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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa autokaupan osamaksurahoituksen valintaan
vaikuttavia tekijoita henkiloasiakkailla. Opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa alalla toimivan
rahoitusyhtion kanssa, ja tutkimus toteutettiin heidan asiakkailleen. Tarkoituksena oli saada
selville keskeisimpia tekijoita siita, miksi kuluttaja on paatynyt valitsemaan osamaksurahoi-
tuksen omalle autohankinnalleen muiden rahoitusmuotojen sijasta. Tavoitteena oli saada tu-
lokseksi sellaisia vastauksia, joista toimeksiantaja hyotyisi esimerkiksi omassa tuotekehityk-
sessaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu asiakaspalvelun, myyntityon, palveluiden laa-
dun seka markkinoinnin teorioihin. Tietoperustaa rakennettaessa otettiin huomioon toimeksi-
antaja, ja tutkittavaa aihetta pyritaan lahestymaan myos heidan nakokulmastaan, esimerkiksi
myyntityon ja asiakaspalvelun teorioiden kautta. Tutkimuksen tietoperustan avulla selvite-
taan osamaksurahoituksen valinnan prosessia yleiselta kannalta, ja esitellaan yleisesti asia-
kassuhteeseen vaikuttavia tekijoita.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja tutkimus toteutettiin
sahkoisena kyselyna joulukuussa 2018 toimeksiantajan sellaisille henkiloasiakkaille, joilla oli
voimassa oleva osamaksurahoitus. Kysely toteutettiin Questbackin avulla ja vastaajille lahe-
tettiin linkki kyselyyn sahkopostitse. Kysely lahetettiin 306 autorahoituksen henkiloasiak-
kaalle, joista 75 vastasi kyselyyn. Nain ollen vastausprosentiksi muodostui 24,5%.

Tutkimustuloksista selviaa, etta henkiloasiakkaat vertailevat eri rahoitusmuotoja yha enem-
missa maarin, vastaajat osoittivat kiinnostusta esimerkiksi yksityisleasing rahoitusmuotoon.
Osamaksurahoitus pitaa kuitenkin pintansa suosittuna rahoitusmuotona helppouden, vaivatto-
muuden ja joustavuuden takia. Naita tekijoita voidaan pitaa sellaisina, joiden perusteella
henkiloasiakkaat ovat osamaksurahoituksen valinneet. Naista havainnoista saatiin arvokasta
tietoa toimeksiantajalle. Tutkimustulosten esittelyn yhteydessa toimeksiantajalle ehdotettiin
vaihtoehtoisia keinoja tehostaa osamaksurahoituksen seka yksityisleasingin markkinointia oi-
kealle kohderyhmalle.

Asiasanat: Autorahoitus, osamaksurahoitus, henkiloasiakas
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This thesis focuses on finding the factors influencing consumer customer’s choice for hire
purchase financing offered by car dealers. The thesis was conducted in co-operation with a
finance company operating in the field, and the research was carried out for their consumer
clients. The purpose was to find out the key factors why consumer customers decides to
choose hire purchase as a financing form for their car purchase instead of other ways of fi-
nancing. The goal was to obtain results that the commissioner of this thesis would benefit
from, for example, in their product or marketing development.

The theoretical framework of this thesis was based on different theories of customer service,
sales, quality of service and marketing. When the theoretical framework was constructed,
commissioner of this thesis was also taken into account. Their point of view to the subject of
this research can be seen for example in sales and customer service theories. The theoretical
framework of this thesis aims to introduce car financing, hire purchase process and the fac-
tors influencing customer relationships in general.

In this thesis the quantitative method was chosen as the research method. The survey was
carried out as an online survey in December 2018. The survey was performed for the commis-
sioner’s consumer customers with valid car hire purchase agreement. The survey was con-
ducted with the help of online survey tool Questback and the survey link was sent to the re-
spondents via e-mail. The survey was sent to 306 consumer customers, of whom 75 re-
sponded. The response rate of this survey was 24,5%.

The survey results show that consumer customers are increasingly comparing different forms
of financing. The respondents were showing interest for example towards private leasing as a
financing form. However, hire purchase was considered as an easy option. The main factors
why the respondents of this survey had chosen hire purchase was because it was experienced
as a simple and flexible form of financing. These factors can be considered as the basis for
why consumer customers have chosen hire purchase financing for their car. These findings
provided valuable information to the partner of this thesis. As a development idea for the
commissioner were suggested alternative ways to improve the marketing of hire purchase and
private leasing for the right target group.

