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Avainsanat

asiakaskokemus, lisdarvo, palveluprosessi ja rahoitus-

myynti

Taman opinndytetyon aiheena on Rahoitus lisamyyntina erikoiskaupassa. Erikois-
kauppaa tassa edustaa huonekaluliike. Rahoituksenmyynnilla tarkoitetaan t&ssé ty6ssa
kulutusluottokorttimyyntia asiakaskohtaamisissa. Rahoitusmyynti on nykyéan yleista

isoissa kulutushankinnoissa.

Tutkimuksessa kartoitettiin asiakkaiden ja myyjien ndkokantoja kuluttajille suunnatus-
ta rahoituksenmyynnisté. Teoreettinen viitekehys rakentui palveluprosessissa synty-
vaan asiakaskokemuksen kautta lisdarvon eli kilpailuedun tuottamiseen ja muodostu-

miseen. Tutkimusmenetelmana olivat kvantitatiiviset kyselytutkimukset.

Kvantitatiivisilla kyselytutkimuksilla selvitettiin nykytilanne, jotta voidaan sailyttaa
saavutetut kilpailuedut ja I0yt&a uusia kehitysmahdollisuuksia tulevaisuutta ajatellen.
Kvantitatiiviset Likert-numeroidut vastaukset antoivat monipuolista tietoa asiakkaiden
ja myyjien ndkokannoista. Tutkimustulosten tuomat vastaukset toivat esiin luotetta-

vasti myyjan merkityksen rahoitusmyynnin onnistumiselle palveluprosessissa.

Rahoitusmyynnin tulevaisuutta ajatellen asiakaskokemuksen johtaminen ja myyjien
ammattitaito ovat avainasemassa. Jatkuva henkiléston kouluttaminen yhteistyokump-
panien kanssa ja asiakaskokemusjohtaminen ovat kilpailuedun eli lisdarvon sailytta-

misen seka luomisen edellytys asiakkaalle hyvan kokonaislaadun takaamiseksi.
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This Bachelor’s thesis studies customers” and customer service personnel’s views and
experiences of credit cards sales in a retail store as the form of payment for consumer
durables. It is very common for a consumer to apply credit card from a store to pay on
own purchases. It is the customer service personnel’s task to advertise this possibility
for customers in a retail store. The retail store in this study is Furniture Company X.

The theoretical part of this thesis is about customer experience in customer service
process with company’s personnel. Every contact within the process should have val-
ue added effects for both parts. The research work is done to find out the present situ-
ation of selling credit cards for the further development needs to build up the customer

experience value in the customer service process.

The methods used in the research were the confined quantitative questionnaires for
customers and customer service personnel at the arranged campaign of promoting
credit card sales. These questionnaires were carried out in four stores of this Furniture

Corporation.

The main conclusion of this research was to keep up the knowledge of customer ser-
vice personnel with continual vocational training for maintaining competitive ad-
vantage and the management of customer experience in order to add value and quality

in customer service process.
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1

JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena on tuoda esiin erityisesti asiakkaan ja myyjan néko-
kanta kulutusluoton myyntiin erikoiskaupassa. Erikoiskaupalla tarkoitetaan paasaan-
toisesti valikoimassa ja palveluissa tiettyyn alaan keskittynytta vahittaiskauppaa, joka

ei myy paivittdistavaroita paatuotteenaan. (Erikoiskaupan Liitto 2014.)

Rajaan tassa tydssa rahoituksen ja sen myynnin koskemaan kulutusluottoa, koska yri-
tyksissé kulutusluotto markkinoidaan asiakkaille rahoituksen myyntina. Kaytan jat-
kossa kulutusluotosta termia rahoitus. Rahoitus on térkeé elementti, joka mahdollistaa
ja turvaa yrityksien liiketoiminnan. Se tuo vakautta kaupan eri osapuolille. Rahoitusta
myydaan asiakkaille kaupan ja lissmyynnin mahdollistajana. Sen myyminen on yri-
tyksille jo itsessadn lisamyyntia.

Asiakkaiden yksilélliset kulutustottumukset ja vapaa-ajan lisédntyminen ovat kasvat-
taneet erikoiskauppojen kysyntaa seka lisanneet rahoituksen myyntia viime vuosina.
Tanda paivéana rahoitusmyynti on yleista liiketoimintaa erikoiskaupassa. Asiakkaille
tarjottu rahoitus on usein kilpailuvaltti ja myynnin mahdollistaja. (Nordea Rahoitus
Suomi Oy 2014.) Mahdolliset taloudenmuutokset tulevat myds vaikuttamaan rahoi-

tuksen kysyntéan (Erikoiskaupan Liitto 2014).

Tassa opinnédytetydssa erikoiskauppaa edustaa huonekaluliike Vepsaldinen Oy, jonka
kuluttajille suunnattuun rahoitusmarkkinointiin perehdyn. Vepsaldinen markkinoi ku-
lutusluottoa Nousukausi-rahoituksena, joka on raataloity yhdessa Nordea Rahoituksen
kanssa. Asiakas saa rahoitussopimuksen yhteydessa kansainvélisen Tuohi Mastercard

-luottokortin.

Tutkimusongelmani ovat seuraavat kysymykset: 1. Miten asiakas kokee rahoituksen
myynnin huonekalukaupassa? 2. Kokeeko asiakas saavansa lisdarvoa tehdessaan ra-
hoitus -sopimuksen? 3. Miten myyja kokee rahoituksen myynnin huonekalukaupassa?

ja 4. Onko myyjan ammattitaito riittava rahoituksen myyntiin?

Tutkimusmenetelména ovat kvantitatiiviset kyselytutkimukset. Asiakkaille suunnataan
strukturoitu kysely, joka toteutetaan neljan eri toimipisteen kautta. VVastaavien toimi-
pisteiden myyntihenkilokunnalle suunnataan oma kysely.



1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tuoda esiin rahoituksen myyntiprosessi muun
palveluprosessin yhteydessé. Tutkimuksella haetaan tietoa rahoituksen myynnisté
asiakkaan ja myyntihenkilokunnan ndkékulmasta, jota yritys ja rahoituslaitos voivat
kayttdd yhteisen toiminnan kehittdmisen. Tiedon mittaaminen ja analysointi ovat tassa
tutkimuksessa pohjana lisdarvon kasvattamiseksi. Lisdarvoa asiakkaalle ei synny il-
man johdettua toimintaa ja osaavaa henkilokuntaa.

Mielenkiintoista on selvittad, mitka tekijat nousevat esille asiakkaan tehdessa paatosta
ja minka kanavan kautta asiakas on saanut ensitiedon rahoitusmahdollisuudesta. Ta-
voitteena on selventédd Vepsélainen Oy:n l&hestymistavat asiakkaisiin rahoituksen
myynnissd. Onko tarvetta muutoksiin? Asiakaskyselylla selvitetdadn asiakkaiden tyy-
tyvaisyytté rahoituksen myyntiin, siitd saatavaan hyétyyn ja myyjien antamaan infor-
maation maaraan. Toinen kysely tuo esiin myyntihenkildstén ammattitaidon ja sitou-
tumisen rahoituksen myyntiin. Onko myynti koulutuksen mukaista? Loytyyko uusia
nékokantoja rahoituksen kehittdmiseen?

1.2 Menetelmat

Tutkimusmenetelmané ovat asiakkaille (liite 1) ja myyjille (liite 3) suunnatut
kvantitatiiviset kyselytutkimukset, jotka toteutetaan samanaikaisesti neljassa
Vepsaldinen Oy:n toimipisteessa: Lahti, Kouvola, Kotka ja Vantaa. Kyselyyn
osallistuvat toimipis-teet valitsi Vepséalainen Oy:n aluejohtajat. Aineisto kerataan
asiakkailta ja myyntihen-kilokunnalta myymalassa taytettavilla kyselyilla.
Kyselylomakkeissa on luokiteltuja ja avoimia kysymyksid. Asiakaskyselyn aika on
2.2. -14.4.2014 ja myyjakyselyn 1.4. - 14.4.2014.

Asiakaskysely suunnataan rahoitussopimuksen tekeville asiakkaille. Kyselyyn osallis-
tuminen on asiakkaalle vapaaehtoista. Myyntihenkilokunta vastaa kyselyn toteuttami-
sesta sovittuna aika. Myyjat tarjoavat asiakkaille mahdollisuutta osallistua asiakas-
kyselyyn sen jalkeen, kun he ovat tyttdneet verkossa tehtévén rahoitussopimuksen
asiakkaan kanssa. Vastausten maara on suoraan verrannollinen myyjien aktiivisuuteen
kyselyn toteuttamisessa. Asiakkaan tayttdessé lomaketta myyjélle j&& aikaa tehdé rau-
hassa kauppasopimus valmiiksi. Jarjestely ei vie itse kaupantekotilanteesta aikaa kuin

muutaman minuutin. Kéytannot menevaét sopivasti paallekkain.
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Asiakkailta kysytééan vastaajan sukupuoli ja ik, jotta rahoitusmyynnin nakékulmaan
saadaan esiin myds mahdollisia arvostuseroja ja perusteet, joiden pohjalta voidaan
tehdd vertailuja ristiintaulukoiden. Kyselyjen vastaukset kasitelladn anonyymisti.

Aineistot syotetadn SPSS -tilasto-ohjelmaan ja analysoidaan tekstinkasittelyohjelmal-
la. SPSS:n toiminnoista hyddynnan Frequencies — frekvenssijakaumat eli vastaajien
lukumaérat, Descriptives — kuvailevat tunnusluvut ja Crosstabs — ristiintaulukointia,

jolla selvennetddn kahden muuttujan vélista yhteytta.
1.2.1 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti kuvaa Hirsjarven, Remesin & Sajavaaran (2010, 231) mukaan tutkimus-
tulosten luotettavuutta. Tutkimustulosten luotettavuus eli toistettavuus olisi t&ssé tut-
kimuksessa mahdollista asiakasrekisterdinnin takia. Rahoitussopimuksien tehneiden
asiakkaiden tiedot 16ytyvat yrityksen asiakastietokannasta kyselyajalta, joten kyselyt
voitaisiin myos toistaa rahoitussopimuksia tehneiden keskuudessa. Kyselyyn vastan-
neiden maaré tulee olemaan mielestani riittdva suhteessa kyselyyn osallistuvien toimi-
pisteiden asiakkaisiin ja myyntihenkilokuntaan sek& kyselyajan pituuteen 2.2. —
14.4.2014.

1.2.2 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetti kuvaa Hirsijarven ym. (2010, 231) mukaan tutkimuksen kykya saada luo-
tettavasti se tieto, mitd halutaan. Tass& opinndytetydssa tutkimuksen patevyys on kiin-
ni kyselylomakkeiden tulkintamahdollisuuksista. Vaarinymmarryksia ei voi taysin
sulkea pois ja kontrolloida. Asiakkaiden huolellisuus ja rehellisyys vastauksien an-
nossa vaikuttaa tulosten luotettavuuteen, mutta vastausten maéra ja samanlaisuus an-

tavat uskottavuutta tutkimustuloksille.
2 TUTKIMUKSEN KOHDEYRITYS

Vepséldinen Oy on tunnettu suomalaisten kotien sisustaja. Sen historia alkaa vuodesta
1959, jolloin Kauko Vepsélainen perusti ensimmaéisen huonekaluliikkeenséd Helsin-
kiin. Nykyaan Vepsélainen Oy:lla on toiminta usealla paikkakunnalla. VVepsaldinen
Oy:té edustaa 25 Vepsalainen myymaélaa, joista yksi sijaitsee Tallinnassa ja yksi Pieta-
rissa. Vepsélainen Oy omistaa myds BoConcept-, Republic of Fritz Hansen- ja Has-
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tens Store -myymalat Helsingin keskustassa. Vepsélainen toimii aktiivisesti myos ver-
kossa, sillda on omat verkkokauppasivut, joiden kautta se kattaa koko Suomen. Osa
liikkeistd on pienid sisustusliikkeitd kaupunkien keskustoissa ja osa valjia hallimyy-
maloitd ostoskeskuksissa. Padmyymala sijaitsee Espoossa Keha Il1:n varrella ja on
palvellut asiakkaita yli 40 vuotta. Strategiassaan Vepsaldinen on alallaan suunnannéyt-
t4ja ja dynaaminen vaikuttaja. Keréattya asiakastietoa ja uusia teknologian tarjoamia
mahdollisuuksia hyddynnetddn péivittdin asioinnissa ja markkinoinnissa. (Vepsélainen
Oy 2014.)

Vepsaldinen Oy on osakeyhtid, jolla on useampi omistajaosakas. Suurin osa omistaja-
osakkaista on aktiivisesti mukana yrityksen toiminnassa. Markkinointiin, taloushallin-
toon, ostoihin, logistiikkaan ja myyntiin on nimetty omat toimialapaéllikot ja tiimit.
Myymaéléverkosto on jaettu kahden aluejohtajan alaisuuteen, joille myymalatoimin-
nasta vastaa toimipistekohtaisesti myymaléapaallikot. Vepsélainen tyollistaa noin 200
henkil6d. Henkiloston vaihtuvuus on pientd, mihin vaikuttaa Vepsaldisen investoinnit
henkilokunnan koulutukseen ja ammattitaitoon. Vepsaldinen on rakentanut itsestaan
brandin tuotteiden ja palvelujensa kautta. Tarjoomaan kuuluu tunnettuja kotimaisia ja
ulkomaisia tavarantoimittajia design -huonekalujen kera seka klassisia perushuoneka-
luja. Tarjooma siséltad myos palvelukonseptit kuten ammattitaitoiset sisustussuunnit-
telijat, kuljetus- ja kierratyspalvelun, kokoamispalvelut ja rahoitusvaihtoehdot. Vuon-
na 2013 liikevaihto oli 54 miljoonaa euroa, josta rahoitusmyynnin osuus oli 20 %.
Vepsaldinen Oy:ssa ollaan aluejohtaja Mikko VVuorelan mukaan erittéin tyytyvéisia
rahoitusmyynnin osuuteen, silla se on my6s mahdollistanut suomalaisille designin os-
ton. (Vepsaldinen Oy 2014.)

Aluejohtaja Mika Rusilan mukaan Vepsaldainen Oy:n ensimmainen brandatty Nousu-
kausirahoitus-kampanja aloitettiin helmikuussa 2013. Nousukausirahoitus kasvatti de-
sign-huonekalujen myyntié ja keskimadraista suuruutta. Vepsalainen Oy:lle mydnnet-
tiin brandatysta rahoituskampanjasta Gold Effie Finland 2013 ja mediatehosarjassa
Silver Effie Finland 2013 palkinnot. ”Vepsildisen Nousukausirahoituksen tavoitteena
oli tuplata ketjun rahoitusmyynti ja alentaa designin ostamisen kynnysta — alennuksia
antamatta. Lopputuloksena oli huikea kaupallinen menestys. Nousukausirahoitus kas-
vatti rahoitusmyyntié useita miljoonia euroja ja vertailujakson myynti nelinkertaistui.
Maakuntamyymalat aktivoituivat myynnin kasvuun. Myos keskiostokset kasvoivat 10

prosenttia”, sanoi palkintotuomariston Effie Awards Finland 2013 puheenjohtaja ja
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Omnicom Media Group Finlandin toimitusjohtaja Antti Jarvinen. (Vepsaldinen Oy
2014; Effie Awards Finland 2013.)

Vepsildisen “Eldmdnkumppaneita tositarkoituksella”-ajatus lahtee siitg, etta
huonekalu on valmis vasta, kun se on paassyt tulevaan kotiinsa ja otettu k&yttoon.
Vepsaldinen tarjoaa asiakkailleen arvoa tuovia ratkaisuja, kuten markkinoiden parasta
palvelua ja tunnetuimmat design-bréndit. Tarjooma rakentuu globaaleilta
markkinoilta osaavan ostotoimen ja vastuullisten yhteistyokumppanien vélityksella.
Tarkkaan valittuja yh-teistyokumppaneita Vepsaldisella on 69, joita monet ovat
tunnettuja brandien-toimittajia. Nama4 toimittajat muodostavat yhdessé Vepsalaisesta
vahvan brandin muun Vepsalaisen differoidun tarjooman kanssa. (Vepsélainen Oy

2014.)
3 PALVELUPROSESSISTA ASIAKASKOKEMUKSEEN

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu yrityksen palveluprosessissa
asiakkuuden arvon ja lisdaarvon tuottamiseen rahoituksen myynnissa. Tavoitteena on
selvittaa keskeiset tekijét rahoituksen myynnin onnistumisessa. Asiakkaat ja myynti-
henkilokunta ovat avainasemassa tiedonldhteind. Onnistunut palveluprosessi on asia-

kaskokemuksen arvon muodostumisen edellytys. (Vahvaselka 2004, 93-94.)

Kaésitteet palveluprosessi ja sen laatu suhteessa asiakaskokemukseen ja sen johtami-
seen seka siitd seuraava arvon muodostuminen ja tuottaminen asiakkaan palvelupolul-
la ovat avaintekijoitd, joiden vaikutuksia tulee voida mitata niille asetettujen tavoittei-
den vuoksi. Rahoituksen myynnille Vepsaldinen Oy:ssa asetetaan tavoitteet kuten
muillekin yrityksen tarjooman tuotteille. Grénroosin (2009,15) mukaan tarjoomalla
tarkoitetaan yrityksen palveluja ja fyysisia tuotteita seka asiakkaille tarjottavia lisa-
toimintoja, joiden kaytto ei ole edellytys muun tarjooman kaytolle vaan lahinné suota-
vaa. Tama edellyttdd myyntihenkilokunnan aktiivisuutta lisatarjooman attraktiiviseksi
tekemisessa niin, ett4 asiakas kokee saavansa siihen investoidessaan lisdarvoa. Lisé-
tarjoomasta puhutaan yrityskohtaisena palvelutarjoomana, joka tuo yrityksille ydintar-
joomanaan kilpailuetua. (Grénroos 2009, 15.)

Tassé opinnédytetyossa asiakkaalla tarkoitetaan erikoiskaupan kuluttaja-asiakasta, jon-
ka asiakkuus muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisessé vuorovaikutuksessa. Asiak-
kuuksien tasoja on erilaisia. Yrityksen tavoitteena on suunnata resurssit kannattavim-

paan asiakassegmenttiin. Johdetut asiakaskokemukset yritys suuntaa omille tuloksen-
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tuojilleen, jotka ovat aktiivisia heille suunnatuilla erikoistarjouksilla, kuten esimerkik-
si kanta-asiakkailleen. (LOytanéd & Kortesuo 2011, 129-132.)

Ihmiset haluavat elamyksia ja arkea helpottavia ratkaisuja (Tolvanen 2012, 187). Yri-
tyksen palveluprosessit ovat organisaatiossa koko ajan muutospaineiden alaisia, koska
teknologia, kilpailutilanteet ja asiakastottumukset muuttuvat. Elamme verkostoitu-
neessa yhteiskunnassa. Yrityksen kannattavuus ja kilpailuetu palveluprosesseissa voi
havitd hetkessd, jos yritys ei tee jatkuvaa kehitysty6td palvelujensa eteen. Hyvan pal-
velun merkitys on yritykselle strateginen: misséa méarin yritys haluaa maksimoida asi-
akkuuden arvon. (Storbacka & Lehtinen 2002, 121; Tolvanen 2012, 187.) Asiakkaan
arvontuotanto on asiakkaan omien tavoitteiden toteuttamisprosessi (Storbacka & Leh-
tinen 2002, 20). Arvontuotantoprosessi vuorovaikutuksessa asiakkaan ja yrityksen va-
lilla sisaltaa resurssien vaihtoa. Asiakkuuden arvo yritykselle riippuu asiakkaan yri-
tykselle luovuttamistaan resursseistaan. Asiakkaan faktuaalinen arvo on dokumentoi-
tuna yrityksen asiakkuuteen liittyviin rekistereihin ja kirjanpitoon, joka voidaan siten
naytt4a toteen asiakkaan kannattavuutena ja volyymina. Evaluaation mukainen arvo
on vaikeammin dokumentoitavissa kuten referenssi-, kontakti- ja oppimisarvo seka
emotionaalinen arvo. Yleensa téllaisen arvon tietdd asiakkuutta laheisesti hoitavat
henkil6t ja niiden kokonaisarvo voi olla yritykselle merkittava. (Lehtinen 2004, 123—
134.)

Asiakasta kuuntelemalla ja huomioimalla palvelujen kehittamisessa yritys lisaa asia-

kastyytyvaisyytta ja arvoaan asiakkaan silmissd. Asiakastyytyvaisyys syntyy onnistu-
neista odotukset tayttavista kokemuksista ja lupauksista asiakaan ja yrityksen vélises-
sé& vuorovaikutuksessa. Asiakaskohtaamisessa vuorovaikutus on laajennettua vaihdan-

taa, jossa kohtaavat tunteet, tieto ja teot. (Lehtinen 2004, 151.)

Vastuu asiakkuuden kehittdmisestd on delegoitu yritykselle. Yrityksen tulee oivaltaa
Tolvasen (2012, 187) mukaan, etté se on ihmisid varten eiké painvastoin. Asiakaskoh-
taaminen on tdman péivan palvelumuotoilua, jossa prosessin keskidssé on palvelun
kayttaja tarpeineen. Asiakastyytyvaisyys on mittari, jota tulee mitata toistuvasti, koska
se ennakoi yrityksen tulevaa kehitysté. (Gronroos 2009, 177; Storbacka & Lehtinen
2002, 29; Vahvaselka 2004, 91; Ylikoski 1999, 242-244.)
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Ideat ja konseptit

Kuva 1. Menestyva palvelu (Tuulaniemi 2011, 103)

Asiakasymmarrys ja liiketoimintatavoitteet tulee kehittyd symbioosissa asiakkaan
kanssa kuten kuvassa yksi, jotta palvelu olisi menestyva. Ilman liiketoiminnan suun-
nittelua ja asiakkaan nakdkulmaa palvelu ei ole pitkaikéinen. Palveluprosessin laatu-
kokemus on asiakkaan ja yrityksen eri tavoitteiden joustava yhteen nivoutuminen. Sy-
véllinen asiakkuuden kehittaminen on kannattavampaa ja pitkaikaisempéa. Pyrkimyk-
send vuorovaikutuksessa on eri osapuolten vililld ”win-win” -asetelma. Asiakkaan
laatukokemukseen kehittymiseen vaikuttaa palvelun ja tuotteen laadun kokemisen li-
séksi asiakastyytyvaisyys/ -tyytyméattdmyys, -uskollisuus seka -kannattavuus. (Gron-
roos 2009, 121; Storbacka & Lehtinen 2002, 22; Tuulaniemi 2011, 103; Vahvaselk&
2004, 78-79, 92.)

