osiosta. Kommentit ovat hyvin vaihtelevia ja osin
ristiriitaisia:
- Rajaton netti valitulla nopeudella on hyva uudistus.
- P&B puheluiden muuttuminen maksulliseksi lisdpalveluksi oli huono juttu
- Osa asiakkaista haluaisi myos liittymia missa vahemman puhetta ja rajaton 150M
netti.
- Puheminuuttien maara voisi olla pienempi. Variaatiota enemman datan osalta.

- Tykkaan Pro EU-liittymista, ovat selkeat.
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6.2.4 Mobiililiittyman lisapalvelut
Tassa kappaleessa k&ydaan lapi ja analysoidaan Mobiililiittyman lis&palvelut -osion
tuloksia. Tulokset on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. Mobiililiittyméan lisapalvelut -osion tulokset

Kysymys Vastaus
Onko mielestasi mobiililiittyman lisdpalveluita helppo myyda 1=vaikea 5=helppo | 3,1

Ovatko lisdpalvelut ymmarrettavia? 1=vaikea 5=helppo | 3,6

Kuinka usein mielestdsi myyt jonkin lisapalvelun? 1=harvoin 5=usein | 2,8

Kuinka monta lisdpalvelua yleensa asiakas ostaa jos ostaa? 1,5

Mika on helpoin lisdpalvelu myyda (laita lisdpalvelut jarjestykseen

helpoin myyda ylimmaksi)? P&B puhelut
Mika on mielestasi paras lisdpalvelu (laita lisdpalvelut jarjestykseen

paras ylimmaksi)? P&B puhelut

Tuloksista n&hdaan ettd lisdpalvelut ovat ymmarrettdvia myyjien kannalta (3,6).
Lisapalveluja on hieman keskimaaréista helpompi myyda, mutta niitd myydaan harvemmin.
Ostaessaan lisapalveluja, asiakas ostaa yleensd enemman kuin yhden, keskimaarin 1,5

lisdpalvelua. Helpoin ja ymmérrettavin lisapalvelu on Puhelut pohjolaan ja Baltiaan.

Rank Options First choice B Last choice

1 Puhelut pohjolaan ja Baltiaan I
2 Tekstari1000 .
3 Vastaaja .
4 Poissaolotiedote _
5 Lahetysnopeuden nosto _

Kuva 21. Lisapalvelut listattu paremmuusjarjestykseen myynnin helppouden perusteella

Kyselyssa kysyttiin myyntihenkildiden mielipidettd mikéa lisapalvelu on helpoin myyda seka
myyjien mielestd yleensd parasta lisapalvelua. Lisépalveluiden paremmuusjérjestys

molemmissa tapauksissa oli sama. Kuvassa 21 on esitetty jarjestys helppouden perusteella.
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Poimintoja lisdpalveluiden vapaa kentan kommentit -osiosta:
- Ei tule kylla itse suositeltua lisapalveluita kovin aktiivisesti paitsi sms paketti ja
pohjola-Baltia puhelut.
- Edelleen haluaisin puheeseen lisdpaketin
- Vastaajan ja isomman tekstaripaketin tulisi kuulua jo liittymén hintaan koska moni
kokee ne vain rahastuksena

- Tuo Pohjola Baltia puhelut ei omasta mielesta pitéisi olla maksullinen lisapalvelu
6.2.5 Kampanjat ja méaérdaikainen sopimus
Tassa kappaleessa kaydaan lapi ja analysoidaan Kampanjat ja madraaikainen sopimus -osion

tuloksia. Tulokset on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Kampanjat ja maaraaikainen sopimus -osion tulokset

Kysymys Vastaus
Onko mobiililiittymista riittavasti erilaisia kampanjavaihtoehtoja? Kylla (88%)
Kuinka usein |6ydat sopivan kampanjan myyntitilanteeseen? 1=harvoin 5=usein | 4,0

Kuinka usein myyt mobiililiittyman kampanjahinnalla? 1=harvoin 5=usein | 4,5

Onko samasta liittymasta saatavilla riittdavan monta hintatasoa? Kylla (91%)
Tarvitseeko samasta liittymasta olla useita eri hintatasoja? Kylla (84%)
Kuinka monta hintatasoa samasta liittymasta on mielestasi riittava

myyntitilanteessa? 2,7

Onko jotain kampanjoita mita tarvitaan lisaa (jos kylla niin mita?) Kylla (32%)
Haittaako liittyman maaraaikaisuus mielestasi myyntia? 1=harvoin 5=usein | 2,5
Vaikuttaako maéaraajan pituus mielestasi myyntiin? 1=harvoin 5=usein | 2,8

Kuinka usein mielestasi maaraaikaisuus estdda myynnin? 1=harvoin 5=usein | 2,3

Osion tuloksista ndhdéan, ettd lahes aina mobiililiittymét myydaén kampanjahinnalla (4,5)
ja myyntitilanteeseen l0ytyy usein sopiva kampanja (4,0). Kampanjavaihtoehtoja
kysyttdessd havaitaan, ettd yleisesti vaihtoehtoja on kaytosséd riittavasti (88%) ja
yksittéisestd liittymasta on saatavilla riittvasti eri hintatasoja (91%). Hintatasoja haluttiin
kolme (2,7) erilaista (Kuva 22). Vastaavasti kysyttéessa tarvitaanko lisad kampanjoita, vain

32% vastaajista olisi sitd mielta etta tarvitaan lisaa.