Keywords: Hire purchase, car finance, consumer customer
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1 Johdanto
1.1 Tutkimuksen aihe ja tausta

Taman tutkimuksen aihe syntyi opinnaytetyon tekijan omasta mielenkiinnosta tietaa mitka te-
kijat vaikuttavat asiakkaan valinnassa autorahoitusta valittaessa. Tekija tyoskentelee talla
hetkella rahoitusyhtiossa osamaksurahoituksen parissa. Opinnaytetyon aiheena on tutkia ja
selvittaa mitka asiat vaikuttavat henkiloasiakkaan valintaan autokaupan rahoitusmuodoista
osamaksurahoitusta valittaessa. Opinnaytetyon toimeksiantaja on alalla toimiva rahoitusyhtio,
josta kaytetaan tassa opinnaytetyossa nimitysta Liike Oy. Opinnaytetyon tekija suorittaa tut-
kimuksen itsenaisesti, mutta valmiit tutkimustulokset luovutetaan toimeksiantajayritykselle
kaytettavaksi. Tutkimuksen tietoperusta rakentuu asiakaspalvelun, myyntityon, palveluiden
laadun seka markkinoinnin teorioihin. Tietoperustaa rakennettaessa on otettu huomioon toi-
meksiantaja, ja tutkittavaa aihetta pyritaan lahestymaan myos heidan nakokulmastaan, esi-
merkiksi myyntityon ja asiakaspalvelun teorioiden kautta. Tutkimuksen tietoperustan avulla
selvitetaan osamaksurahoituksen valinnan prosessia yleiselta kannalta, ja esitellaan yleisesti
asiakassuhteeseen vaikuttavia tekijoita. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, johon kay-
tettiin toimeksiantajayrityksen taman hetkista osamaksurahoituksen asiakastietorekisterikan-
taa. Tutkimukseen valikoitui mukaan sellaisia henkiloita, joilla on toimeksiantajan asiakasre-

kisterissa auton osamaksurahoitus talla hetkella voimassaolevana.

Johdannon jalkeen tyossa kerrotaan autokaupasta seka osamaksurahoituksesta, ja syvenny-
taan tyota tukevaan tietoperustaan. Taman jalkeen esitellaan tyon toimeksiantaja, ja kerro-
taan lyhyesti maarallisen tutkimuksen teoriaa, tutkimukseen valittu ja kaytetty menetelma
seka aineistonhankinnasta. Opinnaytetyon lopussa kerrotaan tutkimuksen tulokset. Tutkimuk-
sen tulokset esitetaan tutkimuksen toimeksiantajalle, ja ne luovutetaan heidan kayttoonsa,
jotta he voivat hyodyntaa niita tulevaisuudessa. Viimeisena opinnaytetyossa kerrotaan tutki-
muksen johtopaatokset, ja kerrotaan millaisia jatkotutkimuksia tasta aiheesta, olisi mahdol-

lista suorittaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa mitka tekijat ja asiat vaikuttavat henkiloasiakkaan va-
lintaan autokaupan rahoitusmuodoista osamaksurahoitusta valittaessa. Tavoitteena on tarjota
opinnaytetyolla toimeksiantajalleni selvitys asiasta, seka tuottaa sellaisia tutkimustuloksia,
joita toimeksiantaja voi hyodyntaa. Tyon avulla saadaan tietoa mitka tekijat vaikuttavat ra-

hoituksen valintaan, ja nain rahoitusyhtiolla on mahdollisuus hyodyntaa saatuja tietoja omia



palveluita tarjotessaan ja mainostaessaan. Lisaksi saatuja tuloksia voidaan mahdollisesti hyo-
dyntaa rahoitusyhtion tuotekehityksessa ja palvelujen kehittamisessa seka markkinoinnissa,

miten he saavat useamman henkiloasiakkaan valitsemaan halutun tuotteen.

Tama tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan Liike Oy:n henkiloasiakkaita, eli nain ollen
esimerkiksi yritysasiakkaat ja heidan rahoitustuotteensa jaavat taman tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Taman tutkimuksen paaongelmana on selvittaa toimeksiantaja Liike Oy:n kuluttaja-asi-
akkaiden osamaksurahoituksen valintaan vaikuttavat tekijat. Paaongelmaa lahestytaan tutki-
muskysymysten avulla, miten valintaan vaikuttaa osamaksurahoitusta tarjoava rahoitusyhtio,

rahoituksen hinta, rahoituksen maturiteetti, autoliike tai automyyja.