3.1 Palveluprosessi

Palveluprosessit Gronroosin (2009, 222) mukaan muodostuvat palvelutarjooman joh-
tamisesta, jonka tuotannon kaynnistévat asiakkaat. Palvelun prosesseja ja lopputulosta
kutsutaan palvelutarjoomaksi. Palvelutarjooma johtaminen sisaltaa yrityksen asiakas-
segmentille suunnatun palveluajatuksen. Palveluajatus kertoo, mita yritys tekee ja
keille sen tarjooma on suunnattu. Palvelutarjooma muodostaa palvelupaketin, jonka
osia ovat ensisijaisesti ydintarjooma ja tarjottu vuorovaikutus laajennetun palvelutar-
jooman kanssa palvelun tuotanto- ja toimitusprosessien aikana. Asiakkaan ja myyjéan
vuorovaikutuksen merkitys palvelupaketin prosessissa on varmistaa arvon muodostu-
misen asiakkaalle yrityksen imagon mukaisesti. (Grénroos 2009, 223-224; Kinnunen
2004, 10.)
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Kuva 2. Palvelupaketin osat (mukaillen Kinnunen 2004, 10)

Palveluprosessin palvelupaketin osat (kuva 2) ovat ydinpalvelut, lisépalvelut eli mah-
dollistavat palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelut ovat yrityksen ensisijainen syy olla
markkinoilla. Mahdollistavat palvelut (tuotteet) ovat l&dhes edellytys ydinpalvelujen
(tuotteiden) kaytolle. Tuki- tai lisapalvelut eivat ole valttaméttomia ydinpalvelun kulu-
tukselle, mutta erilaistavat palvelun ja tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Tukipalvelut tayt-
tavat asiakkaan toissijaiset tarpeet ja toimivat yrityksen kilpailukeinoina. Palvelupa-
kettien tuottaminen on paatosten, prosessien ja toimenpiteiden summa, josta asiakas
saa uhrauksilleen taloudellista hyotya. (Grénroos 2009, 224-225; Kinnunen 2004, 10—
11.)

Palveluprosessin johtaminen koostuu Grénroosin (2009, 226) mukaan palvelun saata-
vuudesta, vuorovaikutuksesta ja asiakkaan osallistumisesta. Palveluprosessissa konk-
retisoituu laajennettu palvelutarjooma palveluajatuksen, -paketin, palvelun saatavuu-
den ja asiakkaiden vuorovaikutuksen seurauksena. Palveluprosessi on palvelutuotteen
olemassaolon ehto ja asiakaskokemuksen muokkaaja. Myds Gronroos (2009, 79) tote-
aa, ettad palvelut ovat sarja toimintoja ja tapahtumia, jotka tuotetaan ja kulutetaan
yleensd samanaikaisesti asiakkaan osallistuessa itse prosessiin. (Grénroos 2009, 79,
224-225; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16-17.)

Palvelut ovat aineettomia, eika niit4 voi varastoida, mutta ne liittyvat usein jonkin fyy-
sisen tuotteen kayttoon ja ovat yleensé vastikkeellisia. Asiakkaat maksavat aktivitee-
teistd, jotka ovat raataloityja ja toimitetaan tarvittaessa tilauksesta, kuten esimerkiksi
huonekalujen toimitus. Palvelukokemukset ovat ndin subjektiivisia ja heterogeenisia
eli vaihtelevia. Asiakasnakokulmasta kaikki, mist4 asiakas maksaa on palvelua, myds
odottaminen. (Gronroos 2007, 53-54; Korkeaméki ym. 2000, 16-19; Loytana & Kor-
tesuo 2011, 18; Ylikoski 1999, 20-25.)
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Palveluprosessi tehdaan nékyviksi ja haluttaviksi palvelutodisteilla, jotka voidaan liit-
t&& yrityksen tarjoomaan. Kinnusen (2004, 9) mukaan asiakkaiden mielikuvat ja yri-
tyskuva vaikuttavat tarjooman kiinnostavuuteen. Yrityksen tarjooma realisoituu palve-
lujen tuotteistamisella, laatutasosta viestinnalla ja konkreettisilla palvelunaytteilld, ku-
ten palvelusuunnitelman toteutuksella. Myyntihenkilokunnan tekeméllé palvelutarjo-
uksella valitetddn asiakkaalle kuva yrityksen palvelusta eli tuotteista ja prosesseista,
joilla asiakas saadaan vakuuttuneeksi tekeméan ostopadtds. Toinen nakyva palveluto-
diste on palvelumaisema eli ymparistd, misséa palveluntarjoajat ja -kayttajat kohtaavat.
(Tuulaniemi 2011, 91-94; Gronroos 2009, 222; Kinnunen 2004, 10-11; Korkeaméki
ym. 2000, 19.) Vepsélainen Oy:ssé jokaisen toimipisteen palvelumaisema on pyritty
rakentamaan yrityksen bréndien ja imagon mukaisesti kassapisteitd myoten. Palvelu-
maisemalla halutaan viestittda asiakkaalle korkealaatuisista palvelutodisteista eli laa-

dukkaista palveluista ja tuotteista sek& osaavan henkilokunnan ammattitaidosta.

Palveluprosessi mielletd&n usein myyjan nakokulmasta myynniksi seké asiakkaan os-
toprosessin helpottamiseksi. Perusmyyntiprosessi myyjén nakdkulmasta etenee ensi-
kosketuksesta eli luottamuksen rakentamisesta tarvekartoituksen kautta ratkaisun esit-
tdmiseen, vastavéitteiden ja argumentoinnin kautta kaupan paattamiseen. Prosessin
tarkoitus on olla arvoa tuottava niin yritykselle kuin asiakkaalle hyodyntamall& per-
sonoituja kokemuksia yrityksen asiakassegmenteille. Arvoa tuottava prosessi alkaa
asiakkaan kotouttamisella eli kuten sanonta menee: Myy ensin itsesi, vasta sitten yri-

tyksesi, tuotteesi ja palvelusi. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 41.)

Seuraavaksi aktivoidaan asiakas kertomaan tilanteensa ja tarpeensa eli kuunnellaan.
Kuuntelemalla myynnista tulee palvelua, kun myyja huomioi asiakkaan toiveet. Palve-
luprosessin l&htokohtana on asiakkaan tarpeen tayttdminen ja asiakassuhteen jatku-
vuus. Asiakkaalle parhaat ratkaisut myyjén tulee esittdd arvojen ja hyotyjen vélityksel-
l4. Osoittamalla hyddyt helpotetaan asiakkaan ostamista. Poistetaan ostamisen riskit
eli varmistetaan arvon toimitus erilaisilla takuilla ja tukipalveluilla, jotka lisaavat yri-
tyksen kilpailukykyd, ja pidetddn asiakkaasta huolta myds prosessin jalkeen. (Loytana
& Kortesuo 2011, 79-81; Vahvaselka 2004, 142—-143.) Erikoiskaupanalalla rahoitus
on osa laajennettua tarjoomaa, jolla riskeja siirretddn molemminpuolisesti ja varmiste-

taan onnistunut lopputulos.
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3.1.1 Palveluprosessin laatu ja ulottuvuudet

Palveluprosessin laatu jakautuu toiminnalliseen ja tekniseen laatuun. Laajennettu pal-
velutarjooma muodostaa toiminnallisen laadun, joka sisaltdé sen, miten asiakasta
palvellaan, ja palvelupaketin teknisen laadun eli mité asiakas saa. Yhdessa ne muo-
dostavat asiakkaalle koetun laadun. Vaikka tekninen laatu on hyvé eli tuote/ palvelu
tayttaa asiakkaan tarpeen, niin asiakas ei vélttdmatta pida palvelua hyvana. Toiminnal-
linen laatu muodostuu asiakkaan kohtaamisesta yrityksen kaikissa rajapinnoissa. Toi-
minnallinen laatu on nimenomaan asiakkaan ja palveluntarjoajan henkildston valista
vuorovaikutusta, asiakkaan toimintaa tarjoajan tiloissa ja laitteilla seka muiden asiak-
kaiden samanaikaista vuorovaikutusta yrityksessa asioidessa. Usein palveluita diffe-
roidaan asiakaskohtaisesti myyntihenkilokunnan toimesta. Lopputulos maaritt&a sen,
vastasiko laatu asiakkaan odotuksia, yrityksen imagoa ja markkinointiviestintaa seka
arvolupausta. Asiakas toimii palvelun laadun maarittajana. (Gronroos 2009, 105; Kin-
nunen 2004,17; Korkeamaki ym. 2000, 24; Rissanen 2005, 214; Vahvaselka 2004, 85;
Ylikoski 1999, 118-119.)

Svenska Handelshdgskolanin tutkijat Holmlund ja Kock ovat lisdnneet kokonaislaa-
dun osamaarittajasi myos taloudellisen tuloksen. Palvelun taloudellinen tulos ilmentaa
asiakkaalle palvelun tuoman taloudellisen hyddyn, esimerkiksi tehokkuuden hoitaa
jokin asia nopeammin tai pienemmill& kustannuksilla. (Kinnunen 2004, 16-18.)

| Odotettu laatu

f

Markkinointiviestinta, Imago
Whyynti, Imago,
Suusanallinen viestinta,

Suhdetoiminta,

Asiakkaiden tarpeet ja Tekninen laatu:
mitd laatu: miten

Koettu laatu

Toiminnallinen

arvot

Kuva 3. Koettu kokonaislaatu (mukaillen Grénroos 2009, 105)

Gronroos (2009, 105) toteaa asiakkaan mielikuvilla olevan merkitysté koettuun laa-

tuun. Kokonaislaatu (kuva 3) on asiakkaan odotusten ja kokeman laadun yhteissum-
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ma. Vastuu toiminnallisesta laadusta kuuluu yrityksen organisaatiossa joka taholle.
Laatu edellyttdd hyvéa johtajuutta ja suunnitelmallista avointa toimintaa, seka henki-
I6kunnan kouluttamista ja osaamista, jotta yritys pystyy vastaamaan ympériston ja
Kilpailijoiden muutoksiin. Se on jatkuvaa palvelun kehittdmista ja asiakkaille annettu-
jen lupausten lunastamista. Asiakkaita kannattaa hyddyntaa resurssina palvelujen ke-
hittamisessé ja laadunvalvonnassa. Y hteisty6 asiakkaiden kanssa on parasta laadun
kehittdmistd. Vuorovaikutuksessa asiakkaasta tulee Gronroosin (2009, 229) mukaan
palvelun kanssatuottaja ja myos arvon luoja. (Rissanen 2005, 215-217; Ylikoski 1999,
145.)

Kilpailevien yritysten vélill& ratkaisevin ero palveluprosessissa syntyy toiminnallises-
sa laadussa. Henkilokunnan asenteet ja kayttdytyminen asiakaspalvelussa ovat Kriitti-
sid laadun kriteereja (Korkeamaki ym. 2000, 47). Toiminnalliseksi laaduksi mielletaan
Gronroosin (2009, 121) mukaan myyntihenkilokunnan asenteet, kayttaytyminen, luo-
tettavuus, saavutettavuus, joustavuus ja kyky normalisoida eri palvelutilanteita. Asi-
akkaalle tulee tulla tunne, ettd han on tervetullut ja hanelle on aikaa. Kontaktihenkilon
tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet ja oman yrityksensa organisaation prosessit seka an-
saintalogiikka. Hanen tulee hoitaa asiakas alusta loppuun lunastaen omat ja yrityksen
antamat lupaukset. (Grénroos 2009, 104-106; Vahvaselkd 2004, 86-90.)

Palveluprosessissa pyrkimys kustannustehokkuuden lisddmiseen heikent&é usein ko-
ettua laatua. Muutos saattaa nédkya henkilékunnan aikaresursseissa ja siten toiminnalli-

sessa ja teknisessa laadussa, jolloin tulos voi heiketd. (Gronroos 2009, 287.)

Vepsaldinen Oy:n toiminnallisen laadun ajatus kiteytyy sloganissa ” Eldimdnkumppa-
neita tositarkoituksella”. Sloganin asiakaslupaus on emotionaalinen. El&méankump-
panuus tarkoittaa pitkdaikaista yhteisty6td, ammattitaitoa, kestavia tuotteita ja sitou-
tumista. Asiakaslupaus Kuuselan ja Neilimon (2010, 61) mukaan johdetaan yrityksen
strategiasta, toiminta-ajatuksesta, arvoista ja menestystekijoista, jotka pyrkivat konk-
retisoimaan sloganissa asiakkaalle tarjooman tuomat hyédyt. Vepséaldisen sloganissa
yhdistyy seké asiakas- ettd arvolupaus. Toimintaympériston muutokset kuten véeston
ikédantyminen, vaurastuminen ja kansainvalistyminen, sekd vaatimukset erilaisille 1a-
hestymistavoille kuten sosiaalisen median kaytto eri ikdryhmien parissa edellyttavéat
jatkuvaa muutoskykyd, jotta annetut palvelulupaukset voidaan lunastaa (Vepsélainen
2014; Erikoiskaupan Liitto 2014).
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Asiakastyytyvdisyys on hyva mittari laadusta (Finnvera Oyj 2001, 148). Koetun pal-
velun laadun mittaamiseen on erittéin tarke&é yrityksen elinvoimaisuudelle. SERV-
QUEL -menetelmén laadun mittaamiseen ovat kehittaneet tutkijat Berry, Parasuraman
ja Zeithaml 1980-luvulla. Asiakkaat tai valittu kohderyhma vastaavat odotuksiinsa tai
saamaansa palvelua koskeviin attribuuttivaittamiin palvelun ominaisuuksista yleensé
seitseman tai vahintaan viiden kohdan asteikolla, joissa vastausdiripdind ovat ” tiysin
samaa mieltd” ja ” taysin eri mieltd”-vaihtoehdot. Lopputuloksesta voidaan péatella

koetun kokonaislaadun tulos. (Gronroos 2009, 114.)

Koettuun palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita oli alkuperdisessa mittausmenetel-
massa kymmenen, muuta ne on karsittu mydhemmin viiteen tarkasteltavaan osa-
alueeseen: 1) palveluymparisto eli yrityksen toimitilat, henkilokunta, laitteet ja mate-
riaalit, 2) luotettavuus eli palvelun tdsmallisyys ja virheettémyys, 3) reagointialttius
eli henkilékunnan palvelualttius, 4) vakuuttavuus eli henkilékunnan kyky luoda am-
mattitaitoisesti turvallinen ja luottamuksellinen ilmapiiri, 5) empatia eli henkil6kun-
nan kyky mukautua asiakkaan toiveisiin ja kohdella heité yksiloind. Palvelun laadun
ulottuvuuksista asiakkaalle tarkein on luotettavuus, joka sisaltaa kaikkia palvelun osa-
alueet, sitten tulevat reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palveluymparisto.
Reagointialttius kertoo palvelun nopeudesta ja palvelun saavutettavuudesta. Palvelu-
varmuus eli vakuuttavuus sisaltdd henkilokunnan patevyyden, palvelun uskottavuuden
ja turvallisuuden, seka palvelun normalisoinnin poikkeamien tapahtuessa kuten rek-
lamaatioiden hoidon. Empatia on asiakkaan ymmartamista ja viestintaa eli kunnioitta-
vaa vuorovaikutusta. Ulottuvuuksien arvo vaihtelee hieman palvelun mukaan. Ulottu-
vuuksista henkilokunnan ammattitaito katsotaan kuuluvan tekniseen laatuun, joka vai-
kuttaa onnistuneeseen lopputulokseen, ja palvelun laadun uskottavuus on imagoon
vaikuttava tekija. Hyvan palvelun laadun edellytyksena on asiakkaan ymmartdminen
ja mukaan ottaminen palvelun kehittdmisessa. (Grénroos 2009, 114-116 & 121; Ris-
sanen 2005, 215-217; Vahvaselkd 2004, 86-90; Y likoski 1999, 133-134.) Rahoituk-
sen myynnissé edelld olevia laadullisia ominaisuuksia tarvitaan, jotta asiakas uskaltau-
tuu tekemé&én rahoitussopimuksen, jonka laatiminen vaatii luottamusta myyjan ja asi-

akkaan valilla.

Asiakkaan nédkdkulmasta laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteerid ovat
Gronroosin (2009, 122) mukaan 1) ammattimaisuus ja taidot eli henkilékunnan re-
surssit ja yrityksen operatiiviset jarjestelmat pystyvat vastaamaan ammattitaitoisesti



18

asiakkaan ongelmien ratkaisuun, 2) asenteet ja kayttaytyminen eli yrityksen kontakti-
henkildiden palvelualttius ratkaista asiakkaiden ongelmia, 3) lahestyttavyys ja jousta-
vuus, joilla tarkoitetaan yrityksen sijaintia, aukioloaikoja ja henkilokunnan saavutetta-
vuutta, 4) luotettavuus eli asiakkaat voivat uskoa etujensa mukaiseen toimintaan, 5)
palvelun normalisointi eli palveluntarjoaja pyrkii pitimaan tilanteet hallinnassa asia-
kasta tyydyttavalla tavalla, 6) palvelumaisema eli palvelutilanteen ymparisto tukee
myonteistd kokemusta ja antaa viiteen tulevasta palvelun laadusta, 7) maine ja uskot-
tavuus eli kyky antaa suorituskriteerit ja arvot, jotka vastaavat asiakkaan odotuksia.
Edelld mainitut seitseman laatukriteerid pohjautuvat empiirisiin ja teoreettisiin tutki-
muksiin seka kaytannon kokemuksiin. Kriteerin térkeys vaihtelee asiakkaan ja yrityk-
sen toimialan mukaan. Kriteeriluettelo ei ole aivan kattava, sill& hinta voi olla myds
laadun kriteeri. Asiakas paattaa, vastaako se hanen odotuksiaan ja onko hén valmis
maksamaan pyydetyn hinnan. Korkeampi hinta rinnastetaan yleensa korkeampaan laa-
tuun, ja siithen kohdistetaan suurempia odotuksia. Tassé esimerkiksi palvelutarjouksel-
la, joka sisalta4 rahoitustarjouksen, voi olla ratkaiseva merkitys kaupan toteutumiselle.
(Grénroos 2009, 122.)

Palveluorganisaation imago syntyy yrityskuvasta eli yrityksen identiteetistd, nimesta,
maineesta, viestinnéstd, organisaation kulttuurista, palvelusta mukaan lukien vuoro-
vaikutuksen ja sen tasosta seka asiakaspalveluhenkil6kunnasta. Millainen organisaatio
on ja kuinka se asemoi itsensa suhteessa kilpailijoihin? Yrityksen maine luotettavana
kumppanina sisaisissé ja ulkoisissa asiakkuuksissa nékyy palvelun tasossa ja saata-
vuudessa. Asiakaspalvelussa korostuu henkilokunnan asenteet, kayttaytyminen: kuin-
ka suuri osuus on myyntity6ll4 vuorovaikutustilanteessa, ystavéllisyys, siisteys, am-
mattitaito ja huolenpito asiakkaista. Useat palvelut tuotetaan vuorovaikutuksessa yri-
tyksen toimitiloissa, jossa asiakas havainnoi kohtaamisen kaikilla aisteilla henkiloston
kanssa ja muut l&sndolijat, sekd muodostaa sen kautta kuvan palvelun laadusta eli yri-
tyksen imagosta. Tarkedd on, etté yrityksell& on strategia ja visio imagostaan, jonka
mukaan se fokusoituu palveluprosessissaan henkilokuntaansa, asiakkaisiinsa ja sidos-
ryhmiinsa seka viestintdansa. (Gronroos 2009, 114-115; Kinnunen 2004, 23; Ylikoski
1999, 138-140.)

Yrityksen markkinoidessa asiakkailleen palvelujaan asettaa se laadulle odotukset jo
ennen varsinaista palvelua. Imago on asiakkaan mielessaan muokkaama subjektiivi-

nen ndkemys yrityksesta ja sen palvelusta. Se ei aina vastaa yrityksen nakemysta. Asi-
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akkaan nakemys yrityksen imagosta rakentuu palvelukokemuksen kautta, johon vai-
kuttaa yrityksen palvelukulttuuri, asiakkaan mielikuvat, toisten asiakkaiden kokemuk-
set ja yrityksen oma viestintd. (Kinnunen 2004, 8.)

Palvelukulttuurin muodostavat yhdessé yritys ja sen sidosryhmat tarjooman kanssa.
Asiakkaan kokema arvo, onnistunut tarpeen tayttaminen ja asiakassuhteeseen muo-
dostuneet sidokset vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin yrityksestd. Asiakkaan sidokset
muokkaavat yrityksen imagoa ja brandiarvoa positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.
Sidokset syntyvét asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksessa. Palvelutarjous on esi-
merkiksi myyntineuvotteluja edesauttava ja tarjoajaa ajallisesti seka juridisesti sitova.
Asiakkaan sidokset voivat olla my®6s juridisia, taloudellisia, teknisid, ajallisia tai
maantieteellisia, joita ei voi lopettaa tai ne voivat olla positiivisia kuten kulttuurilliset,
sosiaaliset, psykologiset ja ideologiset sidokset. Palvelun arvon muodostuminen asi-
akkaalle on edellytys palvelun menestymiselle. (Grénroos 2009, 129-131; Kinnunen
2004, 23; Tuulaniemi 2011, 99; Vahvaselka 2004, 90; Ylikoski 1999, 137.)