73

Tarvittava hintatasojen maéra myyntitilanteessa
0%

= 1 kpl
o
EES 23%

2 kpl
3 kpl

Enemman 58%

Kuva 22. Myyntihenkiloston mielesta tarvittava yhdesta liittymasta saatavilla olevien

hintatasojen maara myyntitilanteessa

Kampanjan saamisen ehtona oleva méaréaikainen sopimus vaikutti myyntiin keskimaéaraista

harvemmin (2,5). Méérdajan pituuden vaikutus oli my6s neutraali, mutta vaikutti hieman

useammin kuin méaérdaikaisuus yleensa. Myynnin esteend maarédaikainen sopimus koettiin

melko harvinaiseksi (2,3).

Vapaa kentdn kommentit -osiosta poimintoja:

Maaraaikaisuus hyva voidaan pelata hinnalla ja sitouttaa asiakas
Maaraaikaisuudet on hyva asia, en koe niitd myynninesteiksi

Enemman kaivattaisiin selkedd hintaetua keskittaville asiakkaille

Yrittajat harvemmin metsastavat halpaa tai tarjouksia

Tarvitsemme jonkinlaisen listahintaa paremman vaihtoehdon myds ilman sitovia

sopimuksia.

6.2.6 Kilpailijat

Tassa kappaleessa kaydaan lapi ja analysoidaan Kilpailijat -osion tuloksia. Tulokset on

esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Kilpailijat -osion tulokset

Kysymys Vastaus

Onko mielestasi kilpailijoilla edullisemmat mobiililiittymat? 1=ei 5=kylla 3,6

Onko mielestasi kilpailijoilla mobiilissa nopeampi netti 1=ei 5=kylla 2,9
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Onko mielestasi kilpailijoilla parempi kuuluvuus? 1=ei 5=kylla 2,9

Onko mielestasi kilpailijoilla paremmat mobiilituotteet? 1=ei 5=kylla 2,9

Onko mielestasi kilpailijoiden mobiilituotteita helpompi myyda? 1=ei 5=kylla 2,9

Onko mielestasi kilpailijoilla parempi markkinaviesti

mobiililiittymista? 1=ei 5=kylla 3,1

Onko mielestasi kilpailijoiden asiakkailla maaraaikainen sopimus 1=harvoin 5=usein | 3,6

Kuinka usein mielestasi kilpailijan maaraaikaisuus estdad myynnin? 1=harvoin 5=usein | 3,6

Mika on asiakkaan mielesta merkittavin kilpailijan vahvuus? Hinta
Mika on asiakkaan mielesta merkittavin kilpailijan heikkous? Kuuluvuus

Kilpailija -osion tuloksista ndhdaan, ettd myyjien mielestd kohdeyrityksen oman verkon
kuuluvuus (2,9) seké liittymien netin nopeus on hieman paremmat kuin kilpailijalla (2,9).
Yleisesti tuotteet ovat hieman Kilpailijaa paremmat (2,9) ja helpompi myyda (2,9).
Vastaavasti kilpailijan mobiililiittymat mielletd&n edullisemmiksi kuin omat tuotteet (3,6)
sekd Kkilpailijan markkinaviesti koetaan hieman parempana (3,1). Kyselyn perusteella
kilpailijan vahvuudeksi nousee hinta ja heikkoudeksi kuuluvuus (Kuva 23).

Heikkoudet Vahvuudet
= Hinta

= Tuote
= Kuuluvuus

Mielkuva

37%

= Muu

Kuva 23. Kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet myyjien mielesta

Maaraaikaisuudesta kysyttédessa kilpailijoiden asiakkailla on melko usein maardaikainen

sopimus (3,6) ja se myds estad myynnin melko usein (3,6).