2 Autokaupan rahoitus

Kuluttaja-asiakkaan hankkiessa uutta tai kaytettya autoa, tulee asiakkaan tehda paatos auton
maksamisen osalta. Autohankinta on mahdollista maksaa kateisella, tai kayttaa hankinnan yh-
teydessa rahoitusta. Rahoitusta tarjoavat eri pankit, rahoitusyhtiot seka autoliikkeet itse.
Autoliikkeen rahoituksen takana on kuitenkin yleensa jokin pankki tai rahoitusyhtio. Kulut-
taja-asiakkaiden yleisimpia rahoitusmuotoja ovat kateiskauppa seka osamaksurahoitus. Nyky-
aan autokaupoista noin puolet tehdaan kateiskauppana ja loput jakautuvat suhteellisen tasai-
sesti eri rahoitusmuotojen seka kulutusluottojen valilla. Rahoitusmuodoista osamaksurahoitus
on suosituin, ja sen suosio kasvaa koko ajan. (Tammi 2018, Mika on paras...) Kateiskaupassa
asiakas maksaa auton kateisella autoliikkeelle, ja saa auton omistajuuden itselleen taman jal-
keen. Monesti kateiskaupan takana varat ovat joko omia saastoja tai pankista nostettu erilli-
nen laina. Puolestaan jos auton hankinta tehdaan rahoitusta kayttaen, maksaa rahoitusyhtio
auton autoliikkeelle asiakkaan puolesta ja asiakas puolestaan maksaa auton takaisin rahoitus-
yhtiolle osamaksuerissa. Tassa vaihtoehdossa tulee auton omistajaksi rahoitusyhtio ja halti-
jaksi asiakas. Yksityisleasing rahoitusmuotona on viela jonkin verran harvinaisempaa, mutta
sen suosion odotetaan yleistyvan lahivuosina. (Leppiniemi 2005, 150.) Suomessa leasing on
suosiossa talla hetkella enemman esimerkiksi suurien tyokoneiden tai muun irtaimiston rahoit-
tamisessa, mutta esimerkiksi Yhdysvalloissa leasing on yleinen rahoitusmuoto henkiloasiakkai-
den ajoneuvoille. Yksityisleasing koetaan siella helpoksi koska rahoitusmuodon ansiosta kuu-
kausittaiset vuokrakustannukset koetaan kohtuulliseksi, ja ne sisaltavat usein myos esimer-
kiksi huollot ja vaihtorenkaat. Yksityisleasing koetaan myos helpoksi, koska sopimuskauden
loputtua ajoneuvo voidaan palauttaa, eika kohteen myymisesta valttamatta tarvitse itse huo-
lehtia. (Fan & Burton 2005, Vehicle Acquisitions...).

Osamaksurahoitus tarkoittaa sita, etta asiakas maksaa mahdollisesti vain kasirahan ostohet-

kella, ja rahoitusyhtio muut kustannukset. Asiakas maksaa rahoitusyhtiolle yhtion maksamaa



osuutta osamaksusopimuksen mukaisesti ennakkoon maaritellyn maksusuunnitelman mukai-
sesti. Osamaksurahoituksen ja leasingin erottavana tekijana on se, etta osamaksusopimuksen
sopimuskauden loputtua ajoneuvon omistajuus siirtyy asiakkaalle, ja asiakas maksaa rahoitus-
yhtiolle maksuerissa velkaa pienemmaksi. Leasingrahoituksessa asiakas maksaa vuokraa rahoi-
tusyhtiolle kayttokohteesta, eika se ole omistukseen tahtaava rahoitusmuoto. Auto on mah-
dollista hankkia laina rahoituksella, eika osamaksurahoitusta ja lainarahoitusta tule sekoittaa,
vaikka ne ovatkin lahella toisiaan. Pankki voi myontaa henkiloasiakkaille lainaa, jolla asiakas
voi halutessaan ostaa esimerkiksi auton. Tallaiset lainat ovat kuitenkin usein vakuudettomia,
tai mikali pankki vaatii vakuuksia, tulee asiakkaan itse tarjota sellaisia, kuten esimerkiksi
asuntoa. Osamaksurahoitus taas on vakuudellista luottoa, jossa kohde toimii vakuutena.
Naista syista osamaksurahoitus yleensa mielletaan helpommaksi vaihtoehdoksi autorahoituk-
sessa, ja se sisaltaa vahemman riskeja, niin rahoittajalle, kuin asiakkaallekin. Suoraan pankin
myontamat lainat ovat myos juurikin naista riskeista riippuen usein hinnoitteluiltaan asiak-
kaan nakokulmasta huonompia, ja osamaksulla voidaan tarjota erilaista hinnoittelua. Myos
tokohtaisesti kiinteakorkoisia, jolloin korko pysyy samana koko sopimuskauden ajan. Kuitenkin
on mahdollista hankkia osamaksusopimus myos vaihtuvakorkoisella korolla, jolloin korko sido-
taan usein johonkin viitekorkoon ja marginaaliin. Pankin myontamat lainat taas lahtokohtai-

sesti aina vaihtuvakorkoisia. (Leppiniemi 2005, 150.)