Vepsélainen Oy:n visio on olla konseptiltaan Suomessa johtavavin
merkkihuonekalujen véhittaiskauppias ja edellédkévija seka tarjota kannattavasti
kuluttajien arvostamia huonekaluja ja sisustusalan palveluja kuten raatéaloitya
rahoituspalvelua. Rahoituksen kautta on tarkoitus tajota designia arkipéivén
kaunistukseksi jokaiseen kotiin, mistd seuraa mainossanonta ” design ei ole end&
lompakosta kiinni”. Palvelutarjousten tekeminen rahoitustarjouksin on paivittaista.
Asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta tehda hankintoja mahdollisimman vaivattomasti
ja pienilla kertakustannuksilla.Vision toteuttaminen edellytté4 jatkuvaa henkiloston
kouluttamista ja toiminnan kehittdmista sek& annetuista lupauksista kiinni pitdmista.
Tuulaniemen (2011, 102) kirjoittaa, ettd jokainen asiakaskohtaaminen on yritykselle
mahdollisuus vahvistaa brandiaa ja imagoaan, joten ei ole samantekevad, kuinka

toimitaan.

Vepséldinen Oy:ssé rahoitukselle asetetaan tavoitteet. Jokaisen asiakaspalvelijan on
ymmarrettdva niiden merkitys ja siihen investoidun markkinoinnin arvo yritykselle.
Sisdisen markkinoinnin ja koulutuksen merkitys koskee myyjien viestinta-, myynti- ja
palvelutaitoja. Sisdisen viestinnan tulee kattaa esimiehiltd ja myos ylemmélté johdolta
tulevan tuen seka aktiivisen vuorovaikutuksen henkildston kanssa, jotta asioiden

tarkeys ymmarretddn. Toimenpiteet mahdollisten poikkeamien korjaamiseksi ovat
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tarkeitd, jotta tavotteisiin paastaan. Taman opinndytetyon myyjékyselylla selvitetdan

tdméan rahoitusmyynnin sisdistdmista ja osaamista.

3.1.2 Tarjooman kerroksellisuus

Ydinkokemus on kaiken perusta ja ehto, jotta asiakkuus voi alkaa. Se tarkoittaa yksin-
kertaista panos-tuotos-suhdetta eli hyotyé ja arvoa, joita asiakas saa ostaessaan yrityk-
selté tuotetta tai palvelua. Yrityksen tulee varmistaa, ettd se tayttaé asiakkaan odotuk-
set. Laajennettu kokemus rakentuu ydinkokemuksen eli -hyddyn ja varsinaisen tuot-
teen ympdrille eli tuotteisiin ja palveluihin, joita asiakkaat kdyttavat tarpeen toteutta-
miseen, kuten esimerkiksi rahoitus. Odotukset ylittava kokemus syntyy varsinaisen
tuotteen/ palvelu kokemuksen ympérille. Johdettu asiakaskokemus luo asiakkaalle ar-
voa ja merkityksid. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit luovat uutta. Ne
ovat muun muassa henkilokohtaisia, yksiléllisyyden mahdollistavia, aitoja, olennaisia,
raataloityja, oikea-aikaisia, jaettavia, kestavia, selkeitd, arvokkaita ennen ja jalkeen
kaupan, selkeitd ja ndkyvia arvoja, tunteisiin vetoavia, yllattavia ja tuottavia koke-
muksia asiakkaalle. (Gronroos 2009, 224; Loytand & Kortesuo 2011, 54, 60—64; Yli-
koski 1999, 224.) Tarjooman kerroksisuudella tarkoitetaan yrityksen asiakassegmen-
tille tuotettua tuote- tai palvelukokonaisuutta, joka sisaltdd myds yrityksen imagolliset
viestintdkeinot (Grénroos 2009, 247).

Myyjan ja asiakkaan kohtaamisessa laajennetulla tarjoomalla eli lisa- ja tukitarjoomil-
la on usein ratkaiseva merkitys kaupan lopputulokseen. Myyjan ammattitaitoon kuu-
luu tuoda yrityksen laajennetun tarjooman hyddyt asiakkaan tietoisuuteen mahdolli-
simman aikaisessa vaiheessa palveluprosessia, koska ne saattavat olla juuri niita paa-
toksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Tarjoomien esittely vaatii myyjalté taitoa kuunnel-
la asiakasta. Laajennetun tarjoomanan asiakaskokemuksen tulee liittyd ydintarjooman
edistdmiseen ja mahdollistamiseen (Loytand & Kortesuo 2011, 62-63). Esimerkiksi
rahoituksen tuomat hyddyt asiakkaalle kannattaa tuoda esille hyvissé ajoin ennen rat-
kaisun esittamista ja kaupan kysymistd, koska ne voivat edesauttaa kaupan paattamista
kasvattaen asiakkaan hankinnan suuruutta ja mahdollistaa lissamyynnin seké aikaistaa

hankinta-ajankohtaa.
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Kuva 4. Tarjooman kerroksellisuus Vepséldinen Oy:ssé, esimerkking Hastens-sanky
(mukaillen Kotler & Armstrong 1991, 253)

Ydintuote/-palvelua/-hyotyd markkinoidakseen asiakkaille on yrityksen hyva konkre-
tisoida hyoty esimerkin avulla. Vepsaldinen Oy:ssa (kuva 4) esimerkiksi Hastens-
sénky on ydintuote, jonka kohdalla hyoty on laadukas uni, jota vahvistaa arvostettu
brandi. Tarjooman markkinoinnissa on kyse muun muassa korkeasta imagoviestinnas-
t4. Gronroos (2009, 247) toteaa, ettd viestinnalla pyritddn luomaan asiakkaille mieli-

kuva korkeasta laadusta.

Rahoitus on laajennettu tuote, jolla markkinoidaan sopivaa maksuaikaa ja riskien ja-
kamista. Brandattylla rahoituksella lisataan asiakkaan kokemaa laatua. Laajennetun
tuotteen kaytto ei ole asiakkaalle vélttdmattomyys vaan mahdollisuus, kuten rahoitus,
joka voi tuoda asiakkaalle arvoa helpottaen hénen talouden hallintaa. Varsinainen tuo-
te sisaltad Kotler & Armstrong (1991, 253) mukaan hyodyn aiheuttajaan liittyvat omi-
naisuudet kuten status, muotoilu, laatu, hinta, merkki eli bréndi ja pakkaus. Nama asi-
at konkretisoivat hyodyn tuotteeksi eli tekniseksi laaduksi, kuten t&ssé sangyksi. Var-
sinainen tuote/ palvelu on usein mielikuvia, joita asiakas ostaa ja joista suuri osa on
tunneperdisid. Gronroosin (2009, 104) kirjoittaa, ettd tdméa toiminnallinen laatu muo-
dostuu yleensa asiakkaan ja myyntihenkilokunnan valisessa vuorovaikutuksessa pal-

veluprosessin edetessa ja on néin subjektiivista. Usein ydintuotetta/ -palvelua ei voida
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ottaa kayttdon tai ostaa ilman lisé- ja tukitarjoomia. (Grénroos 2009, 104; Kinnunen
2004, 17.)

Laajennettu palvelutuote siséltdéa myynnin jalkeiset tukipalvelut, jotka lisdavat yrityk-
sen kilpailukykyé, kuten Vepsaldisellda ”Nousukausi” -rahoitus, takuu, luotto, asennus,
kuljetus, huolto, kierratys, suunnittelu, konsultointi ja muut jalkipalvelut seka liitan-
naispalvelut. Liitannaispalveluista esimerkkiné on Finnair-pluspisteiden kerd&minen
tiettyjen toimittajien kampanjoissa, joilla lisdtdan Finnair-kortin omaavien asiakkaiden
saamaa taloudellista lisdhydtya ja hyddynnetéan yhteistyokumppanin imagollista sta-
tusta markkinointiviestinnassa. Toinen esimerkki on laajennettujen tuotetakuiden
voimaan saattaminen Internetissa asiakkaan séhkopostin vélitykselld. Osatakseen
kayttad naité palveluja asiakas tarvitsee informaatiota. (Kinnunen 2004, 12; Loytana
& Kortesuo 2011, 60-64; Ylikoski 1999, 223.)

Tarjoomakonseptin eli palvelupaketin suunnittelulla asiakkaille pystytaan tarjoamaan
differoituja ja kilpailukykyisia kokonaisuuksia. Lisadmalla palveluprosessiin toimin-
nallista ja taloudellista laatua kasvatetaan tarjoomakonseptin kannattavuutta ja hyotyja

niin asiakkaille kuin yritykselle. (Kinnunen 2004, 145.)

3.1.3 Palvelun normalisointi

Palvelun laadussa oleva poikkeama tai suoranainen virhe edellyttaa yritykseltd nopeaa
reagointia. Inhimillisia virheita tapahtuu, jarjestelmia kaatuu, luonto puuttuu aikatau-
luun ja asiakkaat saattavat muuttaa mielta kesken prosessin tai hairitd muiden asiak-
kaiden palveluprosessia. Ratkaisut tulee 16ytaa nopeasti ja niin, ettd asiakas on tyyty-
vdinen. Tapa, jolla yritys korjaa tapahtuneen virheen eli normalisoi palvelun (service
recovery), méaarittad asiakassuhteen tulevan laadun. Hyvin hoidettu normalisointi lujit-
taa luottamusta ja syventéé sitoutumista. Normalisointi on palveluprosessiin liittyva
mittari, jonka onnistuminen vaikuttaa positiivisesti toiminnalliseen laatuun. (Gronroos
2009, 158.)

”Palvelun normalisointi on prosessi, jossa havaitaan palvelussa tapahtuneita virheita,
ratkaistaan asiakkaiden ongelmia, luokitellaan niiden perimmaisia syité ja tuotetaan
tietoja, jotka voidaan kytked muihin suoritusmittareihin palvelujarjestelméan arvioimi-

seksi ja kohentamiseksi ”. (Grénroos 2009, 159; ” Tax & Brown. ")
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”Laadun puute maksaa, laatu ei”. Philip Crosbyn iskulause oli ”’Laatu on ilmaista”.
Hé&n perusti nakemyksensa tutkimuksiin, joilla on esitetty, etté yritykset kuluttavat
useita kymmenid prosentteja laatuvirheiden korjaamiseen ja uudelleen tekemiseen. Pa-

rempi laatu nékyy heti tuloksessa. (Grénroos 2009, 176.)

Palveluprosessissa toimivan organisaation tulisi pystyd ennakoimaan laatuongelmat ja
korjaamaan tilanteet heti sekd ilmoittamaan niisté asiakkaalle ajoissa, jotta mahdolliset
vahingot voidaan minimoida. Ongelmien varalle tulisi kehittdd normalisointiprosessit,
joita kaikki organisaatiossa kayttaisivét, kuten esimerkiksi reklamaatioiden hoito-
ohjeet. Anteeksipyynnot, tunnepitoiset reaktiot, oikeudenmukaiset hyvitykset ja nor-
malisointia koskevat lupaukset tulee hoitaa heti asiakasta kuunnellen ja ymmartéen,
mikali mahdollista. Keskeisessd asemassa ovat kontaktihenkilot, joiden tulee hoitaa
normalisointi henkildkohtaisesti asiakkaaseen luottamuksen sailyttdmiseksi. Tavoitel-
tavana eivat ole ”nollavirheet” vaan ”nollaluottamuspula”. Asiakassuhde on tarkedmpi
kuin kertaosto, ja hyvin seka nopeasti hoidettu normalisointi syvent&4 asiakkuutta ja
my0s vahentad yrityksen kustannusseuraamuksia. (Gronroos 2009, 163-166, 169 ja
175-179.) Sosiaalinen media lisaa yritysten tarvetta toimia asiakaslupausten mukai-

sesti asiakkaan odottamalla tavalla. (Baron, Conway & Warnaby 2010, 168.)

Rahoituksen myyntiprosessissa tapahtuu inhimillistd ja tietoista poikkeamaan. Rahoi-
tusta ei aina markkinoida kaikille asiakkaille, ja myyj& voi unohtaa kertoa joitakin
oleellisia ehtoja. Rahoitusta ei mydnneté asiakkaille, jotka eivat tayta rahoituslaitok-
sen asettamia ehtoja. Nordea Rahoitus Suomi Oy:n ehtoina luottopaatdksen saannille
ovat puhdas luottorekisteri, voimassaoleva tyosuhde, maardaikainen tyosuhde pitempi
kuin rahoitusaika tai vakituiset tulot, kuten eldke (Nordea Rahoitus Suomi Oy 2014).
Vepséldinen Oy:ssé poikkeamaa rahoitusmyynnissa tapahtuu véhan, mutta on tilantei-
ta, ettei myyja koe sopivaksi tarjota asiakkaalle rahoitusta ja asiakas joutuu itse sité
kysymaén. Luottamuksen rakentamisen ja yhdenvertaisuuden takia myyjén tulee tarjo-
ta palvelua kaikille, mutta kertoa luottokelpoisuusehdot ennen rahoitushakemuksen
tekemistd, jottei asiakas joudu ikdvaan tilanteeseen mahdollisen Kielteisen rahoitus-

paatoksen takia.

3.1.4 Onnistunut palveluprosessi

Palvelun tulee tayttaa asiakkaan odotukset ja muut vertailukohteet. Yrityksen tulee yl-

lattad asiakas positiivisesti tarjoamalla palvelupakettia, joka lisdé asiakkaan laatuko-
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kemusta. Onnistuneeseen palveluprosessiin kuuluu mahdollisimman paljon lisatar-
joomaa, josta asiakas kokee saavansa hyotya ja yritys kasvattaa ndin kannattavuuttaan
seka lisdarvoaan. Asiakastyytyvaisyys kasvattaa halukkuutta jatkaa asiakkuutta ja teh-
da mahdollisia uusintaostoja. Asiakkaan tyytyvéisyystaso vaikuttaa asiakassuhteen
laatuun. (Gronroos 2009, 178.)

Koettu laatu on se arvo, jolla asiakas madrittelee tyytyvéisyyden eli uhrauksensa va-
hennettynd maksamallaan hinnalla ja suhdekustannuksilla. Tyytyvéisimmaét asiakkaat
ovat kannattavampia ja uskollisempia seka erittain tyytyvaiset ovat yritykselle pal-
kattomia” markkinoijia. MyoOnteiset kokemukset lujittavat ja kasvattavat asiakassuh-
teiden pituutta. Asiakassuhteen pituus pienent&d asiakashankinnankustannuksia ja li-
sé&a asiakkuuden kannattavuutta, minka seurauksena hinnoittelua voidaan muuttaa va-
paammin. (Grénroos 2009, 202-203.) Suhteen pituus pienentad Grénroosin (2009,
264) mukaan kustannuksia myos asiakkaalle, ei tarvitse tuhlata resursseja, aikaa ja
henkisi& voimavaroja, kun on tuttu myyja vastapuolena. Palvelukeskeisen prosessin
tuloksena syntyy asiakassuhteita, jotka pohjautuvat luottamukseen ja asiakasuskolli-

suuteen.

Onnistunut palveluprosessi vaatii suunnittelua ja mahdollisuutta palata prosessissa
taaksepéin, jotta mahdollisia heikkouksia voidaan korjata palvelun parantamiseksi.
Yrityksen palveluprosessissa on kyseessa jatkuva oppimis- ja kehitysprosessi, jotta
kannattavuus sailyy. (Kinnunen 2004, 97.) Myyntihenkildston tulee tietad, mitd myyn-
tiorganisaation johto heilta odottaa osatakseen toimia oikein. Myyntijohdon asettami-
en tavoitteiden tulee olla realistisia ja heidén tulee tehda henkildstolle selvéksi yhteiset
visiot, strategia, arvot sekd tukea henkiloston kompetenssien kaytt6d ohjaamalla asi-
akkaan palveluprosessia haluttuun suuntaan ja lopputulokseen. Onnistuminen edellyt-
t44 myyntijohdolta jatkuvaa reflektointia ja myyntihenkildkunnan valmennusta uusien
haasteiden kohtaamiseen. Selkedt tavoitteet ja riittdvat tyokalut viitoittavat henkilds-
ton kompetenssit kohti tuloksia ja palveluhenkisempaa kulttuuria. (Grénroos 2000,
286-287; Nieminen & Tomperi 2008, 111-113 ja 130-139.) Onnistunut palvelupro-
sessi edellyttad palvelukeskeisté yrityskulttuuria. Tamaé taas lisdd palveluprosessin laa-
tua ja kannattavuutta (Gronroos 2000, 302—-303).

Vepsaldinen Oy:ll& tyytyvaisisté asiakkaista on tullut club-asiakkaita eli kanta-

asiakkaita, joiden palveluprosessit ovat taloudellisempia ja suhdekustannukset pie-
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nempid. Club-asiakkuuden ja -rekisterin kautta yritys tavoittaa halutut asiakassegmen-
tit ryhméséhkopostitusten valitykselld, joten markkinointikustannukset ovat pienempié
ja paremmin kohdistettuja. Grénroosin (2009, 204) mukaan heista on tullut yritykselle
arvokasta asiakaspddomaa, koska he vaikuttavat toiminnallaan yrityksen kannattavuu-

teen asiakasuskollisuudellaan ja ovat usein myos ilmaisia markkinoijia.

3.2 Asiakaskokemus

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa ”. (L6ytdna & Kortesuo 2011, 11.)

“Tunne ohjaa tietoa ja tieto tekoja seka yrityksen ettd asiakkaan puolelta ”. (Storbacka
& Lehtinen 2002, 35.)

Asiakaskokemus on subjektiivista ja siihen vaikuttavat vahvasti tunteet. Asiakkaat
odottavat uniikkeja kokemuksia, jotka luodaan kohtaamisissa. Asiakaskokemusajatte-
lussa on toiminnan keskitssa asiakas. Asiakkaiden toimintamallit ovat muuttuneet ja
yritysten tulee huomioida ne toiminnassaan. (Loytdna & Kortesuo 2001, 18, 24; Tol-
vanen 2014, 187.) Asiakaskokemus on Loytanén ja Korkiakosken (2014, 167) mukaan
yrityskulttuurin ilmentyma, johon vaikuttavat ihmiset, asiakasstrategia, toimintamallit,

mittarit, kanavat, odotukset, brandi, prosessit, kulttuuri ja johtaminen.

Palveluntuottaja ja asiakkaat muodostavat vuorovaikutuksessa yhdessa palvelukoke-
muksen. Palvelun osapuolilla on erilaisia tarpeita ja odotuksia. Koska palveluja ei ole
olemassa ilman asiakkaista, on yrityksille oleellista ymmartaa asiakkaan motiivit ja
arvon muodostuminen. Asiakasymmarrys on hyvan asiakaskokemuksen johtamisen ja
erottautumisen pohja muista kilpailijoista. Asiakkaat ovat yrityksille hyva oppimisen
ja osaamisen resurssi. Yrityksen tulee ymmartdd asiakkaan arvon muodostumiseen
vaikuttavat tekijat positiivisen asiakaskokemus luomisessa, joita ovat tarpeet, odotuk-
set, tottumukset, tavat, arvot, muiden mielipiteet, palvelun hinta, palvelun ominaisuu-
det ja kilpailijoiden tarjonta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 27; Tuulaniemi 2011, 71—
72.)
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3.2.1 Asiakaskokemuksen johtamisen

Yritykset voivat madrittdd ja maksimoida itse asiakkaalleen tuotetun arvon tarjoamalla
asiakkailleen merkityksellisia ja johdettuja kokemuksia, jolloin puhutaan asiakasko-
kemuksien johtamisesta eli CEM:std (Customer experience management). CEM on
strateginen ajattelutapa. Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt yritykselle ovat a)
asiakkaiden vahva sitoutuminen yritykseen, b) asiakastyytyvaisyyden lisdantyminen,
c) suosittelijoiden maaran kasvu, d) mahdollisuus ristiin- ja lisamyyntiin, e) asia-
kassuhteiden pidemmat elinkaaret, f) asiakkaiden antamat kehitysideat, g) kohottaa
brandi-arvoa, h) sitouttaa henkilékuntaa, i) vahentdd negatiivisia palautteita ja
asiakaspoistumaa ja j) pienentdd uusasiakashankinnan kustannuksia. Merkityksel-
lisilla kokemuksilla yritys luo asiakkaalle arvoa ja itselleen kilpailuetua, samalla kas-
vattaen kannattavuuttaan. (L6ytana & Kortesuo 2011, 13-14.)

Asiakaskokemuksen tasot vaihtelevat sen mukaan kuinka johdettuja ne ovat. Tasoja
on kolme: 1) satunnainen kokemus eli ei suunniteltu, 2) ennalta odotettu kokemus
eli suunniteltu, mutta paikasta ja ajasta riippumaton seka 3) johdettu kokemus, joka
on ennalta suunniteltu, erottuva ja arvoa tuottava asiakaskokemus. (Ldytdana & Kor-
tesuo 2011, 50-53.)

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttdad yritykseltd oman asiakassegmentin ja -
kokemuksen maérittelya ja kehittdmisté strategiansa mukaisesti. Asiakaskokemuksen
johtaminen voi pohjautua lifestyle-ajatteluun tai asiakaskohtaiseen kannattavuuteen.
Loytanén ja Kortesuon (2011, 130-131) mukaan asiakkaat voidaan ryhmitella neljaan
segmenttiin, joita ovat 1) tuloksentuojat — aktiivisia ja kannattavia, joiden merkitys on
suurin. Yhteisty6 heidén kanssaan tuo lis&4 tulosta. 2) Vaarinymmarretyt — passiivisia
ja kannattavia, jotka antavat yritykselle isoimman osan ostoistaan. Heidat voidaan
helposti siirtad tuloksentuojiksi. 3) Kadotetut — passiivisia ja ei-kannattavia, tuottavat
tappiota. Heistd voidaan saada vaarinymmarrettyjd. 4) Kandidaatit — aktiivisia ja ei-
kannattavia, jotka vievét resursseja ja ovat hinta-suuntautuneita. Heidat on siirrettdva

muihin segmentteihin tai luovutettava kilpailijoille.

Asiakassegmenttien johtamista kaytetdan tuloksen maksimointiin kasvattaen samalla
asiakkuuden arvoa. Toteutus edellyttad henkilokunnan organisointia luomaan asiakas-
kokemuksia johdetulla tavalla. Asiakaskokemuksen tuloksia tulee mitata ja mééritella

jatkuvasti, jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden odotuksiin ja luomaan arvoa
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kohtaamisissa. Jatkuva asiakaskohtaamisissa tapahtuva tyytyvaisyyden mittaaminen
edesauttaa yritystd pysymddn mukana asiakkaan muuttuvissa tarpeissa ja syventéa
nain yrityksen asiakasymmarrystd. (LOytdnd & Korkeakoski 2014, 138; LOytand &
Kortesuo 2011, 129-131.)