Poimintoja vapaa kentdn kommentit -osiosta:
- Usein kilpailijoilla on rajattomat puhelut ja viestit liittyméapaketeissa johon vaikea
kilpailla
- Myyvat kuluttajatuotteita pienyrittajille
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- Hinta on yleensa se, milla ne ratsastavat
- Kilpailijat ovat ehtineet tehda maaraaikaisuudet aiemmin

- Valilla nousee esille kilpailijan taydet rajattomuudet liittymissa

6.2.7 Vapaa kommentit
Kyselytutkimuksessa saadut kommentit tarjoamasta olivat hyvin vaihtelevia. Osa
palautteesta oli hyvin yksityiskohtaista, tietyn hinnan tai parametrin kommentoimista ja osa
taas yleistd kommenttia koko tarjoamasta kuten “tarjoama on hyva ja riittava”. Palautteen
sévy oli kriittistd ja tarjoama saikin osakseen niin positiivisia kuin negatiivisia kommentteja.
Palautetta annettiin muun muassa liittymien ja lisdpalveluiden hinnoittelusta, kampanjoiden
méarasta, tuotteiden ominaisuuksista seka liiketoiminnan asettamista myyntisdannoisté ja -

tavoitteista.

Palautteet analysoidaan tarkemmin myyntitiimien vetdjien seka liiketoiminnan edustajien
kanssa ja niiden perusteella tehd&an tarvittavia jatkotoimenpiteitd. Tdssa tydssd emme
kuitenkaan endd tarkemmin analysoi ja késittele vapaa kentdn kommentteja johtuen niiden
sensitiivisyydestd ja luottamuksellisuudesta. Otamme saadut palautteet kuitenkin huomioon

tutkimusten lopputuloksissa ja pohdinnassa.
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7 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitelldan saadut tulokset osa-alueittain.

7.1 Liittymat ja lisdpalvelut

Tarjoamanmuutokset oli pakko tehdd. EU-regulaatio vaati liittymiin siséltyvan EU-kayton.
Tuloksista huomataan ettd EU-kaytto ei ole merkittava liittymén valintaperuste. Tama oli
my6s kokemuksen ennakkoarvioiden perusteella ennakoitu tulos. Halusimme kuitenkin
selvittdd EU-datapaketin maaréa niin henkilokunnan kuin asiakkaiden suhteen. Datamé&éran
hahmottaminen on aiemminkin havaittu vaikeaksi, koska kéyttajat eivét useinkaan ymmarra
gigatavuja ja kuinka paljon netin kaytto niitd kuluttaa. Tutkimuksen perusteella havaittiin,
ettd puolet vastaajista ilmoitti riittdvan EU-kdyton maaradn olevan 15 Gt, seuraavaksi
tasatuloksissa olivat 10 Gt ja 20 Gt. Mé&ara on suuri todelliseen kokonaiskéyttéon néhden ja
mielikuva selvasti ylimitoitettu, koska kyse on tilapéisestd ulkomaan kaytostd. Suomen
mobiilimarkkinassa ~ vuonna 2019  puheliittymien  keskimé&&rdinen  datakayttd
kokonaisuudessaan oli Traficomin (2020) mukaan 21,5 Gt kuukaudessa. Lisaksi kun
tarkastellaan asiakkaiden vaatimaa tai kysymaa datamaardd, havaitaan ettd ne ketka sita
kysyvét, vaatimus on heillda samanlainen. Mielenkiintoista kyselyn mukaan on, ettd 30%
asiakkaista ei koe silla olevan ollenkaan merkitystd. Tutkimuksen perusteella voidaankin
todeta ettda 70% asiakkaista on kiinnostuneita liittyméan EU-datamaarasta ja heiddn vaatima
datamaéra noudattelee myds myyjien mielikuvaa riittdvasta datamaaréstd. Sen sijaan 30%
asiakkaista ei ollut ollenkaan kiinnostunut EU-datakéaytostd, eiké heille ollut vélid kuinka

paljon se on.

Tutkimuskohteena netin nopeus oli erittdin Kiinnostava, koska liittyméan valintaperuste ja
erottautuminen muista on ldhes yksinomaan netin nopeus. Kuten datamaard, asiakkaiden
odotukset ja oletukset eivét ole rationaalisia nopeuden suhteen vaan perustuvat enemman
mielikuviin. Teleoperaattoreilla tydskentelevien henkildiden suusta on kieliposkella kuultu
todettavan, ettd “mobiilissa toimiakseen kdnnykan netin nopeus tulee olla 50 Mbit/s, mutta
kokona koko perhe surffaa tyytyvaisena 8 Mbit/s ADSL-yhteydella”. Tama mielikuva on
ehkd jaanne 3G-verkon alkuaikojen heikosta viiveestd, joka vaikuttaa netin

kayttokokemukseen merkittdvasti enemman kuin nopeus. 4G-verkon myo0td viive on
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pudonnut lahes kiintedn verkon tasolle ja kdyttokokemus vastaakin sitd (Telia 2020).
Tuloksista ndhdaan, ettd myyjien mielesté riittdva netin nopeus on 50 Mbit/s ja hyvé on 100
Mbit/s, kun taas asiakkaiden yleisimmin vaatima nopeus 100 Mbit/s. Tdmé johtuu osittain
siitd, ettd se on kilpailijan suosituin nopeusluokitus seka siité etta suuri tasaluku on ihmisten
helppo ymmart&a. Tést4 huolimatta myyjat tarjoavat eniten asiakkaille 150 Mbit/s nopeutta
ja talle n&dhdadan kaksi syytd. Ensimmaéinen syy on ettd 100 Mbit/s nopeutta ei ole
kohdeyrityksen tarjoamassa. Tdstd johtuen tarjotaan seuraavaksi l&hinta vaihtoehtoa eli 150
Mbit/s. Toinen syy 150 Mbit/s tarjoamiselle on myyjien palkitsemisessa, joka perustuu
myyntitulokseen. Nopeamman netin liittyméalla on korkeampi hinta ja sitd kautta myyjélle

parempi kate, joten on luonnollista ett4 sité suositellaan.