Kotimaan markkinoilla autorahoituksessa nelja suurinta rahoituksen tarjoajaa ovat talla het-
kella Nordea Rahoitus Suomi Oy, Pohjola Pankki Oyj, Danske Bank Oyj ja Santander Consumer
Finance Oy, ja yhdessa ne kattavatkin lahes 80% koko markkinoista. Monien automerkkien
omat rahoitusyhtiot ovat muuttuneet pelkiksi brandeiksi, ja nykyaan ainoastaan Toyotalla ja
Fordilla on omat merkkikohtaiset rahoitusyhtiot. Kilpailu markkinoilla kiristyy vuosi vuodelta,
ja autonostajia yritetaan houkutella autokaupoille eri tavoilla. Kilpailu on kovaa, ja rahan
hinta on yksi tyovalineista. (Partanen, 2015.) Autokauppa kay tasaiseen tahtiin, ja AKL (Auto-
alan Keskusliitto) muodostaa niista tilastoja esimerkiksi rekisterointien perusteella, ja tiedot-
taa niista autoalan tiedotuskeskuksen kautta. Esimerkiksi uusien henkiloautojen ensirekiste-
roinnit kokonaisuudessaan vuonna 2017 marraskuuhun mennessa olivat pysyneet samalla ta-
solla edelliseen vuoteen verrattuna. Vuoden 2017 marraskuuhun mennessa oli rekisteroity yh-
teensa 110512 kappaletta, mika on taas 0,3% vahemman verrattuna edellisvuoteen. Rekiste-
rointien arvioidaan kuitenkin vuoden 2018 aikana kaantyvan selkeaan nousuun. Arvio perustuu
talouskasvuun ja pienen autoveron alennukseen, joiden uskotaan vaikuttavat autokauppaan

vahvistuvasti. (Uusien henkiloautojen ensirekisteroinnit... 2017.)



2.1 Osamaksukauppa

Osamaksukaupassa myyja luovuttaa ostajalle kaupankohteen ennen, kuin koko kauppahintaa
on maksettu. Usein maksamattomasta kauppahinnasta johtuen, myyja pidattaa omistusoikeu-
den kaupankohteeseen vakuutena, siihen saakka, kunnes koko kauppahinta maksetaan. Ostaja
suorittaa kauppahinnan myyjalle erissa osamaksusopimuksessa sovitulla tavalla. (Uitto 2003,
13.) Suomessa osamaksukauppaa saatelee laki osamaksukaupasta. Suomen lainsaadannossa
(18.2.1966/91) osamaksukaupalla tarkoitetaan sellaista irtaimiston tai esineen kauppaa, josta
tehdaan sopimus. Sopimuksen mukaisesti kauppahinta suoritetaan maksuerissa, jotka eraanty-
vat, tai alkavat eraantya sen jalkeen, kun kaupankohde on luovutettu ostajalle. Myyja voi pi-
dattaa oikeuden kaupankohteen takaisin ostamiseen, tai esineen omistusoikeuden. Myyjalla
on oikeus kaupankohteen takaisin ostamiseen, mikali ostaja laiminlyo sovittua sopimusta, eika
tayta omaa osuuttaan. Tata kutsutaan takaisinottoehdoksi. Omistusoikeus taas sailyy myyjalla
sithen asti, kun koko kauppahinta, tai ainakin maaratty osa maksuerista suoritetaan myyjalle
kaupankohteen luovuttamisen jalkeen, tata kutsutaan omistuksenpidatysehdoksi. (Laki osa-
maksukaupasta 1966/91; Wilhelmsson, Sevon & Koskelo 2006, 15.) Osamaksuesineen takaisin
ottaminen ei ole tavanomainen toimenpide, ja se on usein ostajalle ankara. Tasta syysta la-
kiin on osamaksukaupasta otettu saannoksia, joiden tarkoituksena on turvata ostajaa myyjan
toimenpiteilta. Kuluttajansuojalain 7 lukuun on otettu kuluttajaa koskevat saannokset, ja
niilla voidaan turvata kuluttajaa viela hieman paremmin, kuin osamaksukauppalain saannok-
silla. (Uitto 2003, 13.)

2.2 Osamaksusopimuksen muodostuminen

Nykyaan useimmat rahoitusyhtiot ja autoliikkeet tarjoavat asiakkaille erilaisia laskureita
omilla verkkosivuillaan, joiden avulla ostaja voi itse etukateen laskea mahdollisia suuntaa an-
tavia kustannuksia itselleen (Kuvio 1). Laskureissa asiakas voi muuttaa itse hintoihin vaikutta-
via tekijoita, ja ne auttavatkin hahmottamaan, mista summat muodostuvat. Myos autokauppi-
aat osaavat neuvoa asiakkaita erilaisten rahoitusvaihtoehtojen valinnassa, seka ehdottaa sopi-
vaa rahoitusmallia valitun kohteen hinnan seka asiakkaan talouden pohjalta. (Tammi 2018,
Mika on paras...) Kynnys ottaa yhteytta autoliikkeeseen on myos matala, silla autoliikkeilla on
netissa yhteydenottolomakkeita. Yhteydenottolomakkeella asiakas voi kysya myyjaliikkeelta
jotain, tai pyytaa yhteydenottoa. Autokaupat siirtyvat yha enemmissa maarin internettiin,
silla autoliikkeiden valikoima on myos pitkalti nahtavissa siella. Nama asiat helpottavat asiak-
kaita, ja antavat enemman mahdollisuuksia vertailla eri kohteita keskenaan ostopaatosta teh-