¥YRITYS A5 Ak KAAT

Asigkaspalvelu

MAark ki nal ntl

Tuotanto ASIAKAS-
Myt KOKEMUS
Talous

Henlc:ih':'lstl':'l_i ohtaminen

sosiaalinen media

Kuva 5. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (mukaillen Loytdna & Kortesuo 2011,
15)

Asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan asiakaspalvelusta. Asiakaskokemuksen joh-
taminen kattaa kaikki yrityksen toiminnot (kuva 5) ja asiakasrajapinnat. Onnistuneen
asiakaskokemuksen tuottamista varten yrityskulttuurista tulee rakentaa ainutlaatuinen,
jotta se ylittad asiakkaan odotukset kaikissa kohtaamisissa. Siihen ei riitd muodollinen
koulutus, vaan siihen tarvitaan henkil6itd, jotka kykenevét palvelemaan asiakkaita
empaattisesti ja jotka ovat aidosti kiinnostuneita tyostaan. (Loytdand & Korkeakoski
2014, 174-175.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen johtaminen kasvattaa yrityksen kannattavuutta mo-
nin eri tavoin. Naitd ovat muun muassa suosittelijoiden mééaran lisdé&dntyminen, uus-
asiakashankinta kustannuksien pienentyminen, lisamyynnin maarén kasvu, korkeampi
katetuotto, suurempi osuus asiakkaan kokonaiskulutuksesta ja nopeampi kaupan péat-

tdminen seka asiakaspadoman kasvu. (LOytana & Kortesuo 2011, 206-207.)

Annetut lupaukset ja odotukset tulee pystya tayttamaéan kohtaamisissa, jotta asiakaan
arvo yritykselle alkaa kehittya ja kasvaa. Asiakas on valmis tekemaan lisainvestointeja

yrityksen tarjoomaan, kun han kokee saavansa niista itselleen hyotya. Peruspalveluilla
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ei endd erotuta, vaan kilpailuetua luodaan asiakkaan odotukset ylittavilla kokemuksil-
la. (LOytanéd & Kortesuo 2011, 59.)

Onnistunut asiakaskokemus on parasta markkinointia ja kilpailukeino. Asiakaspalve-
luun investointi eli myyntihenkilokunnan kouluttaminen on yrityksille tarkeda laaduk-
kaiden asiakaskokemusten tuottamiseksi. Korkeamman laadun tuottaminen maksaa
yritykselle myods enemman lisddntyneiden toimenpiteiden myotd, mutta mité positiivi-
semmin asiakas kokee palvelun laadun, sita valmiimpi hdn on maksamaan siita lisa-
hintaa. Yrityksen koko henkiloston myonteisilla asenteilla on merkitystd, kuinka yri-
tys onnistuu. (Kinnunen 2004, 92-93; Séderlund 2012, 235; Valvio 2010, 37-39.)
Yrityksen siséinen palvelulaatu vaikuttaa henkildston tyytyvaisyyteen ja tuottavuuteen
seka sitd kautta asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja asiakasuskollisuuteen (Baron ym.
2010, 57).

Loytana ja Korkeakoski (2014, 81-87) toteavat, ettd asiakaskokemuksesta voidaan ra-
kentaa strateginen kilpailuetu. Heiddn mukaansa asiakaskohtaamisten rakentaminen
asiakaskeskeisiksi sisaltaa viisi osa-aluetta, joita yrityksen tulee kehittdd. Ne ovat ny-
kytilanteen mittaaminen, analysointi, asiakaspalautteisiin vastaaminen ja toiminnallis-
ten muutosten tekeminen seka asiakkaan osoittaman suunnan jatkaminen eli uuden in-
novointi. Asiakaskohtaamisten mittaaminen sisaltaa itse kohtaamiset, henkildston ja
talouden.

3.2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

”Nakyvan tiedon etuna on mitattavuus ”. (Oksanen 2010, 153.) "’Investointeja pysty-
taan suuntaamaan kannattavampiin asiakkaisiin vahemmall& riskilla ja paremmilla
tuotto-odotuksilla”. (Hellman & Vérila 2009, 25.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen johtamisen paatavoitteena on yrityksen tuottojen li-
sddminen. Johtamisen hyodyt ovat konkreettisia, ja ne on helppo esittdd numeroina -
s&atoind ja tuottoina. Asiakaskokemuksien johtamista voidaan mitata useilla eri mitta-
reilla. Asiakaskokemuksen toiminnan mittaaminen on seurantaa ja havainnointia, jos-
sa kaytetdan apuna erilaisia tunnuslukuja. Mittareiden seuranta on tarkeég, jotta johto
VoI asettaa realistiset tavoitteet ja henkilostd ymmaértaa asioiden tarkeyden. liman ta-
voitteita mittaamisesta ei ole hy6tya. Mittaamisella voidaan osoittaa tapahtunut kehi-

tys ja tehda tarvittavat muutokset. Tuloksilla voidaan vakuuttaa niin asiakkaat, yhteis-
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tybkumppanit, toimittajat kuin johtoryhma ja luoda vahvaa luottamusta osaamiseen.
(Pesonen 2007, 154-155.) Mittaamisen seurauksena asiakaskokemuksia voidaan ke-
hitt&4 ja siten luoda lisdarvoa asiakkaalle (Loytanéd & Korkiakoski 2014,138).

On erilaisia mittareita, joilla mitataan asiakkaan, henkiloston, palveluprosessien ja ta-
louden tunnuslukuja ja tuloksia. Mittarilla selvitetdén, toimivatko tehdyt toiminnot,
niin kuin on haluttu ja odotettu eli esimerkiksi 1) mika on prosessin tarkoitus? Mitta-
reina ovat kannattavuus, madrat ja asiakasrakenne. 2) Mitkéa ovat asiakkaan tarpeet?
Mittarina on asiakastyytyvaisyys toimintaan. 3) Mitka ovat taloudelliset tavoitteet?
Mittarina on myynnin onnistuminen mukaan lukien suosittelijoiden taloudellisen ar-
von. 4) Mitk& ovat onnistumisen tyokaluja? Mittarina ovat hyvat vélineet ja henkilo-
kunnan tyytyvaisyys. 5) Mitka ovat menestystekijoitad? Mittarina ovat tarjousten lu-
kumaaréat ja myyjien asiantuntemus. (Loytand & Korkiakoski 2014, 82-83, 138; Peso-
nen 2007, 157-158.)

Mittareita ovat siis hitrate eli onnistumisprosentti kaupoissa, yhden kaupan keskimaa-
réinen arvo euroissa, asiakkaiden maara kappaleissa, uusintakauppojen mééra tietyn
ajan sisélla ja lisamyynnin eli oheistuotteiden ja -palvelujen myynninkasvu paatuot-
teiden ja -palvelujen liséksi. Liséksi mittareina toimii lead-time eli aika, mika ensi-
kosketuksesta menee kaupan paattdmiseen, toteutuneiden kauppojen ja tavoitehintojen
erotus, uusien prospektiasiakkaiden maard, osuus asiakkaan kokonaiskulutuksesta, se-
k& asiakas-, tuote- ja palvelukohtainen kannattavuus. Onnistunut asiakaskokemuksen
johtaminen on mitattavissa myds eri tuoteryhmien/ palvelujen ristiinmyynnin kasvuna,
uusasiakashankintojen markkinoinnin kustannuksien pienenemisend, seka suositteli-
joiden kasvuna. (LOytand & Kortesuo 2011, 158 ja 205-207.)

Asiakaskokemusta voidaan analysoida my6s muistijéljilla, asettelemalla aktiivisia tai
passiivisia kysymyksia. Aktiivisessa kysymysasettelussa asiakkaalta kysellaan suo-
raan yritykseen liittyvid mielikuvia ja passiivisessa mainitaan vain toimiala. Positiivi-
nen asiakaskokemus nostaa yrityksen esiin asiakkaan muistista. Positiiviset muistijal-
jet edellyttavat johdettuja asiakaskokemuksia. (LOytanad & Kortesuo 2011, 48.)

Asiakaskokemuksia mitattaessa ja analysoitaessa tiedon tulee olla yritykselle relevant-
tia ja hyodynnettavaa, turhaan tietoon ja palautteisiin ei resursseja kannata uhrata.
(Loytana & Kortesuo 2011, 207; Pesonen 2007, 116.) Mittaamisen tavoitteena on 16y-
t44 parantamisprosesseja toimenpiteisiin, menettelyihin, tehokkuuteen, jarjestelmiin,
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ohjelmiin jne. Paatoksenteon tulee perustua faktatietoihin, joita saadaan mittareilla.
(Pesonen 2007, 80, 122.)

Vepsaldinen Oy:ssd rahoituksen myynnille on asetettu tavoitteet myyjékohtaisesti ja
niiden seuranta on jarjestelméllista. Tavoitteet ovat realistisia, mutta edellyttavét hen-
kilostolta sitoutumista niiden toteuttamiseen seka asiantuntemusta kyseisen lisatar-
jooman myyntiin. Tavoitteita mitataan hitrate-mittareilla eli euroissa ja lukumaérina
kuukausitasolla suhteessa budjetoituun henkilokohtaiseen myyntiin. (Vepsaldinen
2014.)

3.2.3 Asiakkaan palvelupolku

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemusta palvelusta. Se on prosessi, jota voidaan seu-
rata erilaisissa osioissa aika-akselilla. Se voidaan jakaa vaiheisiin asiakkaalle muodos-
tuvan arvon nakokulmasta. Naité asiakkaan odotuksia ja kokemuksia kuvaavia vaihei-
ta ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu tai toisin sanottuna ydinkokemus, laa-
jennettu kokemus ja odotukset ylittavé kokemus. (Loytanéd & Kortesuo 2011, 60; Tuu-
laniemi 2011, 78-80.)

Asiakaskokemus muodostuu palvelupolulla erilaisista kontaktipisteista yrityksen eri
palvelutuokioissa. Palvelutuokio on palvelupolun jakso tai osapalvelu. Kontaktipiste
voi olla tila, esine, toimenpide tai ihminen, jota kyseisen palvelutuokion tuottamiseen
tarvitaan. Yleensé asiakaspalvelu ja myynti ovat ne toiminnot, joilla on eniten kontak-
tipisteita asiakkaiden kanssa. Kontaktipisteitd ovat esimerkiksi puhelin, sahkoposti,
verkkopalvelut, tietojarjestelma, F2F; vuorovaikutus kasvokkain, sosiaalinen media,
palvelumaisema, myyjét ja jakelukanavat. Asiakaspalvelussa ja myynnissa jokaisen
tyontekijan on ymmarrettavé asiakaskokemuksen merkitys eli se, ettd palkka tulee asi-
akkaalta ja se maksetaan asiakaskohtaamisen perusteella. (Loytdnd & Kortesuo 2011,
15-16, 114-115; Tuulaniemi 2011, 37, 78-80.)
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Riansomia Next Step:
Club-asiakas
Myymila / Logistiikka
// i J
Katalogi/ verkkosivut — Myyatitapahtuma,
Fahoitussopimuksen teko
Saavutettavuus Hintavertailu
. 1 T
Vuorovaikutus F2F Sisustussuunnittelu
Ratkaisun esittely

Kuva 6. Esimerkki asiakkaan palvelupolusta Vepséldinen Oy:ssé

Vepsaldinen Oy:ssa asiakas aloittaa palvelupolkunsa yrityksen markkinointiviestinnan
vaikutuksen alaisena. Viestinta luo asiakkaalle odotukset eri jakelukanavissa ja mieli-
kuvat palvelun tasosta. Kuvassa 6 on esitetty asiakkaan palvelupolku Vepsaldinen
Oy:ssd. Kohtaamiset vuorovaikutustilanteissa vaikuttavat usein asiakassuhteen muo-
dostumiseen ja palvelupolun etenemiseen. Vepséléisen tavoite olla tunnettu parhaasta
palvelusta alallaan haastaa koko organisaation mukautumista palvelukulttuuriksi.
Gronroosin (2009, 482) korostaa, ettd palvelukeskeisyyden tulee nakya organisaation
jokaisella tasolla. Palvelukeskeinen toiminta saa aikaiseksi onnistuneita kohtaamisia,
jotka parantavat toiminnallista laatua ja kannattavuutta (Gronroos 2009, 483). Rahoi-
tussopimuksen teko kuuluu olennaisena osana myyntitapahtuman lisatarjoomaan.
Vepsaléisessa asiakkaan palvelupolku on usein palvelukeskeinen ja johtaa esitettyjen
hyotyjen kautta kanta-asiakkuuteen seké uusintaostoihin, jotka syventavét asiakkuutta

ja lisdavét yrityksen kannattavuutta.

Asiakkaan ostoprosessi etenee tarpeen tunnistamisesta, informaation etsimiseen ja
vaihtoehtojen kartoittamiseen seké arviointiin. Itse kulutusvaiheessa asiakas tekee va-
linnan, jota yritys pyrkii ohjaamaan viestinnall&dan. Asiakkaan ollessa vuorovaikutuk-
sessa yrityksen myyjan kanssa on myyjan ammattitaidolla suuri merkitys prosessin
lopputulokseen. Myyjalla on oikeus ehdottaa asiakkaalle ratkaisua. Prosessin palvelu-
kohtaamiset voivat alkaa eri kanavissa kuten esim. puhelin, internet tai séhkoposti en-
nen varsinaista F2F-vuorovaikutusta. Asiakas arvio tuotetun palvelun ominaisuudet ja
siitd saamansa hyodyt 6ytdmansé tai myyjalta saaman informaation kautta, ennen
kuin paattad kuluttaa yrityksen tarjoomaa. Yrityksen organisaation ja palvelukonseptin
nékyvaét tai aistittavat siséiset ja ulkoiset tekijat suhteessa yrityksen imagoon, viestin-

taén, saavutettavuuteen, arvolupaukseen ja asiakkaan odotuksiin kulminoituvat asiak-
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kaan ostoprosessissa. Paatoksen jalkeen asiakkaan tyytyvaisyys palveluun maarittaa
mahdollisen motivaation palvelun/ tuotteen uusintaostoon. (Gronroos 2007, 365-366;
Rubanovitsch & Aalto 2005, 81; Vahvaselka 2004, 143; Ylikoski 1999, 95.)

Yritys viestittad asiakkaalle perusarvojaan ja luotettavuuttaan kohtaamisissa voittaak-
seen asiakkaan luottamuksen ja sitoutumisen yritykseen. Taito tarjota, tukea ja ym-
martaa asiakkaan tarpeita on luottamuksen keskeisimpié rakennuspilareita. Asiakkaan
sitoutuminen tuo seka yritykselle etté asiakkaalle arvoa edellyttden kummankin osa-
puolen halua kehittéé yhteistyota ja yhteisia toimintamalleja seké yhdessa oppimista.
(Loytana & Kortesuo 2011, 13; Storbacka & Lehtinen 2002, 42-43.)

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja TE%TA joita asiakas haluaa
henkilkohtaisiin MINU oppia, oivaltaa,
merkityksiin PARENSN'HMI saavuttaa?

YMMARR%
JA TUE MIT/

TUNTEET N Miten hyvin konsepti
Vastaavuus \ sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita

odotuksiin asiakas haluaa kokea?
Vastaavuus

sowminnalliseen
tarpeeseen

Miten vaivattomasti
ja sujuvasti konsepti
toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?

Ldhde: Palmu Inc.

Kuva 7. Asiakaskokemuksen tasot (Tuulaniemi 2011, 75)

Asiakaskokemus palvelusta voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteeseen ja
merkitykseen. Kuvan 7 mukaan toiminnan taso on edellytys palvelun/tuotteen olemas-
saololle. Se kattaa prosessien sujuvuuden ja vastaa asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaan en-
simmainen kokemus yrityksesta perustuu tunteeseen, joka on vélittynyt yrityksen vies-
tinnastd ja muiden asiakkaiden kokemuksesta. Tunnetasolla tarkoitetaan asiakkaalle
syntyvié henkilokohtaisia kokemuksia, jotka koskettavat asiakaan aisteja. Asiakkaan
tunne voimistuu kaikista havainnoista asiakkaan ja myyjan vuorovaikutuksessa mu-
kaan lukien koko palveluympéristo ja muut asiakkaat. Merkitystasolla asiakas kokee
oivalluksia ja mielikuvia omaan identiteettiin ja elaméntapaan liittyen. Merkitystaso

mahdollistaa asioista, joita asiakas haluaa saavuttaa. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)
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3.3 Lisaarvo

Lisaarvon tuottaminen asiakkaille on yrityksille haaste, koska ne kilpailevat markki-
noilla muiden vastaavien tarjoomien tuottajien kanssa. Lisaarvon tuottaminen sekoite-
taan usein arvon tuottamiseen, joka on jokaisen yrityksen tehtdva. Asiakkaan kokema
arvo on hinnan ja hyédyn valinen suhde. Arvo on aina sidoksissa aikaisempiin koke-
muksiimme ja siihen, mit4 arvostamme. Arvo voidaan jakaa laadulliseen eli esim. ko-
kemukselliseen ja maaralliseen, kuten hinta ja tekninen laatu. Yritys hinnoittelee tar-
joomansa tietyn arvoiseksi. Tarjooman tuottaman arvon perusteella asiakas valitsee
yrityksen muista alan toimijoista. Asiakas méaarittelee tarjooman arvon siitd saamalla
hyddyllaan, kuinka hyvin se ratkaisee hanen ongelmansa. Hinnan laskiessa tai hyodyn
kasvaessa asiakas kokee saavansa lisdarvoa. Lisdarvo on siis Kilpailukeino, jolla kas-
vatetaan asiakkaan kokemaa hy6tya yrityksen tarjoomasta. (Kinnunen 2004, 23; Kuu-
sela & Neilimo 2010, 48; Tuulaniemi 2011, 30-32, 37-38.)

Kuusela ja Neilimo (2010, 48) toteavat, etta Kilpailukykyinen hinta-laatusuhde on tek-
nistaloudellisen toiminnan tuottama lisdarvo, jonka asiakashy6tyné ovat hinnat, laatu
ja tuotehyddyt sekd alennukset. Palveluprosessin vaivattomuus ja saatavuus seka laatu
tuottavat asiakkaalle vastaavasti toiminnallista lisdarvoa. Henkildston asiantuntemus
lisdarvotekijand edesauttaa paatoksentekoa ja luottamusta. Asiakas odottaa kokeak-
seen lisdarvoa yritykseltd usein ylivertaisuutta toiminnassaan ja osaamisessaan Kilpai-
lijoihin verrattuna. Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa voidaan tarjota sosiaalista
lisdarvoa, joka tuo asiakkaalle mahdollisuuden itseilmaisuun haluamallaan tavalla ja
kasvattaa asiakastyytyvéisyyttd. Baron ym. (2010, 75-76) mukaan asiakaskokemus
on hyva arvon muodostumisen pohja tarjooman kanssa. Lisdarvoa tuovien asioiden
hallinta ei ole riippuvainen aina osaamisesta vaan henkilokunnan halusta ja kunnian-
himosta tyohonsa. Asiakas voi myds kokea saavansa emotionaalista lisdarvoa yrityk-
sen tarjoamasta ajanvietteesta ja statuksesta. Asiointikokemus voi itsesséén olla posi-
tilvinen elamys, jossa asiakas kokee saavansa emotionaalisista lisdarvoa omiin he-
donistisiin tarpeisiinsa. Asiakkaat maksavat mieluiten tunteisiin vetoavista asiakasko-
kemuksista (Baron ym. 2010, 76). Kanta-asiakkuudet tuovat taas symbolista arvoa yh-
teenkuuluvuuden kautta, jonka kilpailuetuna voi olla etuoikeus tarjooman kampanjoi-
hin ja brdndeihin ennen muita. (Kuusela & Neilimo 2010, 48-52 ja 56-59; Loytédnd &
Korkiakoski 2014, 18-20.)
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3.3.1 Arvon tuottaminen ja muodostaminen

Yrityksen kannattavuus on verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon
(Loytana & Kortesuo 2011, 13). Asiakkuuden arvon muodostuminen on yrityksille
sekd asiakkaille tarke&a. Asiakkuus on prosessi, johon molemmat osapuolet ottavat
osaa. Asiakkuuden arvon ymmartdminen johtamisen lahtokohtana tuo yritykselle kil-
pailuetua ja luo arvokkaita asiakkuuksia. Asiakkaan arvon perustana on suhdenako-
kulma eli yhteisty0, jossa asiakas osallistuu itse arvon luomiseen. Arvon tuottaminen
ldhtee asiakkaan uhrauksesta, joka on hinta arvon saamiselle. Asiakkaat arvostavat
tuotteita ja palveluja, jotka sdédstavat heidan aikaansa. Suhteen voimakkuus on verran-
nollinen osapuolten vuorovaikutuksen méérasta eli yhteistydstd. Arvon muodostumi-
nen syntyy asiakkaan ja yrityksen tarjooman vuorovaikutuksen tuloksena palvelupro-
sessissa. Tarjooama koostuu palvelusta, joka luo arvoa, tai tuotteesta, joka on arvoa
tukeva resurssi. Yritysten tarjoomat voivat siséltdd kumpiakin arvoa tuottavia ja muo-
dostavia tekijoita. Asiakas ottaa osaa arvon muodostamiseen esimerkiksi tietoja luo-
vuttamalla ja osallistumalla palvelun kehittdmiseen. Arvon tuottaminen on laskelmoi-
tua, kun taas muodostuminen laskelmoimatonta. Esimerkiksi taloudellinen arvo on
laskelmoitua, se on asiakkaalle yhta kuin hinta, mutta silla tarkoitetaan myos hyvéa
hinnan ja laadun suhdetta. Kuluttajamarkkinoilla arvo syntyy usein muodostumispro-
sessin kautta, kuten emotionaalisten ja symbolisten arvojen kautta. (Baron ym. 2010,
73-74; Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 19; Grénroos 2009, 51, 83-84;
Loytand & Kortesuo 2011, 54; Kuusela & Neilimo 2010, 63-65.)