Tuloksista havaitaan ettd niin asiakaskokemuksen kuin myyjien oman kokemuksen
perusteella liittyman rakenne on ymmarretty ja paketointi on helpottanut myyntia. Seké
asiakkaat ettd myyjat ovat hyvin tietoisia saatavasta tuotteesta. Liittyman paketointi on
helpottanut valintaa tehden valinnan helpoksi. Myyjien mukaan liittymien siséltd ja
vaihtoehdot vastaavat paremmin asiakkaiden tarpeita kuin aikaisemmin. Tarkasteltaessa
myyntitapahtumaa (LOytdna ja Kortesuo 2011, s.51) asiakaskokemuksen tasojen kautta
kyseisessa segmentissd, voidaan tuloksista havaita ettd asiakaskohtaamisen taso on ollut
ennalta odotettavalla tasolla. Uuden tarjoaman myotd se on saatu nostetuksi johdetun
kokemuksen tasolle. Kohtaaminen on tuottanut asiakkaille arvoa, joka nékyy hyvana
tuloksena (3,9).

Nykyaan asiakas valitsee liittyman padasiassa netin ominaisuuksien perusteella, kun taas
aikaisempien tarjoamamuutosten perusteella liittymén valintaperuste on ollut enemman
puhe. Tutkimuksen ennakko-odotus olikin, ettd netti olisi muuttunut selkedsti
merkittdvammaksi tekijaksi, mutta kyselyn tulos oli silti yllattdva. Tutkimuksen mukaan
89% asiakkaista valitsee liittyman netin perusteella, joten muutos puheesta netiksi on ollut

ajateltua nopeampi.

Lis&palveluiden myyntiin  tuomisella haettiin  niin  kilpailuetua kuin parempaa

asiakaskokemusta. Paketti sisaltdd usein paljon sellaista mitd asiakas eri tarvitse. Tdmén on
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néhty aiheuttavan asiakastyytyméttomyyttd, koska asiakkaan mielestd han maksaa turhasta.
Tasta syysta puhelut pohjolaan ja Baltiaan erotettiin omaksi lisépalveluksi sek& tuotiin
tarjolle uusia lisapalveluja. Lisapalveluiden myynnin kannalta oleellista on, ettd ne ovat
ymmérrettavia ja helposti saatavilla. Hinnoittelu onkin tehty houkuttelevaksi, pienelld
lisdpanostuksella saadaan itselle tdrked ominaisuus. Tdma on kannattavaa myos palvelun

tarjoajalle. Turhaa kustannusriskia poistamalla itse liittyméasta on saatu edullisempi.

Koska lisépalvelut ja niiden myynti oli uutta, sitd haluttiin tutkia. Kiinnostavaa oli myyjien
yleinen suhtautuminen malliin sekd kuinka ymmarrettavié ne ovat. Myynti ei onnistu mikali
myyja on epdvarma tarjoamastaan tuotteesta. Tulokset olivat p&dasiassa odotettuja, koska
Puhelut pohjolaan ja Baltiaan seka Tekstivisti 1000 nousivat kérkeen. Yllattavaa silti oli,
ettd Vastaaja oli vasta sijalla kolme. Vastaaja on kuitenkin jo vuosia kéyttssa ollut
lisdpalvelu, tosin maksullisena vasta vuoden ennen tarjoamauudistusta. Silti odotettiin, etta
se olisi helpoin lisapalvelu myydd, johtuen tunnettavuudesta seka edullisesta hinnasta
0,95€/kk. Vastaaja onkin alkanut menettid merkitystdi muiden viestintimedioiden

yleistyttya.

Kyselyn mukaan lisdpalvelujen myynti on hieman haastavaa. Mielenkiintoinen havainto
lisapalveluiden myynnistd on myytyjen lisdpalveluiden mé&arda asiakkaalle. Tulosten
perusteella silloin kun asiakkaalle myydéaéan lisépalveluita, ostaa hén niita keskiméaéarin
enemman kuin yhden. Tata asiaa tulee tutkia vield myyjien keskuudessa, johtuuko tulos
enemman asiakkaiden valveutuneisuudesta vai myyjien myyntitaidoista. Myyjien heikko
lisapalveluiden tuntemus tai vastustus uutta myyntimallia kohtaan voi tarkoittaa, etta vain
asian hyvaksyneet myyjat tarjoavat lisdpalveluja. Tarkeéda onkin selvittaa, ettd myyjat todella
tarjoavat niité ja samalla selvittdd onko myynnin palkkiointi lisdpalveluiden myynnin osalta

kunnossa.