taessa.
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Rahoituslaskuri

Rahoituslaskurilla lasket katevasti eri vaihtoehtoja haluamallesi osamaksurahoitukselle. Valmiit laskelmat voit tulostaa tai lahettaa sahkopostiisi,
jolloin ne ovat kaytettavissasi kun asioit autoliikkeessa. Huomioithan, etta laskelmat ovat vain esimerkkeja helpottamaan rahoituksesi suunnittelua.
Varsinainen rahoitus edellyttaa hyvaksytyn luottopaatoksen.

Auton hinta yhteensé Maksuera
0,00 0,00
euroa euroa/kk

(siséltaa kasittelymaksun)

0€ 100 000 €

Auton hinta muodostuu auton perushinnasta, jossa on mukana auto- ja arvonlisavero, mahdollisista
lisdvarusteista seka toimitusmaksusta.

Perustamismaksu 000 € Rahoitettava osuus 0,00€
Todellinen vuosikorko 0,00 %
Korko 0,00 | %
Korko sopimusajalta 0,00 €
Kasittelymaksu 0,00 | €/era, Luottokustannukset 0,00€
hteensa
yhteensd 0,00 € KSL:n mukainen luottohinta 0,00 €

Kuvio 1 Esimerkki rahoitusyhtion tarjoamasta rahoituslaskurista (Nordea Rahoitus Suomi 2017)

Autokaupan yhteydessa asiakas kertoo myyjalle, miten han aikoo kaupan kohteen maksaa.
Osamaksurahoitus kohteelle hoituu autoliikkeessa paikan paalla. Paperityot tehdaan liikkeessa
asioinnin yhteydessa, ja myyja hakee luottopaatoksen asiakkaan puolesta. (Tammi 2018.) Ra-
hoitusyhtio kasittelee luottohakemuksen, ja antaa joko hyvaksytyn tai kielteisen luottopaa-
toksen. Luottopaatosta tehtaessa rahoitusyhtio arvioi tapauskohaisesti asiakkaat. Asiakkaiden
taustojen selvittaminen on rahoitusyhtioille valttamatonta oman riskin pienentamiseksi. Luot-
topaatosta myonnettaessa rahoitusyhtiot arvioivat muun muassa asiakkaan takaisinmaksuky-
kya, seka siihen mahdollisesti vaikuttavia taustatekijoita, aiempaa mahdollista velkaa tai
maksuhairiomerkintoja. Hyvaksytyn luottopaatoksen jalkeen autoliike tekee asiakkaan kanssa
osamaksusopimukset, allekirjoittaa ne, ja lahettaa ne rahoitusyhtiolle. Taman jalkeen kohde
luovutetaan ostajalle. Jos taas luottopaatos on hylatty, riippuen hylkayksen syysta voi auto-
lilke mahdollisuuksien mukaan muuttaa luottohakemusta, tai vaihtoehtoisesti hakea asiak-

kaalle luottopaatosta toiselta rahoitusyhtiolta.

Osamaksusopimus on virallinen asiakirja, ja se tulee tayttaa ja allekirjoittaa oikein. Osamak-
susopimus tulee allekirjoittaa myyjaliikkeen seka ostajan toimesta, ja allekirjoitusten tulee
olla niille varatuilla kohdilla. Osamaksusopimuksessa tulee mainita tiedot ostajasta seka myy-
jasta yksiloidysti. Kaupan kohde tulee esitella niin yksiloityna, etta se voidaan tarvittaessa

sen perusteella tunnistaa. Kaupan kohteesta tulee sopimuksella ilmoittaa, onko se uusi vai
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kaytetty, seka sen toimitustapa, -aika seka muut ehdot. Osamaksusopimukselta tulee myos
kayda ilmi kohteen hinnoittelu selkeasti, seka osamaksukaupasta muodostuvat kulut seka li-
sat, luottoaika, maksuerien lukumaara, erien suuruus, erapaivat ja mahdollisen viivastyskoron
maara. Osamaksusopimuksia voidaan laatia vain hyvaksytyille sopimuspohjille, tasta syysta
suurin osa ajoneuvojen osamaksusopimuspapereista ovat samankaltaisia standardi asettelun
myota. (Uitto 2003, 27-28.)