Tekojen vaihdannassa asiakas saa vastikkeeksi osan yrityksen tarjoomasta omaan ar-
vontuotantoonsa (Storbacka & Lehtinen 2002, 48.). Asiakkuuden arvontuotannolla
tarkoitetaan sitd, ettd yhteistydssa optimoidaan arvontuotanto kaikissa rajapinnoissa,
sekd myos asiakkuudessa syntyvé valiton ja vélillinen arvo. Valiton arvo maaraytyy
yrityksen tarjoomasta asiakkaalle vastinetta vastaan saadusta hyodysta ja vélillinen
koostuu yhteisesta oppimisesta ja kehittymisestd. (Blomgvist, Dahl, Haeger & Stor-
backa 1999, 25.)

Arvon tuottaminen asiakkaalle edellyttaa yritykselté kilpailijoidensa tuntemista ja
oman arvolupauksensa lunastamista kaikissa asiakaskohtaamisissa. Kilpailuetu syntyy
tarjoamalla asiakkaille sellaista tarjoomaa, jonka asiakkaat kokevat kilpailijoiden tar-

joamaa arvoa suuremmaksi. (Kuusela & Neilimo 2010, 60-62; Ylikoski & Jarvinen
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2011, 169.) Gronroosin (2009, 196) mukaan uuden luomista tehokkaampi tapa luoda
arvoa asiakkaalle on parantaa jo olevaa tarjoomaa. Asiakkaan riskid voidaan pienentéa
palveluilla, joissa omistajuus siirry viiveell4 tai erilaisilla hinta- ja tuotetakuilla, kuten
rahoitusmyynnissd. Asiakkaan arvo ei ole pelkastddn menneessa ja nykyhetkessa,
vaan se on tulevaisuudessa, jatkuvuudessa ja kehityksessa. (Hellman & Varila 2009,
180.)

3.3.2 Asiakkaan arvon muodostumisen lahteet

Asiakkaan kokema arvo muodostuu utlitaarisista ja hedonistiseista lahteista. Utlitaari-
set lahteet muodostuvat kokemuksen ominaisuuksista, jotka ovat mitattavissa, kuten
taloudellinen ja tekninen arvo. Hedonistisen kokemuksen lahteet ovat subjektiivisia,
elamyksellisid, emotionaalisia ja irrationaalisia, jotka jokainen asiakas kokee erilaise-
na, ja ne liittyvat asiakkaan yksilollisyyteen seka mielikuviin, kuten symbolinen ja
emotionaalinen arvo. Niiden tuomaa arvoa on vaikeampi mitata, kuten mita tuote ker-
too kayttajastadn? Tutkimusten mukaan positiiviset hedonistiset tekijat muodostavat
asiakaskokemukseen enemmaén tyytyvaisyytté ja suositteluhalukkuutta. (LOytdna &
Kortesuo 2011, 55; Kuusela & Neilimo 2010, 54-58.)

Lisdarvo muodostuu yleensé asiakkaan kokemasta tunneperéisestd odotukset ylittavas-
t4 tarpeen tyydyttdmisesté. Palvelu on se lisdarvo, jota syntyy vuorovaikutuksessa ja
josta nykyaan halutaan maksaa. Se muodostuu yrityksen tekemisen kulttuurista eli
henkisista ja aineellisista arvoista, joita ei voida kopioida, vaan jokaisen yrityksen tay-
tyy luoda oma palvelukulttuuri ja imago. (Tuulaniemi 2011, 55.) Asiakkaiden tarpee-
seen suunnatut ja arvoa tuottavien palvelujen tarjoajat voivat méérittaa tarjoomansa

kilpailijoitaan korkeampaan hintaan ja parempaan katteeseen. (Tuulaniemi 2011, 229.)

Yrityksen strategian, brandin ja vision tulee kohdata yrityksen asiakassegmenttien
odotukset ja ennakoida tulevat muutokset, kuten esimerkiksi jatkuvasti kehittyvan
teknologian pystyakseen tuottamaan asiakkaalle arvoa tulevaisuudessakin. Tdma edel-
Iyttad usein ulkopuolisten tietolahteiden kayttamista ja asiakastyytyvéaisyystutkimusten
tekemistd. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 170.) Asiakkaan arvoa voidaan lisaté uusilla
palveluilla ja tuotteilla, joista asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta. Toimittaessa
nain on yrityksen tarkeaa tuntea asiakkaan arvontuotanto ja asiakkuuden luonnetta, jo-

ta voidaan analysoida asiakkaan vaihdannan eli tiedon, tekojen ja tunteiden kautta.
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(Storbacka & Lehtinen. 2002. 35.) Lehtinen (2004, 156) toteaa, etta asiakkuus on syn-

tynyt, kun kaikki vaihdannan osat ovat toteutuneet.

Palveluorganisaatiossa brandin kaytto tuo kilpailuetua. Hyva ratkaisu palveluissa on
rakentaa palveluorganisaation nimesta brandi. Organisaation nimen tulee olla tunnis-
tettava ja erottuva asiakkaiden mielessa ja viestia ominaisuuksia, jotka luovat lisaar-
voa. Brandi alentaa asiakkaan riskid, jos palvelua on muuten vaikea arvioida. (Ylikos-
ki 1999, 230-233.) Vepsaldinen Oy:ssa perustaja on aikoinaan antanut sukunimensa
yrityksensa nimeksi. Nimi on annettu tyon takuuksi ja hyvalla teknisell& seké toimin-
nallisella laadulla on ansaittu vuosien saatossa asiakkaiden keskuudessa luotettavan

toimijan maine eli nimest& on tullut bréndi, jolle halutaan olla uskollisia.

Ymmarrys asiakkaan arvonmuodostumisprosessista kulminoituu yrityksen asiakkaille
antamaan arvo- / asiakaslupaukseen. Arvolupaus kuvaa tarjooman erottautumistekijat.
Se madrittelee ja kuvaa yrityksen tarjooman, kenelle se on tarkoitettu ja mika siita saa-
tava hyoty on asiakkaalle. Asiakaslupaus differoi yrityksen kilpailijoistaan ja mahdol-
listaa kilpailuedun. Keskeisia elementteja asiakkaan arvon muodostumisessa ovat asi-
akkuuden laatu eli rakenne, arvo eli vaihe ja tyytyvaisyys eli vaihdanta, joiden tason
maarittaa asiakas odotuksiensa ja toteutuneiden kohtaamisien kautta. (Tuulaniemi
2011, 33; Kuusela & Neilimo 2010, 88 & 207; Lehtinen 2004, 147-148.)

Ensi kohtaamisen onnistuminen ja positiivisen asiakaskokemuksen luominen vuoro-
vaikutuksessa on tarkeaa, silla asiakkaat ovat siirtyneet erikoiskaupoistakin verkko-
kauppoihin. Nykyaan yritysten on ymmarrettavéa ja kasvatettava tietoaan asiakkaan
omasta arvontuotannosta pystyakseen kehittdmaan asiakkuutta molempiin suuntiin.
ETM Jukka Tolvanen (2012, 67—68) toteaa, etté yrityksen tavoitteet pitaisi olla johdet-
tu kohderyhménakemyksesta ja olla asiakkaille relevantteja, brandin mukaisia seka
muiden tarjoomasta differoivia. Kohderyhmanékemyksen pohjalta yrityksen tulee us-
kaltaa toimia proaktiivisesti asiakassegmenttinsa kehitystarpeita ennakoiden. Tavoit-
teena on eldé yhdessa asiakkaan kanssa kaikissa kohtaamisissa ja rajapinnoissa seké
kasvattaa asiakkuuden lujuutta ja arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 20.) Asiakkaan
lujuudella tarkoitetaan Lehtisen (2004, 153) mukaan asiakkaan ndkemyksié ja asiak-
kaan arvolla yrityksen nakemyksié asiakkuudesta. Asiakkuus halutaan nahda yrityk-

sen toimintaan aktiivisesti osallistuvana kehittdjana, eika vain toiminnan objektina.



37

Asiakastyytyvaisyys riippuu siitd arvosta, jonka asiakas kokee saavansa resurssipanos-
tuksilleen eli tieto, tunteet ja raha. (Storbacka & Lehtinen 2002, 104.)

Yhteisty0 tarkoittaa yritykselle informaation eli tiedon ja osaamisen jakamista asiak-
kaan kanssa. Mitd enemman yritys tietdé asiakkaastaan, sitd enemmaén se voi tuottaa
télle arvoa. Mitd enemman asiakas saa yrityksesté arvoa, sita kannattavampi asiakkuus
on yritykselle. Yrityksen toimintatavat ja CRM (Customer relationship management) -
jarjestelmat eli asiakassuhteiden johtamisjarjestelmat eivét pelkastaan riita asiakkuu-
den arvon muodostumiseen yrityksesta. Niiden kautta on tarkoituksena keréta asiak-
kaista perustietoa, jota voidaan analysoida ja kasvattaa yksittaisten asiakkuuksien ar-
voa ja yrityksen tuottoa. Merkittdva osa tiedosta ja osaamisesta siirtyy vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan ja myyjan vélill4. Jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa yritys
saa itselleen merkityksellista tietoa, jota se voi hyddyntad myohemmin toiminnassaan.
(Loytana & Kortesuo 2011, 20; Storbacka & Lehtinen. 2002, 46.)

Kuusela & Neilimo (2010, 50-51) toteavat, ettd henkiloston ylivertainen asiantunte-
mus ja osaaminen ovat lisarvoa tuovia kilpailuetuja, joita muiden on vaikea kopioida.
Osaaminen on usein henkilGitynytta ja sen hyodyntdminen vaatii yritykseltad hyvaa or-
ganisaatiokykya ja motivointia, jotta taidot saadaan yhteiseen kayttoon. Asiakkaiden
kohtaaminen Tolvasen (2012, 188) mukaan vaatii empaattista kuuntelukykya. Tieto
yrityksen henkildston osaamisesta lisaé asiakkaan padtoksentekovalmiutta. Henkil6s-
tbn ammattitaito ja sosiaalinen osaaminen, sekéa tunnealyn kehittdminen lisdavat asi-

akkaan arvon muodostumista ja vahvistavat asiakastyytyvaisyytta.

Soderlund (2012, 234) kirjoittaa, kuinka asiakas aistii henkilostén keskindiset suhteet
ja kaytoksen vuorovaikutustilanteessa, hdnen mukaansa henkiloston tyytyvéisyys hei-
jastuu asiakaskokemukseen. Kollegalla on usein mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti
asiakaskohtaamisen lopputulokseen. Hyvat henkildstdsuhteet vahvistavat asiakkaan
positiivista laatukokemusta. Asiakkaalla tulisi olla kohtaamisissa kuitenkin korkein
paatantévalta kokeakseen asiakastyytyvaisyytta. Asiakas kokee tarkeéksi, etta han
pystyy perustelemaan emotionaalisenkin paatoksentekonsa rationaalisesti. (LOytana &
Kortesuo 2011, 20; Storbacka & Lehtinen 2002, 46; Tolvanen 2012, 29-30; Soderlund
2012, 128-131, 234-236.)

Vepsaldiselld arvoa asiakkaalle tuovat sloganin mukaiset tarjoomat, jotka pohjautuvat

muun muassa bréndien estetiikkaan (Design Management), eettisyyteen ja ekologisuu-
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teen seka epiikkaan eli tarinoihin. Tarinat lisd&vét tarjooman brandien symbolista ar-
voa sekd asiakkaan omaa emotionaalista status-arvoa. Lisaarvoa asiakkaalle tuo osaa-
va henkilokunta, jonka péatehtdvana on ensisijaisesti palvella asiakasta. Gronroos
(2009, 178-179) siteeraa Hartin & Johnsonin péaatelmid, etta hyvalla palvelulla saa-

daan uskollisia asiakkaista ja lisdtddn uusintaostoja seka suosittelijoita.

3.4 Rahoitusmyynti

Nordea Rahoituksen mukaan: ~asiakkaan suunnitelmat on tehty toteutettaviksi, olivat-
pa ne sitten suuria tai pienid”. Hyvin harva myyjayritys kykenee yksin rahoittamaan
asiakkaiden pitkaaikaisia luottosopimuksia, vaan he joutuvat turvautumaan rahoitus-
laitoksiin, jotka ovat erikoistuneet tahan. Nordea Rahoituksella on tarjolla asiakkaiden
hankintojen rahoittamiseen vakuudellisia kertaluottoja, vakuudettomia tililuottoja sek&
jatkuvia vakuudettomia tililuottoja, joihin liittyy luottokortti. Myyntihenkilékunta tar-
joaa asiakkaille rahoitusta hankintoihin yrityksen ja rahoituslaitoksen sopimuksien eh-
doilla. Rahoitus rakentuu kolmikantasuhteelle eli myyjan, asiakkaan ja rahoituslaitok-
sen vélille. (Nordea Rahoitus Suomi Oy 2014; Tepora 2013, 70.)

Rahoitusvaihtoehdot on sovittu yrityskohtaisesti yrityksen tarjoomaan soveltuvin eh-
doin ja koroin. Autokaupat kayttavat vakuudellista kertaluottoa eli osamaksua ja ra-
hoitusleasingid, jotka voidaan myontéa yksityishenkil6lle tai yritykselle. Yleensa
osamaksuerid on 12 tai maksimissaan 120 kpl:ta. Omistusoikeus siirtyy asiakkaalle
vasta, kun velka on taysin maksettu. Osamaksusopimus edellyttéa yleensa
vaihtokohdetta tai kasirahaa, sill4 hankinta kat-sotaan sopimuksen vakuudeksi 70
%:lla arvostaan. Nordea Rahoituksen tarjoamilla rahoitusvaihtoehdoilla yritys saa
riskittdmasti suorituksen tililleen, silld Nordea Ra-hoitus Suomi Oy vastaa

hyvaksyttyjen sopimusten luottoriskeista. (Nordea Rahoitus Suomi Oy 2014.)

Osamaksukauppasopimuksista riippuen omistuksen pidatyslauseke voi jattaa sopi-
muksen luottoriskit edelleen myyjén vastuulle tai se voidaan siirtdd osamaksusopi-
muksen ohessa myo6s sopimuksesta rahoittajalle. (Tepora 2013, 68-69.) Osamaksuso-
pimuksen siirtdminen vakuudeksi ei sulje pois rahoittajan mahdollisuutta hakea suori-
tusta osamaksusopimuksen myyjalta, jos asiakas toistuvasti laiminlyd suoritusvelvolli-

suutensa tai myyjan suorituksessa on virhe. Asiakkaan laiminlyonti tai myyjan virhe ei
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anna rahoittajalle asiakkaaseen nahden parempaa velkomisasemaa kuin myyjéllekaan.
(Tepora 2013, 70-71; Velkakirjalaki 27 8)

Myyntirahoituksessa osamaksumyyjéll& on puite- ja limiittisopimus rahoitusyhtion
kanssa tulevaisuuden luottopaétoksista. Luotottaessaan osamaksusopimuksia, rahoi-
tusyhtio vahentaa eli diskonttaa sopimuksesta sovitut rahoituskulut ja palkkiot ennen
kauppahinnan suoritusta myyjalle. (Tepora 2013, 69—71.) Osamaksusopimuksen siir-
tyessd rahoittajalle ja rahoittajan maksettua myyjalle sopimuksen mukainen kauppa-
hintaosuuden tekee rahoittaja osamaksusopimuksesta siirtoilmoituksen myyjan asiak-
kaalle. Siirtoilmoituksen tuomin oikeuksin rahoittaja toimittaa asiakkaalle tarvittavat
maksutiedot, minké jalkeen asiakas ei voi endd maksaa suoritusta suoraan myyjélle tai
ei ainakaan saa hyvédkseen maksusuojaa (Velkakirjalaki 298; Tepora 2013, 72.) Siir-
toilmoitus tuo rahoittajalle myos velkasuojan myyjén velkojia vastaan, eli se turvaa
osamaksusopimukseen perustuvan saamisoikeuden myyjan konkurssin varalta asia-
kaan saatavia kohtaan (Velkakirjalaki 31.1 §; Tepora 2013, 73.) Myyjall& voi olla
omistusoikeuslausekkeen johdosta osamaksusopimuksen takaisinottoon velvollisuus
asiakkaan laiminlydnnista tai oman virheen vuoksi, jolloin myyjayritys joutuu teke-
maan rahoituslaitokselle takaisin tilityksen ja aloittamaan saatavan perimisen muulla
tavalla asiakkaaltaan. (Tepora 2013, 69-71.)

Erikois- ja vahittaiskaupassa myyntihenkil6kunta tarjoaa asiakkailleen rahoitusyhtioi-
den raataloityja kulutusluottokampanjoita, joiden ohessa asiakas saa kyseisen rahoi-
tusyhtion luottokortin. Erikoiskaupoissa tarjottavien rahoituslaitosten tililuotto luotto-
kortin kera myonnet&én vain yksityishenkildlle. Asiakkaalle tarjotaan joustavaa mak-
suaikaa ja riskien jakamista, niin asiakkaan kuin yrityksen osalta. Kampanjoissa asi-
akkaan ei tarvitse néin maksaa yritykselle niin sanottua kdsirahaa tehdesséén raataloi-
tyd tilausta kaupan vahvistamiseksi. Han voi rahoituslaitoksen kautta siirtada késirahan
maksun mybéhemmaksi ja riskié vastikkeen saamisesta suoritukselleen, samoin kuin
yritys saa varman suorituksen rahoituslaitokselta ajallaan. Rahoitus voidaan suunnitel-
la asiakkaan tarpeiden mukaan voimassa olevia sovittuja kampanjoita soveltaen. Yri-
tyksen avustavat palvelut ja tukipalvelut voivat olla myds segmenttikohtaisia. Kanta-
asiakkaille voidaan réataloida omia palvelupaketteja ja kampanjoita. (Nordea Rahoitus
Suomi Oy 2014.) Kampanjat tulee olla kuluttajasuojalain 7. luvun mukaan méaraai-

kaisia ja aika pitaa ilmoittaa mainonnassa. Rahoituksen tarjoaminen ei saa hallita mai-
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nontaa, kun sitd markkinoidaan yhdessa tarjooman kanssa. (Majaniemi 2007, 175; Ku-

luttajasuojalaki 7. luku)

Luottokortillisia jatkuvia tiililuottoja Nordea Rahoitus myont&& 1000:sta aina 10000
euroon saakka. Kortin kuukausierdan suuruuteen vaikuttavat luoton maéara, korot, ku-
lut ja lyhennysprosentti. Tililuottosopimus eli luottokorttinakemus tehdaan kirjallisena
tai séhkoisesti verkossa myyjayrityksen kautta. Tililuottosopimuksen purkaminen
edellyttad asiakkaan kirjallista irtisanomista, joka pitdd osoittaa rahoitusyhtiolle. Kort-
tiostot eivat ole vakuudellisia. Luottopédatds annetaan puhelimessa tai sdhkdisesti onli-
ne-paatoksend. Nordea Rahoituksen kuin myos kilpailijan Handelsbankenin luottokor-
tit ovat kansainvélisia luotto- ja maksuaikakortteja, joilla voi nostaa rahaa automaa-
teista kotimaassa ja ulkomailla. Kortteihin sisaltyy asiakkaille extra-etuja, jotka ovat
niiden myyntivaltteja. Useita luottokortteja markkinoidaan vuosimaksuttomina. Luot-
totililta voi siirtda kateista rahaa suoraan pankkitilille verkkopankissa tai ePalvelussa
ajasta riippumatta. Nordea Rahoituksen Tuohi MasterCard sisaltdd muun muassa hin-
taturvavakuutuksen ja Handelsbankenin Aktiiviraha MasterCard matkavakuutuksen.
Vaikka asiakkaat kayttavat rahoitusta tarpeen vuoksi tai sen edullisen hinnan vuoksi,
niin etuuksilla on tarkoitus houkutella jatkokayttodn. Jatko-ostot luottokortilla eivat
ole kuluttomia, jos ne eivét ole erilliskampanjoita ja silloinkin joku muu taho maksaa
niiden kulut. (Nordea Rahoitus Suomi Oy 2014; Handelsbanken Ab 2014.)

Taulukko 1. kuvaa Tuohi maksuaika- ja luottokortti ostoksen normaalikuluja 1500 eu-
rolle. Todellinen vuosikorko laskelman luotolle on 22,4 %. Laskennassa on kaytetty 3
kk:n euriborkorkoa (2/2014), ja siind on huomioitu kuukausittainen tilinhoitomaksu
viisi euroa kuukaudessa. Kortti on vuosimaksuvapaa. (Nordea Rahoitus Suomi Oy
2014). Kuluttajasuojalain 7. luvun mukaan tililuoton markkinoinnissa todellinen vuo-
sikorko on ilmoitettava, kun luottoaika ylitt44 kolme kuukautta. Esimerkiksi jatkuvan
luottokorttiluoton ilmoittamisessa kéytetadn esimerkkid, joka on kauppa- ja teolli-
suusministerion paatoksen (874/86) mukainen ja 15.9.2010 oikeusministerion asetuk-
sella saadetty. (Majaniemi 2007, 173-174.; Kuluttajasuojalaki 7. luku 88; OikMA
15.9.2010/824.)
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Taulukko 1. Tuohi MasterCard -luottokortin hintaesimerkki (Tuohi MasterCard -
luottolaskuri 2014)

Tuohi MasterCard- 1500 euroa
korttiostos

4 %:n velkalyhennys 60 euroa * 33 eriid
Luottokustannukset Tilinavaus 0 euroa,

tilinhoitomalksut 165 euroa,
korko 305 euroa.
Yhteensi 470 euroa.