Lisapalvelut olivat selkeitd ja hyvin ymmarrettavia pois lukien Lahetysnopeuden nosto.
Tamaén lisépalvelun haaste on yleisesti netin nopeuden ymmartaméattomyys ja nopeuden
tarve, tassa tapauksessa vielda tarkemmalla tasolla eli l&hetysnopeuden ymmarrys. Vaikka

muut lisapalvelut olivat ymmarrettyjd, tulokset olivat odotetun ristiriitaisia. Viestipaketti oli
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ymmarretty, mutta moni kommentoi ettd se on liian pieni, tai etta liittymé&an tulisi silti
lahtokohtaisesti kuulua enemman viesteja kuin 50 kpl. Mielenkiintoista on, ett4 tdamé koetaan
edelleen tarkeéksi, vaikka Traficomin (2020) tutkimuksen mukaan suomalaiset l&hettivat
viesteja keskiméaérin vain 24 kpl kuukaudessa. Vastaavasti Puhelut pohjolaan ja Baltiaan oli
ymmadrretty, mutta myds sitd kritisoitiin, koska se oli aiemmin kuulunut liittyman
ominaisuuteen. Tatd pidettiin myos kilpailuedun heikentymisend, koska kilpailijoilla ei ollut
vastaavaa liittymdassaan. Tamé peruste ei kuitenkaan tarjoaman tyéryhmén pohdinnassa ollut
merkittdvd, koska ominaisuuden sai edullisena lisdpalveluna eikd kilpailijoilla ole
edelleenkain vastaavaa tarjolla.

7.2 Hinnoittelu ja kilpailijat

Tutkittaessa tuloksia tasta osiosta, havaitaan ettd ennakkoon arvioituna kampanjoita ja sita
kautta hintapisteitd per tuote on saatavilla riittavasti. Kyselyn perusteella myyjéat 16ysivat
aina helposti sopivan hintapisteen kampanjavaihtoehdoista, eikd yhdenk&an vastaajan
kaupat jaaneet tekemattd kampanjan puuttumisen johdosta. Kysyttdessa kuinka usein
myydaan kampanjahinnalla, vastaus oli usein tai hyvin usein, joka oli tdysin odotusten

mukainen. Kyselyn tuloksia tukee myds liikevaihto- ja myyntiraporteilta saatavat luvut.

Tarvittavien kampanjoiden méaéraa haluttiin selvittdd, koska kohdeyrityksessé on useita eri
kampanjoita kéytdssa ja tarjolla olevien kampanjahintojen maarda halutaan pienentaa ja
siten tehostaa myyntid. Vastaajista 23% péarjaa kahdella eri hintapisteelld ja enemmiston
mielestd 58% liittymasta tulee olla kolme eri hintapistettd kdytdossa. Enemman kuin kolme
hintapistetta tarvitsevia oli 19% vastaajista. Mielenkiintoine tulos on se, ettd kenellekaan
vastaajista ei riitd yksi hinta, tarkoittaen ettd myynnilla tulee aina olla vahintaan yksi

kampanjahinta kaytossa per liittyma.

Madraaikaisen sopimuksen kéayttéonotto kampanjahinnoittelussa on ollut alusta asti suuri
keskustelun aihe tyoryhmissd tarjoamaa suunniteltaessa. Tulokset madraaikaisuudesta
olivatkin suuren mielenkiinnon kohteena. Niin tarjoaman suunnitteluryhméssa kuin
ydinryhmassa nousi pelko asiakaskokemuksen heikkenemisestd ja sitd kautta myynnin

heikkenemisestd, koska alennettuja hintoja on jatkossa saatavilla ainoastaan sitoutumalla
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méaardajaksi. Kyselyn mukaan myyjien mielestd vaatimus madréaikaisuuteen haittasi
myyntid keskimaaraistd harvemmin. Samoin madrdajan eli asiakkaan sitoutumisen keston
12 kuukauden ja 24 kuukauden vélilla ei ndhty vaikutusta. Yksittdisistd kommenteista ja
palautteesta havaittiin sama tulos, toki eridvidkin mielipiteitd niista 10ytyi. Kysyttéessa
kuinka usein méérdaikaisena tarjottava sopimus estdd myynnin, vastaajista 87% ilmoitti ettei
se ole esteend. Vain 3% vastaajista koki madréaikaisuuden tarjoamisen usein estavén
myynnin. Tulokset yllattivat todella positiivisesti, vastauksien perusteella méaréaikaisuus

vaikuttaa myyntiin ennakoitua merkittavasti vahemman.