Osamaksusopimuksen mukana rahoitusyhtiolle tulee toimittaa myos vaaditut liitteet, joita on
esimerkiksi vakuutusvahvistus sopimuksen kohteelle, ja osamaksukaupan sopimusehdot. Myy-
jaliikkeen tehtavana on myos tunnistaa asiakas, eli todentaa asiakkaan henkilollisyys. Ennen
osamaksusopimusta ostaja ja myyjaliike laativat kauppasopimuksen keskenaan ja allekirjoitta-
vat sen. Osamaksusopimus laaditaan usein kauppasopimuksen pohjalta. Rahoitusyhtiot ja au-
toliikkeet solmivat keskenaan sopimuksia, jolloin heista tulee yhteistyokumppaneita. Yhteis-
tyokumppanuus sopimuksessa maaritellaan esimerkiksi molempien osapuolien vastuut ja val-
tuudet yhteistyon ajalle, ja sovitaan toisten odotuksista. Mita enemman kasirahaa asiakas os-
tohetkella maksaa, sita pienempi osamaksusopimuksen rahoitettava osuus, eli velka on. Kasi-
rahalla tarkoitetaan kateismaksuosuutta auton hankinnassa. Yleensa kasirahaa vaaditaan 10%
auton hinnasta, mutta rahoitusyhtiot voivat tapauskohtaisesti halutessaan joustaa tasta suun-
taan tai toiseen, ja esimerkiksi jonkin kampanjan avulla voidaan sopia, ettei kasirahaa tarvita
ollenkaan. Kasirahana voidaan kayttaa myos vaihtoautosta hyvitettya summaa. (Santander

Consumer Finance 2017.)

Autoa rahoituksella hankittaessa asiakkaalle usein juuri kuukausiera muodostuu kriteeriteki-
jaksi. Siksi ostajan olisi hyva tietaa, mista tekijoista kuukausiera muodostuu, ja mitka asiat
sithen vaikuttavat. Kuukausieralla tarkoitetaan rahoituksen kuukausittaista maksusuoritusta.
Kuukausieran muodostumiseen vaikuttaa luonnollisesti autonhinta, tai valiraha hyvitetysta
vaihtokohteesta. Kohteen hinnan lisaksi kuukausieran muodostumiseen vaikuttaa luottoaika,
joka on tavallisimmin 24-72 kuukautta, mahdollinen viimeinen era ja korkoelementti, jonka
muodostaa osamaksusopimuksen korko, luottosuhteenperustamiskustannus ja kasittelymaksut.
Osamaksusopimuksilla voidaan kayttaa niin sanottua viimeista eraa, joka on suurempi, kuin
muut maksuerat. Nain osamaksusopimuksen muita maksueria saadaan pienemmaksi. Viimei-
nen ja suurempi maksuera on usein suunniteltu autorahoituksessa maksettavaksi auton myyn-
nin tai vaihdon yhteydessa. Eli viimeista eraa ei valttamatta ole edes tarkoitettu maksetta-
vaksi sopimuskauden aikana. Mikali kohde ei mene myyntiin, voi viimeisen eran rahoituksesta
sopia pankin kanssa, rahoitusyhtio ei oleta, etta asiakkaalla on viimeinen era tililla valmiina
sopimuskauden lopussa. Lahtokohtaisesti viimeisten erien suuruudet asetetaan kuitenkin asi-
akkaan takaisinmaksukyky huomioon ottaen. Loppuvelka kuittaantuu, kun asiakas vaihtaa au-
toa, ja autoliike maksaa loppuvelan rahoitusyhtiolle, ja prosessi alkaa uudelleen. Kuitenkin
helpoin tapa vertailla eri rahoitustuotteiden kokonaiskustannuksia, on tarkistaa rahoituksen

todellinen vuosikorko.
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Autoa on siis mahdollista vaihtaa kesken sopimuskauden, eika lainaa tarvitse maksaa pois ko-
konaan. Rahoitusyhtioiden kaytannot saattavat hieman vaihdella keskenaan, mutta yleisesti
ottaen henkiloasiakkaan on mahdollista tehda muutoksia omaan osamaksusopimuksen maksu-
suunnitelmaansa. Kuten minka tahansa muidenkin laskujen kohdalla, myos osamaksurahoituk-
sessa voi saada lisaa maksuaikaa. Tallaiset tapaukset kuitenkin arvioidaan luonnollisesti ta-
paus kohtaisesti. Mutta myos painvastoin, asiakkaalla on mahdollisuus lyhentaa sopimusaikaa,
ja maksaa halutessaan ylimaaraisia kuukausieria, tai kaikki jaljella olevat maksuerat etuka-

teen ilman lisakuluja. (Ranta 2015.)