Luottohinta 1970 euroa

Vepsélainen Oy on rakentanut itsestadn bréandid design-tarjooman, myymalakonsepti-
en, markkinoinnin, palveluittensa ja verkkosivujensa kautta. Sen kilpailuetu on diffe-
rointi (the differentiation strategy). Huonekaluliike VVepséldinen erottautuu Kilpailijois-
taan asiakkaille suunnattujen palvelujen kautta myds brandatyn rahoituksen tarjoami-
sessa. Vepsélaisen asiakkaille suunnattu kulutusluotto markkinoidaan Nousukausi-
rahoituksena, josta asiakas saa saman Nordean Tuohi MasterCard -kortin kuin kilpaili-
joilta. Rahoituksen avauskulut asiakkaalle saattavat vaihdella hieman yrityksen teke-
masté sopimuksesta riippuen. Differointi tuo vapautta hinnoitteluun ja kompensoi
korkeampaa hintaa design-tuotteissa asiakkaalle, perustuen arvon tuottoon asiakkaille

ja kannattavuuteen yritykselle. (Vanhaselka 2009, 82.)
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LIMITED CLUB VEPSALAINEN EDITION -PARIVUODE,
180 x 200 cm BJ -sijauspatjalla

norm. 6.100,- NYT 4.800,-
48 erassa: 100,-/kk

Kuva 8. Asiakassegmentille suunnattua raataloityé rahoitusmarkkinointia Vepséldinen
Oy:ssé (Vepsélainen Oy 2014)

”Koroton ja kuluton” rahoitusmarkkinointi ei saa erota kéteishintaisesta tai rahoitusta
ei voi markkinoida korottomana, muuten markkinointi olisi kuluttajasuojalain 2. luvun
2.8: n vastainen eli harhaanjohtava. Kampanjat tulee olla aikarajattuja kuluttajasuoja-
lain 6a luvun mukaisesti. Vepsaldinen Oy on fokusoitunut toimenpiteissadn omaan va-
littuun asiakassegmenttiinsé (kuva 8) ja sen asiakaskokemusten syventdmiseen eri ra-
japinnoissa, differoidun tarjooman ja palvelukonseptin kautta. Rahoituksenmyynti
palveluna ja lisdimyyntind tuottaa asiakkaille myds arvoa erikoiseduilla suhteessa Kil-
pailijoiden tarjoomaan, kuten esimerkiksi Finnair-pisteiden keruuna. Palvelu on myds

kilpailukykyistd ja tehty asiakkaille vaivattomaksi saada. (Vepsaldinen Oy 2014.)

Myyija tayttaa Internetissa Nordea Rahoituksen sivuilla rahoitushakemuksen asiakkaan
kanssa kaupanteon yhteydessd. Asiakkaalla tarvitsee olla saanndlliset tulot ja henki-
I61lisyyspaperit esim. ajokortti mukana. Hakemuksen kasittely sdhkoisesti vie muuta-
man minuutin, ja sind aikana myyja tekee asiakkaan kanssa virallisen kauppasopimuk-
sen koneelle valmiiksi. Rahoitussopimuksen paatos tulee joko hyvaksyttyna tai hylat-
tynd, ilman mitdan selitysta. Asiakas voi tiedustella kielteiseen p&atoksen syyta Nor-
dea Rahoitukselta. Myonteisen paatdksen hakemukseen on liitetty hyvéksymiskoodi,
jolla ensimmaéinen kauppasopimus voidaan kuitata maksetuksi olemassa olevien kam-
panjaehtojen mukaisesti. Asiakkaan ei tarvitse siirrelld rahaa tai suorituksia késirahaa
varten vaan myyjé hoitaa asian hénen puolestaan myonteisen rahoitussopimuspaatok-
sen kautta. Asiakas vain kuittaa tositteet ja netisté tulostetut sopimukset, minka jal-
keen saatava siirtyy rahoituslaitokselle myéhempaa laskutusta varten. (Vepsélainen
Oy 2014.)
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4 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Asiakaskyselyilla selvitettiin rahoitusmyynnin kohderyhmén ndkemyksia ja mieliku-
via rahoituksen myynnisté ja sen tuomista eduista. Kohderyhma koostui asiakkaista,
joiden kohdalla yrityksen markkinoima Nousukausi-rahoitusmyynti konkretisoitui
omakohtaiseksi rahoituspéaatokseksi. Myyjakyselylla selvitettiin henkildstén nake-
myksia rahoitusmyynnista. Tutkimus oli paalinjoiltaan kvantitatiivinen, jolla keréttiin
tietoa asiakkaan ja myyjien kokemuksista rahoituksen myynnista. Kyselyjen tuloksista
on tarkoituksena l0ytaa uusia asioita, joilla yritys voi vahvistaa kilpailuetuaan tulevai-

suudessa.

Tutkimuksen teoriaa on kaytetty selittdmadn kvantitatiivista tutkimusosuutta ja toimi-
maan tutkimusongelmien yleisend johdantona ja tulkintapohjana. Tutkimuksen kysy-
myksien asetteluun liittyi myos tutkijan henkilokohtainen mielenkiinto kyseisia nako-

kantoja kohtaan.

Kvantitatiivisilla kyselyilla saéstettiin asiakkaan aikaa. Asiakaskyselyyn osallistui
neljassé vali-tussa toimipisteessé 36 asiakasta 138 rahoitussopimuksen tekijasté
rajatun kampanjan aikana eli 26 % ja myyjakyselyyn vastasi valittujen toimipisteiden
sopimuksia myy-neet 14 myyjaa. Asiakaskyselyyn osallistuneista olisi voinut olla
rahoitussopimusten perusteella enemmaén. Kyselyotanta oli kuitenkin riittdvan suuri ja
luotettava antamaan suuntaa asiakkaiden nakokannasta sekéd rakentamaan yrityksen
toimintaa proaktiivi-sesti eli asiakkaiden kayttdytymista ennakoiden.

Myyntihenkildston vastausprosentti toimipisteisséa oli 100 %.

Kyselylomakkeiden vastaukset syotettiin "Nousukausi” -rahoituskampanjan jalkeen
kesékuussa SPSS-tilasto-ohjelmaan. Kyselyn tuloksista tehtiin erilaisia yhteenvetoja
tukemaan haettuja vastauksia. Vastauksia on analysoitu ja muokattu Microsoftin Word

-tekstinkasittelyohjelmalle sopiviksi taulukoiksi.

4.1 Kvantitatiiviset asiakaskyselyt ja vastauksien analysointi

Asiakkaiden asenteet ja toiminnat ovat muuttuneet viime vuosina. Luottokortteista on
tullut monelle kuluttajalle osa paivittdisté asiointia ja siten kynnys myds muiden ra-
hoitusmahdollisuuksien kayttéon on madaltunut. Suomen Tilastokeskuksen virallisen

raportin mukaan suomalaisten kuluttajien kulutusluottokanta on kasvanut 33 miljoona
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euroa toisen vuosineljanneksen aikana. (Tilastokeskus 2014). Erikoiskaupan tarjoama
rahoitusmahdollisuus tarjoaa asiakkaille ja yrityksille kulujen tasausta seké riskien etta
arjen hallintaa. (Nordea Rahoitus Suomi Oy 2014.)

Kvantitatiiviset tutkimuskysymykset (liite 1) tdssa opinnaytetydssa olivat paasaantoi-
sesti numeerisia suljettuja skaalakysymyksid, jotka oli toteutettu Likertin asteikolla,
jolloin tulokset olivat selkeité ja helposti mitattavia. Likertin asteikon vastaukset
muodostuvat mielipidevéittdmistd, joille on annettu numeroarvot. Asteikot voivat
vaihdella laajasti, mutta yleensa ne ovat 4- tai 5-tasoisia. Asteikkojen aaripaat ovat
yleensa taysin samaa mieltd ” tai ”’taysin eri mieltd”. Kysymyksen/ vaittdman kanssa
on osittain samaa mieltd olevat ilmaisevat kantansa termein joko” osittain samaa miel-
ta4” tai ” osittain eri mieltd”. Asteikon keskelld on yleensé ”neutraali” kanta, jolloin
vastaaja ei ota kantaa kysymykseen/ véittdmaan puolesta tai vastaan. (Heikkila 2008,
53; Hirsjarvi ym. 2010, 200-201.) Taman opinnaytetyon kyselyisséa kéytettiin 5-
tasoista asteikkoa. Avoimia, omin sanoin vastattavia kysymyksia oli muutamia seka-
muotoisen lisakysymysten joukossa, jotka eivat kuitenkaan tuottaneet merkittavaa tu-
losta. Vastaamisen helppous ja ajan sadstdminen olivat keskeisié tekijoita asiakas-
kyselyssé. Tarkoituksena oli varmistaa, etta vastaajia saatiin mahdollisimman monta

ja kysely sujuvasti toteutettua.

Kyselylla tutkittiin, oliko rahoituspalvelun myyntiprosessi toimiva ja tukiko se muuta
palvelun tuottamista? Oliko tekninen lopputulos saavutettavissa rahoitusmyynnin
kautta? Kysymysvaittdmat olivat osittain samansuuntaisia ja niilla saatiin varmistettua

asiakkaan mielipide.

Ensimmaisend tyohypoteesina oli, ettd rahoituksen myy vuorovaikutuksessa myyja.
Taulukon kaksi vastausten pohjalta asiakkaille rahoituksen myynti tapahtuu myynti-
henkilokunnan vuorovaikutuksessa. Tdma tieto vahvistaa myyjan koulutuksen ja am-
mattitaidon tarkeyttd. L&hes 64 % kuuli rahoitusmahdollisuudesta myyjalté ja alle
36 % asiakkaista oli saanut tiedon muualta.
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Taulukko 2. Kuulin/ luin rahoitusmahdollisuudesta ensimmaisen kerran (Liite 2/3)

Kl Frekvenssi Yo
Myyjalta 23 53,9
kysyin itse 2 5.6
Tuttavani kertoi 2 5.6
Mainosmateriaaleista myymalassil lehdissid G 16,7
Rahoituslaitokselta 1 2.8
Yrityksen verkkosivuilta 1 2.8
Sosiaalisessa mediassa 1 2.8
Total 36 100.0

Toinen hypoteesi oli, ettd asiakasndkemyksen mukaan rahoituksen menestykseen vai-
kuttaa eniten sen hinta. Taulukossa kolme voidaan todeta palveluprosessilla olevan
suurempi merkitys kuin hinnalla. Yli 47 % asiakkaista paatyi rahoitukseen myyjan
suosittelusta. Myyjan taito tuoda asiakkaan saamat hyodyt rahoituksen kautta vaikutti
enemman kuin pelkka rahoituksen hinta. Ainoastaan vajaa kolmannes eli noin 28 %
asiakkaista paatyi rahoitukseen edullisen hinnan vuoksi ja hieman yli 19 % péétyi ra-
hoitukseen omista lahtokohdista. Elinkeinoeldmén keskusliiton ilmoittamat luotta-
musindikaattorit elokuulta 2014 kertovat heikoista suhdanteista, palvelujen kysynta oli
ainut, joka oli nousut elokuussa viisi prosenttia (EK 2014). Kyselyilla voidaan todeta
myyntihenkilokunnan aktiivisuuden suuri merkitys lisdtarjooman kuten rahoituksen

markkinoinnissa. Hyva palvelu tukee myyntiprosessia.

Taulukko 3. Paadyin rahoitukseen (Liite 2/3)

K2 Frekvenssi L]
Myyjdn suosittelusta 17 47 2
Ystavin suosittelusta 1 28
Omista lahtokohdista T 19 4
rahoituksen hinnasta johtuen 10 278
Muu syy 1 28
Total 36 1000

Taulukossa 4 ilmenee, kuinka oleellista yrityksen kannattavuuden kannalta on rahoi-
tuksen myynnin osaaminen. Yli 45 % asiakkaista oli sitéd mieltd, etta rahoitus vai-
kutti heidan hankintansa suuruuteen. llman myyjén esittelya rahoituksen tuomista
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hyodyisté asiakkaan hankinnat olisivat voineet jadda tekemaéttd, siirtyneet tai olleet

huomattavasti pienemmat.

Taulukko 4. Rahoitus vaikutti hankintani suuruuteen (Liite 2/3)

K3_1 Frekvenssi "
Taysin eri mieltd 13 3T
O=sittain eri mielta 3 g6
Heutraali =] 14 3
O=ittain samaa mielta & 2249
Taysin samaa mielta =] 17,1
Total 35 100,0

Asiakaskyselylla arvioitiin asiakkaan kokemaa hyotya ja laatua, tuottiko palvelun tar-
joaminen asiakkaille lisdarvoa? Asiakkaiden mielipiteet taulukon 5 mukaan rahoituk-
sen tuomasta lisdarvosta jakautuvat selkeésti. Vajaa puolet koki saavansa liséarvoa.
Vastauksissa tdytyi huomioida, ettd kaksi vastaajaa jatti kyseiseen kysymykseen vas-
taamatta. Rahoituksen branddys yhdessa luotettavan toimijan kanssa tuo yritykselle li-
séarvoa ja auttaa erottautumaan muista vaihtoehdoista, mutta ei ole ainut ratkaiseva
tekija asiakkaan rahoituspaétoksen teossa. Kinnunen (2004, 23) toteaa, ettd asiakkaan
kasitys muodostuu h&dnen kokemastaan hyddysta, eli miten taloudellista laatua tarjo-
taan teknisen laadun liséna toiminnallisessa prosessissa. Tarjooman tuottama arvo on
markkinoilla menestymisen edellytys, ja se muodostuu Grénroosin (2009, 192) mu-
kaan asiakkaiden kayttamissa prosesseissa eli kokemuksista. Arvostetun toimijan
brandatty lisatarjooma lisaé palvelun luotettavuutta. Oleellista kuitenkin on, ett4 tar-
jooma ratkaisee asiakkaan ongelman ja sopii hanen tarpeisiin seka luo asiakkaalle
mielikuvan tarjotun lisatarjooman ylivoimaisuudesta kilpailijoihin nahden (Kinnunen
2004, 23). Mattisen (2006, 127) mukaan yrityksen kyky toteuttaa annetut lupauksensa
asiakkaan odotusten mukaisesti vahvistaa yrityksen brandia. Vepséléisen kohdalla
malliston erilaistuminen ja pitk& historia tunnettuna toimijana alallaan tukee bradattya

rahoitusta ja luo ndin enemman luotettavuutta kyseiseen listarjoomaan.
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Taulukko 5. Véittdma: Koen, etté rahoitus toi lisdarvoa asiakkuuteen (Liite 2/4)
K3 7

Frekvenssi Yo
Taysin eri mielta 3 g8
Osittain eri mielta 1 29
Heutraali 14 41,2
Osittain samaa mielta 10 294
Taysin samaa mielta 6 17,6
Total 34 100,0

Kyselyll4 tutkittiin rahoituksen saatavuuden helppoutta ja menestymisen mahdolli-
suuksia laajemmin eli suosittelisiko asiakas kyseista lisatarjoomaa muille? Taulukon 6
mukaan 86 % asiakkaista koki rahoitussopimuksen teon myymalassa vaivatto-
maksi. Sopimuksen sahkoinen kasittely netissa ottaa vain muutaman minuutin ennen
kuin luottokorttihakemuksen ja rahoituspéatoksen saanti vahvistuu varmennusnume-
ron kera. Kielteisen vastauksen syy jaé asiakkaan ja rahoitusyhtion véliseksi, eika tie-

toa kerrota myyjélle. Asiointi on ndin myods hienovaraista.

Taulukko 6. Rahoitussopimuksen teko on vaivatonta (Liite 2/4)

K3 5 Frekvenssi Ve
Osittain eri mielta 1 28
Heutraali 4 11,1
Osittain samaa mielta 12 333
Taysin samaa mielta 19 528
Total 6 100,0

Rahoituksen myynnin ja etujen vuoksi moni asiakas ilmoitti taulukon 7 mukaan voi-
vansa suositella kyseistd Nousukausi-rahoitusta myos tuttavilleen. 75 % asiakkaista

oli suosittelun kannalla. 25 % asiakkaista ilmoitti suositteluun neutraalin kannan.
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Taulukko 7. Voisin suositella tatd rahoitusta tuttavalleni (Liite 2/5)

K3_8 Frekvenssi Yo
Meutraali 9 250
Os=ittain samaa mislta 14 389
Taysin samaa mielta 13 36,1
Total 36 100,0

Crosstables eli ristiintaulukointi-analyysissa verrattiin vastaajien vastauksia sukupuo-
len mukaan. Vastauksien tulkinnassa ongelmia syntyi taustatietojen puutteellisuuksien
takia. Kyselyyn vastanneista 36 asiakkaasta vain 20 oli ilmoittanut sukupuolensa eli

noin 56 % vastanneista.

Ristiintaulukoinnissa kiinnosti paatoksenteon dynamiikka. Taulukosta 8 ndkyy myy-
jan vuorovaikutuksen merkitys rahoituksen myynnissa sukupuolen mukaan. Kyselyyn
vastanneiden miesasiakkaiden kohdalla on huomioitavaa, etté tieto rahoitusmahdolli-
suudesta on tullut muualta kuin mainosmateriaaleista ja lehdistéd. Kyselyyn osallistu-

neet naisasiakkaat olivat perehtyneet enemman painettuun materiaaliin.

Taulukko 8. Sukupuoli * Kuulin rahoitusmahdollisuudesta... (Liite 2/6)

Kuulin rahoitusmahdollisuudesta...

Mainosmateriaaleista myymalassal
Myyjaita Kysyin itse | Tuttavani kertoi
lehdizsa
Mainen il o 0 4
Mies G 1 1 0
Total 14 1 1 4

Taulukossa 9 ilmenee, ettd miesvastaajista enemmist6 ilmoitti saavaansa rahoituksesta
taloudellista hyotya kuin naisvastaajat olivat enemman neutraaleja kannassaan. Tamé
vastaus antaa myyjille tietoa, mité asioista asiakkaat arvostavat ja mitd kannattaa tuo-

da esille.
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Taulukko 9. Sukupuoli * Koen saavani taloudellista hyotya rahoituksesta (Liite 2/11)

Koen saavani taloudellista hyotyd rahoituksesta
Neutraali Crsittain samaa misita Téaysin samaa mieltd
MNainen 4 4 4
Mies 1 5 2
Total = 9 6

Taulukko 10 viittaa asiakkaiden uskollisuuteen uutta korttia kohtaan. Miehet ovat sel-
vasti rohkeampia luottokortin kéayttdjia kuin naiset. Toinen vaihtoehto on, ettd tietoa

kortin ominaisuuksista ei ole kerrottu tarpeeksi, jos asiakas ei ole sitd kysynyt.

Taulukko 10. Sukupuoli * Otan rahoituksesta tulevan kortin k&ayttooni (Liite 2/12)

Otan rahoituksesta tulevan kortin
kayttooni
Kylld En
MNainen 3 9
Mies 3 5
Tnta1 B 14

Taulukko 11 selventaa asiakkaiden maksukayttaytymista kulutushyddykehankinnois-
sa. Yllattavan monelle liikkeestd hankittu luottokortti oli ensimmaéinen laatuaan, ja se
hankittiin paasaantoisesti myyjan suosituksella rahoituksen tarjoamista taloudellisista

eduista, vaikka sille ei nahty mahdollista jatkokéayttoa.

Taulukko 11. Sukupuoli * Olen ostanut vastaavanlaisella rahoituksella/ -kortilla aikai-
semminkin kulutushyodykkeita (Liite 2/14)

Olen ostanut vastaavanlaizella
rahoituksellal -kortilla

aikaisemminkin kulutushyddykkeitd

Kylla En
Mainen 3 9
Mies 2 G
Total 5 15

Rahoitusyhtion tulisi tehdd tassé liséd markkinointia ja henkildston koulutusta, ettd
asiakkaat ottaisivat kortin positiiviset ominaisuudet k&yttéonsé. Luottokortin ominai-
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suudet oli kyll& taulukon 12 mukaan kerrottu laajasti asiakaskohtaamisissa. 25 % asi-
akkaista ei kuitenkaan noteerannut kansainvalisyytta kyselyn perusteella tai se oli jaa-
nyt myyjaltd epdhuomiossa kertomatta.

Taulukko 12. Luottokortin ominaisuudet (Liite 2/13 ja 2/14)

K5 Frekvenssi o
Kylla 3 86,1
Hintaturva
Ei 5 13,9
‘Yuosimaksuttomuus Kylla 33 100.0

Kansainvalisyys

Kylla 28 74,3
Ei 9 25,7
Total 36 100

4.2 Kvantitatiiviset myyjakyselyt ja vastauksien analysointi

”0Onko meilla tietoa, joka on arvokasta myos asiakkaalle ja jota voimme jakaa? —

’

Voimme lisata tarkeyttamme, jos osaamme jalostaa tietimyksemme asiakasta varten’

(Mattinen 2006, 133.)

Kvantitatiivisilla myyjakyselyilla selvitettiin numerovastauksin myyjien henkilokoh-
taisia ndkodkantoja rahoitusmyyntiin. Rahoitusmyynti lisatarjoomana vaatii myyjalta
tietoa, tahtoa ja hyvid vuorovaikutustaitoja. Asiakasempaattiset myyjat, jotka kuunte-
levat asiakkaitaan, osaavat hyvalla vuorovaikutuksella myyda asiakkaalle tulevat hyo-
dyt asiakkaan arkeen ja luovat néin luottamuksellisia asiakassuhteita (Mattinen 2006,
126).

Asiakaskohtaaminen vuorovaikutuksessa myyjan kanssa siséltdé paljon kvalitatiivisia
ja subjektiivisia kokemuksia, jotka tapahtuvat hetkessa, eika niit4 voi ennalta aavistaa.

Tavoitteet ohjaavat myyjaa kuitenkin kohti kvantitatiivisesti asetettuja laskennallisia
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laatuvaatimuksia, jotka edellyttavat ammattitaitoa ja sitoutumista. Tassa myyja-
kyselyssa kartoitettiin nykytilannetta, jotta voitaisiin kehittdd mahdollisista rahoitus-
myynnin kokonaislaatua, heikkouksista vahvuuksia ja siten vahvistaa yrityksen sisais-

t& seké ulkoista bréndia rahoitusmyynnissa.

Myyjille tehtiin 23 véittdman kysely, johon he vastasivat Likert-skaalalla numeroiduin
vastausvaihtoehdoin. Kyselyll haluttiin tarkentaa taménhetkista osaamista ja valmiut-
ta keratd ja jakaa tietoa rahoitusmyyntiin liittyen asiakaskohtaamisessa. Useat véitta-
mat kontrolloivat aiempia vastauksia, joten keréttya tietoa voidaan pitaa luotettavana

pohjana rahoitusmyynnin kehittdmiseen.

Kyselylla selvitettiin myyjilta rahoituksen myynnin ja sopimuksenteon vaivattomuus.
Noin 72 % myyjista koki rahoitussopimuksen myymisen jokseenkin helpoksi ja
sopimuksen teon 79 % prosenttia, joista 14 % oli tdysin samaa mieltd. Tassa tutki-
muksessa yksi henkild ilmoitti olevansa eri mieltd sopimuksen teon vaivattomuudesta,
mika on korjattavissa lisakoulutuksella. Rahoitusmyyntikoulutukseen antoi neutraalin
kannan 43 % ja 7 % myyjista toivoi sita lisaa, “’tdysin samaa mieltd” kommentein eli

koulusta toivottaisiin kertauksen muodossa lisaa koko kentalla.