Siind missa tutkimuksen kohteena oli oman madréaikaisen sopimuksen kayttéonoton
onnistuminen, oli vastaavasti kilpailijoiden tarjoama méaé&raaikainen sopimus selke&
tutkimuskohde. Maéardaikaisten sopimuksien kaytosta kilpailijoilla on saatu usein selkeda
tietoa myyntirajapinnasta, vaikka monen Kkilpailijan mainokset edelleen mainostavat
sitoutumattomuutta ja samalla vihjaavat kilpailijoiden vaativan méérdaikaisuutta. Kyselyn
tuloksista vastaava ilmié on my6s havaittavissa ja todettavissa helposti. Kysyttdessa
Kilpailijan maéaraaikaisuuksista 57% vastaajista kertoo kilpailijan asiakkailla olevan
méaardaikaisen sopimuksen keskimé&ardistda useammin sen haitatessa myyntid ja 21%
vastaajista ilmoittaa maérdaikaisuuden estavdn myynnin kokonaan. Vain 17% vastaajista
ilmoittaa ettd kilpailijoiden asiakkailla on harvoin tai keskimé&ardista harvemmin
maéardaikainen sopimus. Selkedsti markkinasta on nahtévissa, ettd edullisimmat hinnat saa

vain sitoutumalla maaréajaksi, riippumatta palvelun tarjoajasta.

Kilpailijat -osiossa haluttiin yksinkertaisilla kysymyksilla selvittaa kilpailijoiden tarjoamaa
ja mielikuvaa omaan verrattuna. Kyselyn avulla haluttiin tunnistaa kilpailijoiden vahvuudet
ja heikkoudet myyntirajapinnan nakékulmasta. Myyntirajapinnasta saadaan arvokasta tietoa
jokaisessa kohtaamisesta kilpailijan asiakkaan kanssa. Keskustelemalla asiakkaan kanssa
hénen tarpeistaan ja vaatimuksista ja vertaamalla heidan nykyisia tuotteitaan tarjottaviin

tuotteisiin, saadaan samalla tietoa kilpailijan nyKkyisista tuotteista ja palveluista.

Kilpailijoiden vahvuutena koettiin selkedsti suurimmaksi edullisuus (57%). Seuraavaksi

suurin vahvuus oli yleinen mielikuva (20%), jonka jalkeen verkko ja kuuluvuus (11%). Itse
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liittymé jai viimeiseksi yhdessd muiden syiden kanssa molempien osuuden ollessa 6%.
Edullisuus on mielenkiintoinen vaikkakin odotettu tulos. Aiemmin tehtyjen hintavertailujen
perusteella sek& Kkilpailijoilta kohdeyritykseen siirtyneitd asiakkaita haastattelemalla
hintaero operaattoreiden kesken on kaytdnngssa olematon. Silti hintamielikuva
Kilpailijoiden vastaavista tuotteista on selkeésti edullisempi kuin kohdeyrityksen tuotteilla.
Toinen kilpailijoiden vahvuus tutkimuksen mukaan on mielikuva, joka Kotlerin (1990, s.
217) mukaan voi rakentua teknologia edellék&vijyydestd, mainonnasta tai muista
henkilokohtaisista ympaéristotekijoistd. Mielikuvalla on nykyd&n suuri  merkitys
asiakaskokemuksessa ja sitd kautta myynnin onnistumisessa (LOytana ja Kortesuo 2011, s.
14). Hieman yllattaen kilpailijoiden kuuluvuutta ei mielletty vahvuudeksi ja sitd pidettiin
Kilpailijoiden suurimpana heikkoutena 37% osuudella. Muut heikkoudet n&htiin Iahes

tasavahvoina, ehka hinnan noustessa niista hieman suuremmaksi heikkoudeksi.

Yksittdisissa kommenteissa ja haastatteluissa Kilpailijoiden rajaton puhe ja viestit nousivat
selkedsti esiin. Liséksi jotkut kilpailijat myyvét kuluttajatuotteita pienille yrityksille. N&dissa
on tietyissé tapauksissa edullisemmat hinnat tai rajaton puhe ja viestit, mutta mydskaan
néihin yleensa ei saa mitéan yrityksille suunnattuja palveluja esimerkiksi vaihderatkaisuja

tai nopeampaa asiakaspalvelua. Kohderyhmalle palvelu voi kuitenkin olla joskus riittava.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuksella tavoitteena oli selvittd4, miten matkapuhelinoperaattorin yritysliiketoiminnan
liittymaétarjoamassa tehty uudistus onnistui myyntihenkildston nakékulmasta. Tutkimuksella
avulla haluttiin selvittdd myyntihenkildston kokemukset uudesta tarjoamasta seké selvittda

miten heidan mielestadn asiakkaat ovat ottaneet uudistuksen vastaan.