3 Toimeksiantaja - Liike Oy

Tama tutkimus toteutettiin yhdelle rahoitus- ja pankkitoimialalla toimivalle yritykselle, joka
on osa suurempaa konsernia. Konsernilla on toimintaa Suomen lisaksi myos muissa Pohjois-
maissa. Taman tutkimuksen toimeksiantaja yritys toimii Suomessa, ja se tyollistaa Suomessa
noin 400 henkiloa. Konsernilla on erittain vahva jalansija Suomessa henkilo- ja yritysasiakkai-
den pankkitoiminnassa seka rahoittamisessa. Toimeksiantaja olevalla yrityksella on puoles-
taan vahva osaaminen rahoitusyhtiotuotteiden ja palveluiden tarjoamisessa kuluttaja- seka
yritysasiakkaille, ja se on tarjonnut suomalaisille rahoitusyhtion palveluita jo useamman vuo-
sikymmenen ajan. Toimeksiantajayrityksen asiakkaat muodostuvat paaasiallisesti suomalai-
sista seka globaaleista kuluttaja- seka yritysasiakkaista. Toimeksiantaja yritys tarjoaa rahoi-
tusratkaisuja valmistajalle, maahantuojalle, autokaupalle, myyjaliikkeille ja vahittaiskau-
palle. (Tietoa yrityksesta 2017.)

Suomessa toimii yli 200 pankkia. Suomen pankit ovat paasaantoisesti kotimaisia talletuspank-
santaloudelle.) Pankkien toiminta on ollut suurten muutosten alla viimeisten vuosikymmenten
aikana, erityisesti 1980-luvulla, kun rahoitusmarkkinat avautuivat. Pankki- ja finanssiala sai
paljon uusia toimijoita. 1990-luvun laman seurauksena useat pankit kokivat rakennemuutok-
sia. Suuret pankit fuusioituivat, jonka seurauksena esimerkiksi pankki-, vakuutus- ja finanssi-
palveluita alettiin tarjoamaan tuottaa saman konsernin sisalla. Finanssikonserniin kuuluu
useasi pankki, rahoitusyhtio, vakuutusyhtio, henkivakuutusyhtio ja rahastoyhtio. Suurimmat
pankit tarjoavat asiakkailleen pankki- ja vakuutuspalveluja laajassa mittakaavassa. (Historia.)
Rahoitusyhtiot ovat usein pankkien tytaryhtioita, ja niiden tarkoitus on tarjota varsinaista
pankkirahoitusta taydentavaa rahoitusta ilman pankkiluotoille ominaisia vakuuksia. Tarkeim-
mat rahoitusyhtioiden rahoitusmuodot ovat leasingrahoitus, factoringrahoitus, myyntisaamis-

ten ostaminen, osamaksurahoitus ja ostolaskurahoitus. (Leppiniemi 2005, 148.)
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4 Asiakkaan rooli ja asiakassuhteen muodostuminen

Autorahoitusta valittaessa henkiloasiakkaalle syntyy asiakkuus seka auton myyvan autoliikkeen
seka rahoituksen tarjoavan rahoitusyhtion kanssa. Jotta henkilon ja tuotetta tai palvelua tar-
joavan yrityksen valille syntyisi asiakkuus, tulee heidan kohdata. Kohtaaminen saattaa tapah-
tua monesta eri syysta, mutta se on lahtoisin henkilon ostotarpeesta. Tama voi olla jo val-
miina, jolloin asiakas kartoittaa vain eri palvelun tarjoajia tai vaihtoehtoisesti myyja voi he-
rattaa ostotarpeen esimerkiksi myynnilla tai markkinoinnilla. Rahoitusyhtiot luovat puolestaan
asiakkuuden asiakkaaseen autoliikkeen kautta, tarjoamalla rahoitusta auton hankintaan. Ra-
hoituksen tarjoajat kouluttavat autoliikkeiden henkilokuntaa myymaan heidan tuotteitaan asi-
akkaillensa ja nain mahdollistavat asiakkaan hankinnan. Isoissa hankinnoissa, kuten esimer-
kiksi henkiloauto, on rahoitus merkittava osa hankinnan toteutumista. Autorahoituksessa on

asiakassuhteessa asiakas, autoliike seka rahoitusta tarjoava yhtio.

4.1 Myyntityo

Myynti on asiakaslahtoista, ongelmien ratkaisuja ja valikoitujen asiakkaiden tarpeiden taytta-
mista. Aidossa asiakaslahtoisesti toimivassa organisaatiossa asiakkaista eivat vastaa pelkas-
taan vain myyntiin- ja markkinointiin sijoitetut henkilot, vaan asiakkaista huolehtiminen on
koko organisaation asia ja strategia. Organisaation, seka myyjan menestyksen kannalta on tar-
keaa, etta asiakas ostaa aina uudelleen. Hyva myyja muodostaa myyja tilanteessa asiak-
kaasta, jotta osaa tarjota juuri oikeita ratkaisuja asiakkaalleen. Jotta asiakas saadaan palaa-
maan, olennaista on, etta lupaukset taytetaan. Yleensa tyytyvainen asiakas saavutetaan, kun
hanelle annetaan enemman kuin on luvattu, jolloin asiakas tuntee, etta hanta on palveltu yk-
silona. Lupaukset on helpompaa ylittaa, jos myyntitilanteessa myydaan sellaisia odotuksia,

jotka voidaan varmasti lunastaa. (Vahvaselka 2004, 134-135.)