Myyntihenkil6std oli hyvin sisdistanyt yrityksen lanseeraaman oman bréandatyn ”Nou-
sukausirahoituksen”. 86 % henkilostosta piti omaa brandattya rahoitustarjoomaa
oleellisena markkinoidessaan rahoitusta asiakkaalle. 64 % oli sitd mieltg, ettd ra-
hoitusta kaupanteon yhteydessa voi tarjota kaikille asiakkaille ja 50 % tarjoaisi sita
kaiken suuruisiin kauppoihin. 43 % myyntihenkil0stosté oli jattanyt neutraalin kannan
liittyen hankinnan euromadréisen suuruuden vaikutukseen rahoituksessa ja 7 % tarjo-
aisi rahoitusta vain suuriin hankintoihin. Kyselysta ilmenee, etté asetettujen tavoittei-
den selkeyttamiselld ja rahoitusmyynnin merkityksen kertaamisella henkilston rahoi-

tusmyyntia saadaan lisattya.

Taulukko 12 mukaan noin 43 % myyjista tarjosi rahoitusta vain kampanjoiden
yhteydessd. Neutraalikannan vain kampanjatarjontaan ilmoitti noin 29 % myyjista ja

7 % ilmoitti toimivansa aktiivisesti myds kampanja ulkopuolella.
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Taukukko 12. Tarjoan vain rahoituskampanjoita (Liite 4/4)

k8 Frekvenssi %o
Taysin eri mielta 1 71
Osittain eri mielta 3 21,4
Meutraali kanta 4 286
Osittain samaa misltd 4 286
Taysin samaa mielta 2 14,3
Yhteensa 14 100,0

Myyntihenkil6sto piti rahoituskampanjoita tulevaa infoa selkedna ja koki tuntevansa
rahoituksen asiakkaalle tarjoamat hyddyt. Taulukot 13-15 selventda myyjien luotto-
korttiominaisuuksien markkinointiosaamista, jonka pohjalta kansainvalisyyden mark-
kinointi ja& muita ominaisuuksia vdhemmalle ja voi siten myos vaikuttaa kortin jatko-
kayton vahyyteen.

Taulukot 13-15. Myyjien luottokorttiominaisuuksien hallinnasta (Liite 4/6)

k18_1 ; ag
Kansainvalisyys SRR -
Ogittain samaa mielta 4 66, T
Taysin samaa mieha 2 33,3
Yhiteensa 6 100,0
k158_2 . "
Yuosimaksuttornuus Frekvenssi %
Heutraali kanta 2 154
Osittain samaa mieltd 3 23,1
Taysin samaa mielta g 61,5
Yhteensi 13 100,0
k18_3 : 0
Ostoturva Frekvenssi Y
Osittain samaa mielta 4 30,8
Taysin samaa mista 9 69,2
Yhisensa 13 100,0

Padsaantoisesti myyjat kokivat rahoituksen mahdollistavan kaupan ja lisamyynnin.

L&hes 93 % myyjistd oli sitd mieltd, ettd rahoitus on jo itsesséan lisamyyntid. Rahoi-
tuksen koettiin tuovan asiakkuuteen lisdarvoa. 50 % koki asiakkaiden arvostavan ra-
hoituksen tarjoamista. Rahoitusmyynnin osaamisen myyntitydssa piti 64 % myy-

janammattitaitoon kuuluvana ja lahes 86 % katsoi rahoituksen olevan tarkeaa ja 57
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% katsoi sen tuovan lisdarvoa eli kilpailuetua yritykselle. 85 % myyjista koki saavansa
taloudellisen hyodyn tarkedand motiivina rahoituksen tarjoamiseen ja tavoitteisiin paa-
semisena.

Myyjat samaistuivat asiakkaiden kanssa samoille linjoille rahoituksen suosittelussa ja
itse kayttamisessa. 57 % myyjista suosittelisi rahoituskampanjaa tuttavilleen ja noin

64 % kayttaisi sitd myos itse tarvittaessa.

POHDINTAA

Tukimusta voidaan pitdd melko onnistuneena. Validiteetilla ja reliabiliteetilla tarkoite-
taan tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. Tutkimuksessa edettiin alkuperaisen
tutkimusongelman mukaan. Kyselyissa keskityttiin asioihin, joita oli tarkoituskin mi-
tata eli asiakas- ja myyjdkokemusta rahoituksen myynnistd. Kyselyt voitaisiin toistaa
tarvittaessa yrityksen ja rahoituslaitoksen tietokannassa oleville asiakkaille kyseiselta

kampanja-aikajaksolta asiakasndkemysten varmistamiseksi valituissa kohteissa.

Asiakaskokemuksen mittaus rahoitussopimusta tehdessa oli yksittaisen kohtaamisen ja
lisatarjooman mittaamista, joten kyselylomake oli rajattu sisallollisesti, ettd vastaami-
sesta saatiin sujuva prosessi. Kvantitatiivinen toteutus kyselylomakkeissa oli selkein ja
helpoin tapa mitata asiakkaiden sekd myyjien ndkokantoja rahoitukseen liittyen. Kyse-
Iyt eivat tuoneet esiin kaikkia nyansseja itse asiakaskokemuksesta, koska asiakasko-
kemus on subjektiivinen ja vahvasti tunnesidonnainen. Asiakaskohtaisia haastatteluja
oli resurssisyistd mahdotonta jérjestad, koska rahoitusmyyntikohtaamisia ei voitu
suunnitella etukéteen. Kvantitatiivinen kysely jétti siis tunnetulkinnan sivuun ja na-

kdkantoihin saatiin kokemusperdista laatua, merkitysté ja osaamista mittaavia faktoja.
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Asiakas

/%P(eluprosessit\

kilpailuetuna:

arvot ja laatu

Henkildkunta/ Yritys < Rahoituslaitos

v

Kuva 9. Teoreettisen viitekehyksen sidosryhmien vuorovaikutussuhteet

Tutkimuksen viitekehyksend ja teoriapohjana toimi Vepséléisen palveluprosessi asia-
kas- ja myyjakohtaamisessa eri sidosryhmien vélilla kuvan 9 mukaisesti. Myyjéan
osaamisen kartoittaminen ja rahoituksen merkityksen ymmartdminen asiak-kuuden
lisdarvon luomisen keinona seké toiminnallisen laadun lopputuloksena olivat osa
asiakkaan kokemaa kokonaislaatua. Rahoitusyhtion osuus (kuva 9) jéi tassa tutki-
muksessa taka-alalle, koska se on niin sanottu kolmas toimija tulevaisuudessa, johon

asiakassuhde muodostettiin rahoitusta myyvan yrityksen valityksella (liite 5).

Tutkimuksessa toteutettiin liitteiden yksi ja kolme mukaiset kyselyt sovituissa koh-
teissa ja sovittuna ajanjaksona kevéélla 2014. Ohjeistus kyselyihin tuli aluejohtajilta ja
opinndytetyontekijalta. Teoriaosio viitekehyksineen kirjoitettiin kevaan ja alkusyk-syn
aikana. Tutkimusmenetelmiin pééastiin kasiksi syksylla, kun kyselyt oli viety SPSS-
tilasto-ohjelman kantaan ja analysointi oli saatu tehtyé loppuun. Yhteydenpito
tilaajayritykseen toimi paasadntoisesti sahkopostin valityksella. Kyselyyn osallistuneet
asiakkaat olivat vapaaehtoisia osallistujia ja myyjat vastasivat toimenkuvansa puoles-
ta. Mittaamisella saatiin tietdd, mika on nykytilanne ja miten rahoitusmyyntia voitai-

siin kehitt&4 sekd mité sen kautta tulleen kilpailuedun yll&pito vaatii.

Tolvanen (2012, 188) toteaa, etté tavoitteet saavutetaan, kun henkildstoll& on intohimo
ja halu tehda yhteisty6téd kohderyhménsa kanssa. Tavoitteita ei saavuteta pelkilla pro-
sesseilla, kaavioilla ja kdskemiselld. Oikea suunta 10ytyy toinen toisensa kohtaamises-
ta ja arvostamisesta ihmisend. Ylemman johdon tuki, jossa kaikki ovat samalla viival-

la: tasavertaisina, kunnioittaen toistensa kompetensseja on hyva lahtékohta 10ytéa in-
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tohimo, luovuus ja kyky tyohon. Asiakkaiden kohtaaminen empaattisesti kuunnellen

vaatii tyoyhteisod, jossa myos henkilostod kuunnellaan. (Tolvanen 2012, 188.)

Asiakas- ja myyjékyselyjen pohjalta yritys voi vahvistaa asiakasstrategiaansa ja mark-
kinointiaan. Vahvistaa palvelun toiminnallista laatua ja henkilokunnan osaamista viela
asiakaslahtdisemmaksi. Asiakaskyselyt toivat esiin asiakkaiden kokemat nakemykset
rahoituksesta ja sen markkinoinnissa tapahtuneet poikkeamat. Niiden pohjalta jatkuva
koulutus rahoituksen myynnissa on tarpeen. Osaava henkilokunta on kilpailuetu, jota
muiden on vaikea kopioida, mutta se vaatii yll&pitoa. Se vaatii sitoutumista asetettui-
hin tavoitteisiin ja saumatonta yhteisty6ta eri sidosryhmien kanssa, jotta mahdolliset
poikkeamat saadaan nopeasti normalisoitua. Rahoituslaitoksen ja yrityksen tulisi kyse-
lyn pohjalta lisatd myyntihenkilokunnan aktiivista ja sdéannollista kouluttamista, jotta
lisdarvo asiakkaalle muodostuisi seka rahoituksen tuomat kilpailuedut, hyddyt ja ase-

tetut tavoitteet saavuttaisiin jatkossakin.

Asiakaskyselyssa paatoksentekoon vaikutti eniten myyjé eli palvelu ja rahoituksen
tuomat hyddyt vasta sitten hinta. Myyjan kyky palvella vuorovaikutustilanteessa veto-
si jaetun tiedon kautta asiakkaan tunteisiin ja ostokayttaytymiseen. Onnistuneet sopi-
mukset viestittivat yhteisten arvojen kohtaamisista. Myyjien vastaukset olivat hyvin
samoilla linjoilla. Joistakin vastauksista pystyi paattelemaan epavarmuutta rahoituksen

myynniss4, ja joissakin se myds suoraan myonnettiin lisdékoulutuksen tarpeena.

Kyselylomakkeiden tuloksia analysoidessa muistin Loytdnan & Korkiakosken (2014,
140-142) nakemykset oleellisen tiedon kerddmisesta oikea aikaisesti ja oikealta koh-
deryhméltd. Vepsaldisen aluejohtajien mukana olo kyselyjen suunnittelussa oli oleel-
lista seka viesti henkilostolle vastaamisten merkityksestd. Sen pohjalta kuluttaja-

asiakkaiden vastausprosentti oli kokonaisuudessaan hyvé ja tuotti arvokasta tietoa.

Asiakaskokemuksen kehittdmiseen voisin suositella néin ison toimijan kohdalla omaa
asiakaskokemusjohtajaa, joka jalkauttaisi ja kehittéisi jatkuvasti asiakaskohtaamisstra-
tegiaa. Asiakaskokemusjohtajan tehtdvia voidaan hoitaa myds muiden tehtdvien ohes-
sa, mutta asian merkittdvyyden takia siihen kannattaa panostaa. Toimialueena asia-
kaskokemusjohtajalla tulisi olla koko konserni yhteistybkumppaneineen ja tavoitteena
luoda asiakaskokemuksesta pysyvé kilpailuetu. Ndin toiminnallista laatua kontrolloi-
taisiin yhtendisesti ja asiakkaan kohtaamisessa tarvittaviin asioihin ehdittaisiin reagoi-

da nopeasti sekd proaktiivisesti. Asiakaskokemusjohtajan tulisi keskittya ensi sijassa
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asiakkaalle arvoa tuovien asioiden luomiseen asiakkaita kuunnellen ja muokata yri-
tyksen strategiasta yhtendinen asiakaskeskeinen yrityskulttuuri eli kilpailukeino, jota
muiden on vaikea kopioida. (Loytand & Korkiakoski 2014, 76-81.)

Mielestéani bréandatty rahoitusmyynti toimii yrityksessa lisdarvoa tuoden. Liséarvon
kasvattaminen rahoitusmyynnissé vaatii yritykselté jatkuvaa henkilokunnan
kouluttamista osana oman yrityskulttuurin vahvistamista. Téten erottautuminen ja
kilpailuetu sdilyvét jatkossakin, kuten asiakaslupaus kuuluu "Eldmankumppaneita

tositarkoituksella .

Osoitan kiitokset Vepséléisen asiakkaille, henkilékunnalle, aluejohtajille ja Nordea
Rahoituksen rahoitusedustajille opinndytetyén mahdollistamisesta. Asiakas- ja myy-
jandkemyksien seka kokemuksien kartoittaminen erikoiskaupan rahoituksenmyynnis-
sé oli mielenkiintoinen ja antoisa tutkimusaihe. Kyselytulosten perusteella rahoitus-

myynnin lisdarvoa voidaan yllapitaa ja kasvattaa jatkossakin.
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Asiakaskysely

Laita rasti ruutuun ja vastaa (tarvittaessa) omin sanoin viivalle, kiitos.

Vastaajan sukupuoli: [0 Nainen 0 Mies

1. Kuulin/ luin rahoitusmahdollisuudesta ensimmaisen kerran
myyijalta

kysyin itse

tuttavani kertoi

mainosmateriaaleista myymalassa/ lehdissa
rahoituslaitokselta

yrityksen verkkosivuilta

sosiaalisessa mediassa

O 0O doooooad

muualta, mista

2. Paddyin rahoitukseen
[J myyjan suosittelusta, miksi

Ika:

ystavan suosittelusta, miksi

omista lahtékohdista, miksi

rahoituksen hinnasta johtuen, miksi

OO o ad

muu syy

3. Mitd mielta olet seuraavista vaittamista?

Liite 1/1

(1 taysin eri mieltd, 2 osittain eri mieltd, 3 neutraali kanta, 4 osittain samaa mieltd, 5 tdysin samaa mielta)

Tama rahoitusmahdollisuus aikaisti hankintaani

Rahoitus vaikutti hankintani suuruuteen

Tulen kdayttamaan jatkossakin rahoitusmahdollisuutta

Tulen kdyttdmaan vain kuluttomia rahoituskampanjoita

Rahoitussopimuksen teko on vaivatonta

Koen saavani taloudellista hyotya rahoituksesta

Koen, etta rahoitus toi lisdarvoa asiakkuuteen

Voisin suositella tata rahoitusta tuttavalleni

1
t

2
t

3
O

4
O

5
0



Otan rahoituksessa tulevan luottokortin kayttéoni
L] Kylla
[l En, miksi en

Myyja kertoi rahoituksen ehdot ja mukana tulevan MasterCard -luottokortin edut:

hintaturva

vuosimaksuttomuus

kansainvalinen

Kylla
O

O

O

Ei
a

Liite 1/2

Olen ostanut vastaavanlaisella rahoituksella/ rahoituskortilla aikaisemminkin kulutushyodykkeita

L] Kylla
[l En
[0 Kortin nimi
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Asiakaskyselyn analyysi
FREQUENCIES VARIABLES=T1 K1 K2 K3 1 K3 2 K3 3 K3 4 K3 5 K3 6 K3 7 K3 8 K4 K5 1

K5 2 K5 3 K6
/ORDER=ANALYSTS.

Frequencies

Notes

Output Created 07-MAY-2014 16:55:53
Comments

Data D:\spss\Asiakaskysely.sav

Active Dataset DataSetl
Input Filter <none>

Weight <none>

Split File <none>

N of Rows in Working Data File 36

L o User-defined missing values are
Definition of Missing o
Missing Value Hand treated as missing.
issing Value Handlin
g J Statistics are based on all cases with
Cases Used ]
valid data.

FREQUENCIES VARIABLES=T1 K1
K2 K3_1K3 2K3_3K3 4K3 5K3_6

Syntax
K3_7 K3 _8K4 K5 1K5 2K5 3K6
/ORDER=ANALYSIS.
Processor Time 00:00:00,00
Resources
Elapsed Time 00:00:00,00
[DataSetl] D:\spss\Asiakaskysely.sav
Statistics
Sukupuoli Kuulin Paadyin Tama rahoitus | Rahoitus vaikultti
rahoitusmahdolli [ rahoitukseen aikaisti hankintani
suudesta... hankintani suuruuteen
Valid 36 36 36 35 35
N Missing 0 0 0 1 1




Liite 2/2 (14)

Statistics
Tulen kayttamaan Tulen Rahoitussopimu | Koen saavani Koen, etta
jatkossakin kayttamaan ksen teko on taloudellista rahoitus toi
rahoitusmahdol- | vain kuluttomia vaivatonta hyotya lisdarvoa
lisuutta rahoituskampa rahoituksesta asiakkuuteen
njoita
Valid 36 36 36 35 34
N Missing 0 0 0 1 2
Statistics
Voisin suositella Otan Myyja kertoi Myyja kertoi Myyja kertoi
tata rahoitusta rahoituksesta hintaturvasta | vuosimaksuttom | kansainvalisyyd
tuttavalleni tulevan kortin uudesta esta
kayttooni
Valid 36 36 36 35 35
N Missing 0 0 0 1 1
Statistics
Olen ostanut vastaavanlaisella rahoituksella/ -
kortilla aikaisemminkin kulutushy6dykkeita
Valid 36
N
Missing 0
Frequency Table
Frekvenssi %
Nainen 23 63,9
Mies 13 36,1
Total 36 100,0



K1
Frekvenssi
Myyjalta 23
kysyin itse 2
Tuttavani kertoi 2
Mainosmateriaaleista myymalasséa/ lehdissa 6
Rahoituslaitokselta 1
Yrityksen verkkosivuilta 1
Sosiaalisessa mediassa 1
Total 36
K2
Frekvenssi %
Myyjan suosittelusta 17 47,2
Ystavan suosittelusta 1 2,8
Omista léhtokohdista 7 19,4
rahoituksen hinnasta johtuen 10 27,8
Muu syy 1 2,8
Total 36 100,0
K3 1
Frekvenssi %
Taysin eri mielta 10 28,6
Osittain eri mielta 3 8,6
Neutraali 6 17,1
Osittain samaa mielta 10 28,6
Taysin samaa mielta 6 17,1
Total 35 100,0
K3 2
Frekvenssi %
Taysin eri mielta 13 37,1
Osittain eri mielta 3 8,6
Neutraali 5 14,3
Osittain samaa mielta 8 22,9
Taysin samaa mielta 6 17,1
Total 35 100,0

Liite 2/3 (14)

%

63,9
5,6
5,6
16,7
2,8
2,8
2,8
100,0



K3 3ja 4

Osittain eri mielta
Neutraali

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Total

Taysin eri mielta
Neutraali

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Total

K3_5

Osittain eri mielta
Neutraali

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Total

K3_6

Taysin eri mielta
Osittain eri mielta
Neutraali

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Total

K3 7

Taysin eri mielta
Osittain eri mielta
Neutraali

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Total

Frekvenssi
6
13
12
5
36
Frekvenssi
2
14
9
11
36

Frekvenssi
1
4
12
19
36

Frekvenssi
1
1
10
10
13
35

Frekvenssi
3
1
14
10
6
34

%
16,7
36,1
33,3
13,9
100,0

%

5,6
38,9
25,0
30,6

100,0

%

2,8
11,1
33,3
52,8

100,0

%
2,9
2,9
28,6
28,6
37,1
100,0

%
8,8
2,9
41,2
29,4
17,6
100,0
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K3 8
Frekvenssi %
Neutraali 9 25,0
Osittain samaa mielta 14 38,9
Taysin samaa mielta 13 36,1
Total 36 100,0
K4
Frekvenssi %
Kylla 10 27,8
En 26 72,2
Total 36 100,0
K5 1
Frekvenssi %
Kylla 31 86,1
Ei 5 13,9
Total 36 100,0
K5 2
Frekvenssi %
Kylla 35 100,0
K5 3
Frekvenssi %
Kylla 26 74,3
Ei 9 25,7
Total 35 100,0
K6
Frekvenssi %
Kylla 11 30,6
En 25 69,4
Total 36 100,0

Liite 2/5 (14)



Liite 2/6 (14)

Sukupuoli * Kuulin rahoitusmahdollisuudesta... Crosstabulation

Count
Kuulin rahoitusmahdollisuudesta... Total
Myyjalta kysyin itse | Tuttavani kertoi |Mainosmateriaal
eista
myymalassa/
lehdissa
Nainen 8 0 0 4 12
Sukupuoli
Mies 6 1 1 0 8
Total 14 1 1 4 20
Sukupuoli * Paadyin rahoitukseen Crosstabulation
Count
Paadyin rahoitukseen Total
Myyjan Omista rahoituksen
suosittelusta lahtokohdista | hinnasta johtuen
Nainen 8 1 3 12
Sukupuoli
Mies 2 3 3 8
Total 10 4 6 20
Sukupuoli * Myyjéan suosittelusta, miksi Crosstabulation
Count
Myyijan suosittelusta, miksi
Helppo tapa |Koroton, kuluton | Kuluton luotto, O |Kuluton, helppo,
% korko oma syy
Nainen 8 1 1 1 1
Sukupuoli
Mies 8 0 0 0 0
Total 16
Sukupuoli * Myyjan suosittelusta, miksi Crosstabulation
Count
Total
Nainen 12
Sukupuoli
Mies 8
Total 20




Sukupuoli * Mista Crosstabulation

Liite 2/7 (14)

Count
Mista Total
Nainen 12 12
Sukupuoli
Mies 8 8
Total 20 20
Sukupuoli * Muu syy Crosstabulation
Count
Muu syy
Asiantunteva Hyva tarjous | Hyvat ehdot
esittely
Nainen 10 1 12
Sukupuoli
Mies 7 0 0 8
Total 17 20
Sukupuoli * Ystavan suosittelusta, miksi
Crosstabulation
Count
Ystavan Total
suosittelusta,
miksi
Nainen 12 12
Sukupuoli
Mies 8 8
Total 20 20