Tutkimuksen perusteella tarjoamauudistus oli onnistunut ja se on ymmarretty ja otettu hyvin
vastaan. Tutkimuksen perusteella uuden tarjoaman ymmartéé niin asiakkaat kuin myyjat,
joten sen voidaan olevan onnistunut myynnin ja asiakaskokemuksen johdosta. Tutkimuksen
perusteella netti on noussut selkedsti merkittadvimmaksi liittyman valintaperusteeksi. Taméa
oli ennalta odottavaa, mutta tuloksen selkeys kuitenkin hieman yllatti, koska merkityksen ei
ennakoitu olevan noin suuri. Tarjoamauudistuksen myo6té tietoisuus liittymééan kuuluvasta
kaytosta Euroopan unionin alueella on myos lisdantynyt, mutta se ei ole tutkimuksen mukaan

noussut merkittavaksi liittyméan valintaperusteeksi.

Erds mielenkiintoisimmista havainnoista oli tarvittava netin  nopeus. Tutkimuksen
perusteella havaittiin mielikuva, ettd mobiililiittyméassa toimiakseen netin nopeus pitéa olla
vahintddn 100 Mbit/s. T&m& on mielenkiintoinen havainto, koska lokakuussa 2020 40%
kotitalouksista (Findikaattori 2020) Kiintedn verkon netin nopeus on alle 30 Mbit/s ja tata
samaa Yyhteyttd jakaa useampi kéyttdja. Ei myoskddn ole olemassa mitdaan kéytannon
sovellusta, joka vaatisi mielikuvien vaatimaa netin nopeutta. Kéytanndssad nopeimmat netin
tarvitsijat ovat videon siirto, esimerkiksi 4K kuvansiirto vaatii Netflixin (2020) mukaan noin
20-40 Mbit/s kuvanlaadusta 4K tarkkuudella ei kuitenkaan mobiililaitteissa ole merkittavaa
hyotya laitteen pienen ndyton koon takia. VVoidaankin todeta yleisen mielikuvan olevan, etta
mobiilidata toimiakseen vaatii monta kertaa nopeamman yhteyden kuin esimerkiksi
valokuitu. Tahan voi olla syynd aiemman 3G-verkon tekniikka pidempine viiveineen (Telia

2020), mutta jarjellistd syyta asiaan ei ole.

Maédrdaikaisia sopimuksia tehd&&n paljon ja asiakkaiden sitominen on vahva teema

operaattoreilla yritysmarkkinassa. Tutkimuksen toinen mielenkiintoinen havainto on
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madraaikaisuus. Markkinassa viestitddn avoimesti  sitoutumattomuudesta, mutta
tutkimuksen mukaan kilpailijan mé&é&rdaikainen sopimus estad myynnin melko usein.
Kaytannossa parhaat tarjoukset ja kampanjat onkin saatavilla vain sitoutumalla

madraaikaiseen sopimukseen.

Asiakaskohtaamisista tallennetaan enemman tietoa kuin ennen ja sitd myds hyddynnetaan
uudella tavalla aikaisempaa enemman. Tuntemalla paremmin asiakkaiden vaatimukset ja
tarpeet, voidaan asiakaskohtaista tuoterdatalgintia ja hinnoittelua tehdain yha pienemmille
yritysasiakkaille. Talla on merkittdva vaikutus kyseisen segmentin asiakaskokemukseen ja
sitd kautta suoraan kilpailukyvyn parantumiseen. Tdman on mahdollistanut prosessien

parantumien seké tiedon jalostus ja sen hyddyntaminen.

Kilpailu matkapuhelinmarkkinoilla jatkuu varmasti erittdin kovana ja teknologian kehitys
laskenee hintoja edelleen. Markkinoilla erottautuminen on entistd haastavampaa ja hinnan
merkitys nousee edelleen. Luultavasti seuraavassa vaiheessa ja tulevissa
tarjoamauudistuksissa yrityksien mobiililiittymat alkavat integroitua enemmaén laajempiin

tuotekokonaisuuksiin ja kiintedmmaksi osaksi yrityksen muuta ICT -ratkaisua.



84

9 LAHTEET

Ahvenainen, P., Gylling, J., Leino, S., 2017. Viiden tahden asiakaskokemus, Viro,

Kauppakamari.

Alasuutari, P., 1999. Laadullinen tutkimus, Jyvéskyld, Gummerus (3. painos 1995)

Bergstrom, S., Leppénen, A., 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi, Helsinki, Edita
Publishing (13-14. painos)

Dolgui A., Proth J., 2010. Pricing strategies and models, Annual Reviews in Control. Vol.
34 5.101-110 Elsevier

Essegaler, S., Gupta, S., Zhang, J., 2002. Pricing Access Services. Marketing science. Vol.
21, nro 2, 5.139-159

Ficom, 2020. Markkinaosuudet. Saatavissa: https://www.ficom.fi/ict-
ala/tilastot/televiestintdalan-markkinaosuuksia#Matkaviestinverkon liittymat Viitattu:13.4
2020.

Findikaattori, 2020. Kiintedn verkon laajakaistaliittymien nopeudet. Saatavissa:
https://findikaattori.fi/fi/107 Viitattu: 4.12.2020

Gronroos, Christian, 1998. Nyt Kilpaillaan palveluilla. 4. Porvoo, WSOY (4. uudistettu

painos)

Hirsjérvi, S., Remes, P., Sajavaara, P., 2007. Tutki ja kirjoita. Keuruu, Otavan Kirjapaino

(13. painos)

Holopainen, M., Pulkkinen, P. 2008. Tilastolliset menetelmét, Porvoo, WSQOY (5. uudistettu

painos)



85

Jaakkola E., Orava M., Varjonen, V., 2009. Palvelujen tuotteistamisesta kilpailuetua
yrityksille. Saatavissa: https://www.keuke.fi/client/keuke2017/userfiles/palvelujen-
tuotteistamisesta-kilpailuetua.pdf

Juuti. P., 2015. Johda henkil6sto asiakastyytyvaisyyteen, Juva, PS-kustannus.

Korkiakoski, K., Gerdt, B. 2016, Ylivoimainen asiakaskokemus tyokalupakki, Liettua,
Talentum media Oy..

Kotler, P. 1990, Markkinoinnin késikirja, Jyvaskyla, Gummerus kirjapaino Oy. (6. painos)

Lahtinen, J., Isoviita, A., Hytonen, K. 1996. Markkinoinnin kilpailukeinot. Kokkola, KP
Paino

Lahtinen, J., Isoviita, A. 2004, Markkinoinnin perusteet, Tampere, Avaintulos.

Loytand, J., Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus palvelubisneksesta kokemusbisnekseen,

Helsinki, Talentum

Matyas, M., Kamargianni, M., 2018. The potential of mobility as a service bundles as a
mobility management tool. Springer online: 6 August 2018, Transportation (2019) 46:1951—
1968

Microsoft, 2020. Microsoft Forms tuki. Saatavissa: https://support.microsoft.com/fi-
fi/office/usein-kysyttyja-kysymyksia-microsoft-formsista-495c4242-6102-40a0-add8-
df05ed6af6lc Viitattu 20.11.2020

Munnukka, J., 2005. Dynamics of price sensitivity among mobile

service customers. Emerald. Vol. 14 nro 1, s.65-73

Myllyméki, R. 2019. Palvelujen hinnoittelu. Tuusula, Ketteran kirjat Oy.



86

Netfix, 2020. Internet yhteyden nopeussuositukset. Saatavissa:
https://help.netflix.com/fi/node/306 Viitattu: 4.12.2020

Ojasalo, J., Ojasalo, K. 2010. B-to-b-palvelujen markkinointi, Helsinki, WSOY pro

Rope, T., Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbréndi : onnistu mielikuvamarkkinoilla,
Porvoo, WSOY

Sipild, J. 2003. Palvelujen hinnoittelu. Porvoo, WS Bookwell Oy.

Telia. Telia 5G. Saatavissa: https://www.telia.fi/5g/5g Viitattu: 6.11.2020

Telia, 2020. Telian tuotteet. Saatavissa: https://www.telia.fi/yrityksille/tuotteet/liittymat/
puhelimeen?intcmp=b2b-etusivu-valitsin-puhelinliittymat Viitattu:10.3 2020.

Traficom, 2019. Telecommunications Markets in the Nordic and Baltic Countries 2019,
Saatavilla https://www.traficom.fi/sites/default/files/media/file/Telecommunications-
Markets-in-the-Nordic-and-Baltic-Countries-2019.pdf Viitattu: 23.11 2020.

Traficom, 2020. Nettipuhelujen soittaminen yleistynyt. Saatavissa:
https://www.traficom.fi/fi/ajankohtaista/nettipuhelujen-soittaminen-yleistynyt-erittain-
voimakkaasti Viitattu: 24.11.2020

Traficom, 2020. Verkkovierailu. Saatavissa:
https://www.traficom.fi/fi/viestinta/laajakaista-ja-puhelin/verkkovierailun-hinnat-
euroopassa Viitattu:20.4 2020.

Tilastokeskus, 2020. Tietoa tilastoista. Saatavissa: http://www.stat.fi/
meta/kas/pk_yritys.html Viitattu: 3.12.2020

Valli, R., 2018. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Jyvaskyld, PS-kustannus (5. painos)



87

Valli, R., Aaltola, A., 2015. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2. Jyvaskyld, PS-kustannus (4.
painos)

Zhang, Z., Nan, G., Li, M., Tan, Y., 2016. Duopoly Pricing Strategy for Information
Products with Premium Service: Free Product or Bundling? Journal of Management
Information Systems. Vol. 33, nro 1, s.260-295.