Sukupuoli * Omista lahtékohdista, miksi Crosstabulation

Liite 2/8 (14)

Count
Omista lahtdkohdista, miksi Total
Ei ollut tarpeeksi | Kallis ostos Koroton
paadomaa pienempieréainen
rahoitus sopi
elaméntilantesee
n.
Nainen 11 0 1 0 12
Sukupuoli
Mies 6 1 0 1 8
Total 17 1 1 1 20
Sukupuoli * Rahoituksen hinnasta johtuen, miksi Crosstabulation
Count
Rahoituksen pinnasta johtuen, miksi
0 korolla ja Edullinen Koska ilmainen Kuluton
kuluilla rahoitusmalli
Nainen 10 0 1 1 0
Sukupuoli
Mies 4 1 0 0 2
Total 14 1 2
Sukupuoli * Rahoituksen hinnasta johtuen, miksi Crosstabulation
Count
Rahoituksen pinnasta johtuen, Total
miksi
Kuluton, koroton
Nainen 0 12
Sukupuoli
Mies 1 8
Total 1 20




Sukupuoli * Tama rahoitus aikaisti hankintani Crosstabulation

Liite 2/9 (14)

Count
Tama rahoitus aikaisti hankintani
Taysin eri mielta Osittain eri Neutraali | Osittain samaa | Taysin samaa
mieltéd mielté mielté
Nainen 3 3 3
Sukupuoli
Mies 4
Total 4 4
Sukupuoli * Tama rahoitus aikaisti hankintani Crosstabulation
Count
Total
Nainen 12
Sukupuoli
Mies 8
Total 20
Sukupuoli * Rahoitus vaikutti hankintani suuruuteen Crosstabulation
Count
Rahoitus vaikutti hankintani suuruuteen
Taysin eri mielta Osittain eri Neutraali | Osittain samaa | Taysin samaa
mielté mielté mielté
Nainen 3 4 1
Sukupuoli
Mies 2 3
Total 5
Sukupuoli * Rahoitus vaikutti hankintani suuruuteen Crosstabulation
Count
Total
Nainen 12
Sukupuoli
Mies 8
Total 20




Sukupuoli * Tulen kayttamaan jatkossakin rahoitusmahsollisuutta Crosstabulation

Liite 2/10 (14)

Count
Tulen kayttamaan jatkossakin rahoitusmahsollisuutta Total
Osittain eri Neutraali Osittain samaa | Taysin samaa
mielta mielta mielta

Nainen 2 5 4 12
Sukupuoli

Mies 3 2 8
Total 4 6 20

Sukupuoli * Tulen kayttdm&an vain kuluttomia rahoituskampanjoita Crosstabulation

Count
Tulen kayttamaan vain kuluttomia Total
rahoituskampanjoita
Neutraali Osittain samaa | Taysin samaa
mielté mielté
Nainen 4 3 5 12
Sukupuoli
Mies 4 2 2 8
Total 8 5 7 20
Sukupuoli * Rahoitussopimuksen teko on vaivatonta Crosstabulation
Count
Rahoitussopimuksen teko on vaivatonta Total
Osittain eri Osittain samaa | Taysin samaa
mielté mielté mielté
Nainen 1 5 6 12
Sukupuoli
Mies 0 3 5 8
Total 1 8 11 20
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Koen saavani taloudellista hy6tya rahoituksesta Total
Neutraali Osittain samaa | Taysin samaa
mielté mielta

Nainen 4 4 4 12
Sukupuoli

Mies 1 5 2 8
Total 5 9 6 20

ukupuoli * Koen, ettd rahoitus toi lisdarvoa asiakkuuteen Crosstabulation
Count
Koen, etta rahoitus toi lisdarvoa asiakkuuteen
Taysin eri mielta Osittain eri Neutraali | Osittain samaa | Taysin samaa
mielté mielta mielta

Nainen 0 1 4 3 3
Sukupuoli

Mies 1 0 4 2
Total 1 1 8 5 4

Sukupuoli * Koen, etta rahoitus toi lisdarvoa asiakkuuteen Crosstabulation
Count
Total
Nainen 11
Sukupuoli
Mies 8

Total 19




Sukupuoli * Voisin suositella tata rahoitusta tuttavalleni Crosstabulation

Count
Voisin suositella tata rahoitusta tuttavalleni Total
Neutraali Osittain samaa | Taysin samaa
mielta mielta

Nainen 3 5 12
Sukupuoli

Mies 3 8
Total 4 7 20

Sukupuoli * Otan rahoituksesta tulevan kortin kayttooni

Crosstabulation

Liite 2/12 (14)

Count
Otan rahoituksesta tulevan kortin Total
kayttdoni
Kylla En
Nainen 3 9 12
Sukupuoli
Mies 3 5 8
Total 6 14 20
Sukupuoli * Miksi en ota luottokorttia kayttdoni Crosstabulation
Count
Miksi en ota luottokorttia kayttdoni
Ei ole tapana Ei tarvetta | En osaa sanoa En tarvi
ostaa luotolla. viela.
Nainen 5 0 1 1 1
Sukupuoli
Mies 1 0 0 0
Total 1
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Sukupuoli * Miksi en ota luottokorttia kayttédni Crosstabulation

Count
Miksi en ota luottokorttia kayttdooni
Loytyy Visa Minulla on jo Minulla on jo On jo toinen On jo yksi
toinen luottokortti | vuosimaksuton luottokortti
kortti ennestaan
Nainen 0 1 1 0 0
Sukupuoli
Mies 1 0 0 1 1
Total 1 1 1 1 1
Sukupuoli * Miksi en ota luottokorttia kaytté6ni Crosstabulation
Count
Miksi en ota luottokorttia kayttdooni Total
On oma Toinen luottokortti
Nainen 1 1 12
Sukupuoli
Mies 0 0 8
Total 1 1 20

Sukupuoli * Myyjéa kertoi hintaturvasta Crosstabulation

Count
Myyjé kertoi hintaturvasta Total
Kylla Ei
Nainen 11 1 12
Sukupuoli
Mies 8 0 8
Total 19 1 20
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Sukupuoli * Myyja kertoi vuosimaksuttomuudesta

Crosstabulation

Count
Myyja kertoi Total
vuosimaksuttom
uudesta
Kylla

Nainen 12 12
Sukupuoli

Mies 8 8
Total 20 20

Sukupuoli * Myyjéa kertoi kansainvélisyydesta Crosstabulation

Count
Myyja kertoi kansainvalisyydesta Total
Kylla Ei
Nainen 10 2 12
Sukupuoli
Mies 7 1 8
Total 17 3 20

Sukupuoli * Olen ostanut vastaavanlaisella rahoituksella/ -kortilla

aikaisemminkin kulutushyoédykkeita Crosstabulation

Count
Olen ostanut vastaavanlaisella Total
rahoituksella/ -kortilla
aikaisemminkin kulutushyddykkeita
Kylla En
Nainen 3 9 12
Sukupuoli
Mies 2 6 8
Total 5 15 20




Myyjdkysely

Laita rasti ruutuun ja vastaa (tarvittaessa) omin sanoin viivalle, kiitos.

1. Mita mieltd olet seuraavista vaittamista?

Liite 3/1

(1 tdysin eri mieltd, 2 osittain eri mieltd, 3 neutraali kanta, 4 osittain samaa mieltd, 5 tdysin samaa mieltd)

Rahoituksen myynti asiakkaalle on helppoa

Rahoitussopimuksen teko on vaivatonta

Rahoitusmyyntikoulutusta tarvitaan lisaa

Rahoituksen nimella on vilia

Markkinoin aina yrityksemme lanseeraamalla nimella

Rahoitusta kaikille asiakkaille

Rahoitusta vain isoihin kauppoihin

Tarjoan vain rahoituskampanjoita

Rahoituskampanja info on selkeaa

Saan taloudellista hyotya rahoituksesta

Rahoitus mahdollistaa kaupan

Rahoitus mahdollistaa lisamyynnin

Rahoitus on lisamyyntia

Rahoitus tuo lisdarvoa asiakkuuteen

Asiakkaat arvostavat rahoituksen tarjoamista

1
g

2
a

3
O

4
O

5
O
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Asiakkaalle kerron rahoituksen tarjoamat hy6dyt: O O O o O
Tuohi MasterCard -kortti; a O a o 0O

e Kansainvilisyys O O O o O

e Vuosimaksuttomuus ad O ad o 0O

e Ostoturva a 0 a o 0O
Myyjan ammattitaitooni kuuluu rahoituksen myynti O O O o O
Rahoituksen myynti on tarkedaa yrityksellemme O O O o O
Rahoituksen myynti tuo lisdarvoa yritykselle O O O o O
Suosittelen tata rahoitusta tuttavilleni O O O o O
Kayttaisin itsekin tata rahoitus mahdollisuutta O O O o O

Vapaa sana:

Kiitos vastauksista. Vastaukset opinndytety6ta varten kasitelladn anonyymisti.

Sari Makinen, Liiketalous, Kymenlaakson ammattikorkeakoulu
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Myyjakyselyn analyysi

Descriptive Statistics: Myyjakysely 2014

N Minimum [Maximum [Mean Std. Deviation
|IRahoituksen myynti 14 2 5 3,86 1,027
asiakkaalle on helppoa
|Rahoitusmyyntikoulutusta |14 1 4 2,36 ,929
tarvitaan lisda
IMarkkinoin aina 14 3 5 4,43 ,756
yrityksemme
|lanseeraamalla nimella
Rahoitusta vain isoihin 14 1 4 2,36 ,929
kauppoihin
Tarjoan vain 14 1 5 3,21 1,188
|rahoituskampanjoita
|Rahoitussopimuksen teko |14 1 5 3,79 ,975
on vaivatonta
|Rahoituksen nimelld on |14 1 5 3,29 1,139
valia
|Rahoitusta kaikille 14 2 5 3,93 ,997
asiakkaille
Rahoituskampanjan info |14 3 5 4,14 ,535
on selkead
Tunnen rahoituksen 14 X 5 4,79 ,426
tuomat hyddyt asiakkaalle
Saan taloudellista hyotya |14 2 5 4,29 ,914
|rahoituksesta
Rahoitus mahdollistaa 14 3 5 4,14 ,663
kaupan
Rahoitus mahdollistaa 14 3 5 4,43 ,646
lisamyynnin
|Rahoitus on lisamyyntia |14 3 5 4,57 ,646




|Rahoitus tuo lisdarvoa
asiakkuuteen

Asiakkaat arvostavat
|rahoituksen tarjoamista

Kerron asiakkaalle
rahoituksen tarjoamat
hyodyt

Tuohi MasterCard - kortti
IKansainvalisyys
\Vuosimaksuttomuus

|Ostoturva

Myyjan ammattitaitooni
kuuluu rahoituksen
myynti

IRahoituksen myynti on
tarkeaa yrityksellemme

Rahoituksen myynti tuo
lisdarvoa yritykselle

tuttavilleni

Kayttaisin itsekin tata

rahoitus mahdollisuutta

Valid N (listwise)

14

14

13

|6

13

13

13

14

14

Suosittelen tata rahoitustaj14

14

3,79

3,57

4,23

4,33

4,46

4,69

4,31

4,64

4,86

4,36

4,43

4,43

,699

,646

,725

,516

776

,480

947

497

,363

842

,756

,938
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DESCRIPTIVES VARIABLES=K1 K3 K5 K7 K8 K2 K4 K6 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K_18a K_18b
K_18c K19 K20 K21 K22 K23



k1

Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k2

Taysin eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k3

Taysin eri mielta
Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta

Yhteensa

k4

Taysin eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k5

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mieltd

Yhteensa

Frekvenssi

A OO NN

14
Frekvenssi
1
2
9
2

14
Frekvenssi
3
4
6
1

14
Frekvenssi
2
5
6
1
14

Frekvenssi
2
4
8
14

%
14,3
14,3
42,9
28,6

100,0

%

7,1
14,3
64,3
14,3

100,0

%
21,4
28,6
42,9

7,1
100,0

%
14,3
35,7
42,9

7,1
100,0

%
14,3
28,6
57,1

100,0
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k6

Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

K7

Taysin eri mielta
Osittain eri mieltéa
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta

Yhteensa

k8

Taysin eri mielta
Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielté

Yhteensa

k9

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mieltd

Yhteensa

k10

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mieltd

Yhteensa

Frekvenssi
1
4
4
5
14
Frekvenssi %
3 21,4
4 28,6
6 42,9
1 7,1
14 100,0
Frekvenssi %
1 7,1
3 21,4
4 28,6
4 28,6
2 14,3
14 100,0
Frekvenssi %
1 7,1
10 71,4
3 21,4
14 100,0
Frekvenssi %
3 21,4
11 78,6

14

100,0

7,1
28,6
28,6
35,7

100,0
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k11

Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k12

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k13

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k14

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mieltéa

Yhteensa

k15

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k16

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

Frekvenssi

1
1
5
7
14

Frekvenssi
2
8
4
14

Frekvenssi
1
6
7
14

Frekvenssi
1
4
9
14

Frekvenssi

Frekvenssi
7
6
1
14

%
7,1
7,1
35,7
50,0
100,0

%
14,3
57,1
28,6

100,0

%

7,1
42,9
50,0

100,0

%

7,1
28,6
64,3

100,0

%
35,7
50,0
14,3
100,0

%
50,0
42,9

7,1
100,0
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k17
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k18 1

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k18 2
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k18 3
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k19

Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k20

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

Frekvenssi
2
6
5
13

Frekvenssi

Frekvenssi
2
3
8
13

Frekvenssi

4
9

13

Frekvenssi
1
1
4
2
13

Frekvenssi
5
9
14

15,4
46,2
38,5
100,0

%
66,7
33,3

100,0

%
15,4
23,1
61,5

100,0

%
30,8
69,2

100,0

%
7,7
7,7
30,8
53,8
100,0

%
35,7
64,3

100,0
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k21

Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k22

Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

k23

Osittain eri mielta
Neutraali kanta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

Frekvenssi
2
12
14

Frekvenssi
2
4
8
14

Frekvenssi

1
1
3
9

14

FREQUENCIES VARIABLES=K21

/ORDER=ANALYSIS.

%
14,3
85,7

100,0

%
14,3
28,6
57,1
100,0

%
7,1
7,1
21,4
64,3
100,0

Liite 4/7 (7)



Tuohi MasterCard ”"malli” —hakemus/ -sopimus

TUOHI MasterCard

~luotto- ja korttihak / luotto- ja k isopi

P

E Uusi hakemus I:lKomtushakemus

/ myyjé tiyttii A
lm;;mmuml( yyjd tiyttis) MYYJATUNNUS 1234567
MYYJAN ETU- JA SUKUNIMI (tekstaten) LIIKKEEN PUHELINNUMERO 09-123 4567

Kalle Kauppias

KORTIN NUMERO VOIMASSAOLOATKA PIKAPAATOS- / VARMENNUSNUMERO 15150

54303414 2/14

HAKIJAN TIEDOT LUOTTORAJA JA KUUKAUSIERA

Henkilotunnus Haettava luottoraja ja sitd vastaava minimikuukausiera (4 %), mikali koko luottoraja

010168-1234

on kaytdssa. Asiakkaalla on aina mahdollisuus maksaa myds sovittua suurempaa

Sukunimi

Meikéildii
Matti Sakari

Etunimet

Jakeluosoite > .
Astakaskujo 1

Postinumero ja -toimipaikka

01230 Espoo-

Kansalaisuus
Suomi

Puhelin kotiin / matkapuhelin

Asiointikieli E suomi I:’ruotsi

050 123 4567
Sahkopostiosoite

Annan suostumukseni sithen, ettd minulle lihetetaén jatkossa viestejd Nordea Rahoitus
Suomi Oy:lta tai Nordea Rahoitus Suomi Oy:n valitsemilta yhteistyokumppaneilta

D matkapuhelimeeni E sahkopostiosoitteeseeni

SIVIILISAATY

Enaimisissahek.paﬁsuhteessa Davoliimssa Dnaimaton D eronnut Dleski
'VARUSMIES- / SIVIILIPALVELU

E suoritettu / vapautettu D suorittamatta

ASUMISMUOTO

E oma D tydsuhde I:,vuokra |:| asumisoikeus / osaomistus

|:| vanhempien luona Muuttoajankohta nykyiseen asuntoon kk ...A...‘i. —V A'.ZA.QO.AS.

AMMATTI e
Aule o

NYKYINEN TYGNANTAJA TAI OMAN YRITYKSEN NIMI JA PERUSTAMISVUOSI
Kuormuwi Oy

TYOSUHDE
akor ko v 1999

TYONANTAJAN PUHELINNUMERO

TYOSUHTEEN MUOTO

E vakituinen I:l eldkkeelld D yrittdja / freelancer

[Omasrzaikainen Rk [ asti
KUUKAUSITULOT (BRUTTO)

|:| alle 1000 € |:| 1000-1349 € |:|135n-1_499 € |:| 1500-1699 € Dﬂ'oo—:ﬁag €

|:| 1850-1999 € E 2000-2499 € D 2500-2999 € D 3000-3499 € |:| 3500 € tai yli

kuuk 4. Katso luottotilin ehtojen kohta g.5.
Dmoc 40€/kk Ell.soos 60¢/kk Dmoc 8o¢/kk @:mc 100 €/ kk
Dsoooe 200 € /kk Dmoooc a00 € /kk

DMuu luottoraja 100610 000 € (taysind euroina) ...

Minimikuukausiera 100 ¢ Maksuerien lukumaa

Arvioitu maksettavaksi tuleva luoton kokonaismadra on __3-7: _?___5____________________ €
Katso luottotilin ehtojen kohta g.4.

LUOTON KORKO

Korkoon 3kkeuribor I, 12 o

_+12 % -yksikkod.

Todellinen kulut huomioiva vuosikorko on 7178,7”77 %

Katso luottotilin ehtojen kohdat 7ja 8.

GGG

ERAPAIVA

B e o L1111 B B [ B ) )l

KORTIN TURVARAJAT AUTOMAATTIKAYTOSSA SUOMESSA JA ULKOMAILLA

Kiteisnostot vik (0-1680€) ¢

Maksuautomaatilla luottotililta maksettavat, heti veloitettavat maksut korkeintaan

sopimuk sovittu / ty luottoraja. €

OSTOTOSITE
Allekirjoittamalla tdmédn sopimuksen hyviksyn tdssa ostotositteessa olevan oston.

Oston erittely

Mac Book 13"

Ostopaiva

2.2.2012

Luototettavat
ostot yhteensa oo T €

Erdpaivan siirto

G

D Osto tehty maksupéditteelld

Arvioitu toimitus- / valmistumisaika Toimitettu / valmistunut

15.3.2012

LAINANHOITOKULUT [ o ¢ [ |1-00¢ [ J100-109 ¢ [_]200-309 ¢ [&] 400509 ¢
|:| 600-799 € D 800-999 € D 1000-1499 € |:| 1500 € tai yli KAMPANJAOSTO
PANKKIYHTEYS Maksuaika /

Nord,ea/ luottoerien maara . kk/kpl | Tilinhoitomaksu e/kk
NYKYISET KAYTOSSA OLEVAT PANKKI- / DEBIT- JA / TAI LUOTTOKORTIT ) )

Todellinen vuosikorko

E pankki- / debitkortti Evisa DMasterCavd Dmuut, mitkd Kampanjamaksu € | kampanjaostolle ___ %
SITOUMUS JA VALTUUTUS Luctonantaja Nordea Rahoitus Suomi Oy kiyttii luottoa haki| ilBluottotietoja. Luottotiedot i Suomen Oy luottotieto-

rekisteristd. Hyvaksytty hakemus yhdess luottotilin ehtojen ja hinnaston kanssa muodostaa MasterCard:

l Nordea Rahoitus Suomi Oy:n ja hakijan kesken ja korttisopimuk-

sen Nordea Pankki Suomi Oyj:n ja hakijan kesken. Luottopaatéksesta ilmoitetaan hakijalle. Korttisopimukseen sovelletaan Nordea Pankki Sucmi Oyjin korttiehtoja. Korttiehdot ovat saatavilla pankin konttoreista,
Nordean verkkopankista sekd pankin kotisivuilta nordea.fi. Kortti postitetaan kortinhaltijalle. Jos noudan kortin konttorista, ilmoitan lisitiedot kohdassa Nordean konttorin sijaintipaikan ja nimen. Annan suostu-
mukseni siihen, ettd minusta hankitaan luoton ja kortin myéntémiseen tarvittavia tietoja ja etta taloudellista asemaani koskevia tietoja saa luovuttaa Nordea Rahoitus Suomi Oy:n kanssa samaan kotimaiseen tai

1semniin tai yhteenliittymézn kulloinkin kuuluvall tai illa sijaitsevalle yhticlle tai muulle yhtidlle, joka on lain mukaan sellaisessa asemassa, ett tietoja voidaan sille
luovuttaa. Olen saanut "Vakiomuotoiset eurcoppalaiset kuluttajaluottotiedot™ Olen luottoa kosk htoihin, jahinnastoon, jotka hyvaksyn ja joita sitoudun noudattamaan.
|:|Hakiialhah]m“ Lahipiiriin kuuluva henkils on valtiossa merkittivissa julki htivissi (PEP).

ALLEKIR)OITUS Paikka ja paivamaara

Helsinki 2.2.2012

Hakijan allekirjoitus ja nimenselvennys

Matti Meikdldinen
Matti Meikdldinen

HAKIJAN TUNNISTUS (myyji tiyttid Nordea Pankki Suomi Oyjn

ja Nordea Rahoitus Suomi Oy:n edustajana) Tunnistamisasiakirja E ajokortti D henkilokortti Dpassn D kuvallinen KELA-kortti

Tunnistamisasiakirjan myontaja

LISATIETOJA / RAHOITUSYHTION MERKINTO)A

Tunnistamisasiakirjan numero tai mydntamis- tai voimassaolopaiva

221133-1234

NORDEA PANKKI SUOMI OY] ja NORDEA RAHOITUS SUOMI OY
Oy Liike Al-/ Kelle Kauppios

(Valtuutettuna) Myyjiliikkeen nimi ja myyjin / tunnistajan
(jos ei sama kuin myyja) allekirjoitus

Nordea Rahoitus Suomi Oy TMC3 02/2012
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