Palvelutapaamien myyjan ja asiakkaan valilla on prosessi. Tassa prosessissa palveluntarjoaja
on lasna ja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Prosessissa myyja toiminnallaan tuottaa asi-
akkaalle arvoa, jotta asiakkaasta tulee tyytyvainen. Kun asiakkaasta tulee tyytyvainen, asia-
kassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet tayttyvat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.) Suhteen
muodostamiseen asiakkaan ja palveluntarjoajan valille ei valttamatta tarvita kuin vain yksi
kokemus. Suhde yleensa muodostuu, jos asiakas kokee prosessin aikana jotain erityista ja ar-
vokasta. Sen, miten lujaksi asiakassuhde muodostuu, maarittyy suhteen yhteyksien kokemuk-
sesta. Suhteen pysyvyyden takaamiseksi yritys joutuu keskittymaan palvelustrategian lisaksi
suhteisiin. Palvelukilpailussa toimivan yrityksen on valttamatonta ymmartaa suhdemarkkinoin-

tia, eli asiakassuhteisiin perustuvaa markkinointia. (Gronroos 2009, 30.)

Yritykselle pitkaaikaiset asiakkaat ovat kannattavia, ja sellaiset asiakkaat ovat myos usein us-

kollisia. Naita asiakassuhteista tulisi pitaa kiinni. Uuden asiakkaan hankkiminen on kallista ja
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tyolasta, seka on myos todennakoisempaa, etta pidempiaikaiset asiakkaat ostavat tai kaytta-
vat yrityksen palveluita todennakoisemmin seka laajemmin, kuin uudet. Asiointi ja vuorovai-
kutus ostajan ja myyjan valilla helpottuu, kun asiakas opitaan tuntemaan riittavan hyvin. Asi-
akkaiden tunteminen vahentaa yrityksen palvelukustannuksia, eika asiakkaat ole yhta hinta-
herkkia. (Storbacka & Lehtinen 2005, 57.) Tallainen tilanne ei kuitenkaan ole niin yksinkertai-
nen. Myos olemassa olevien asiakkaiden hoidosta tulee yritykselle kustannuksia, silla pitkaai-
kainenkin asiakas voi olla yritykselle kannattamaton. Kannattamaton asiakas tuottaa vahem-
man, kuin kuluttaa. Tallaisessa tapauksessa myyjalta vaaditaan vahvaa myynninosaamista.
Kilpailijoiden matalammat hinnat saattavat houkutella asiakasta vaihtamaan palvelunantajaa.
Myyjan tulee myo0s tiedostaa, ettei asiakassuhteesta muodostu liian tuttavallista, silla silloin
on iso riski, etta joudutaan antamaan lisaa erilaisia alennuksia, tai tekemaan poikkeuksia, ja
ne tarkoittavat lisakustannuksia yritykselle. Yrityksen kaikkia asiakkuuksia ei myoskaan kan-
nata hoitaa samalla tavalla. Asiakkaat tulisi ryhmitella omiksi asiakaskannoiksi, ja kullekin
kannalle rakentaa oma, juuri sita kantaa palveleva strategia. Talla varmistetaan se, etta yri-
tyksen asiakkaat kokevat saavansa arvoa asiakkuudesta. Ongelmat asiakkuudessa saattavatkin
johtua esimerkiksi siita, etta yritys toteuttaa vaaraa strategiaa asiakkaan kanssa. (Puusa, Rei-
jonen, Juuti & Laukkanen 2014, 193-194.)

Myyntitapahtuman pituuteen ja sen vaiheisiin vaikuttaa myytava asia, tilanne, asiakas ja
myyja (kuvio 2). Myyntitapahtuma voidaan jakaa karkeasti seitsemaan vaiheeseen. Ensimmai-
nen askel on myyntikeskustelun avaus ja ensivaikutelma. Positiivisen ensivaikutelman luo-
miseksi oheisviestinnan tulkitseminen on myos tarkeaa. Avauksen jalkeen myyjan on hyva suo-
rittaa tarvekartoitus, jossa han selvittaa, mita asiakas tarvitsee. Tarvekartoitukseen voidaan
hyodyntaa esimerkiksi SPIN-kaavaa, jonka avulla myyja esittaa asiakkaalle tilanne-, ongelma-,
seuraus- ja merkityskysymyksia. Kaavan perusajatuksena on se, etta usein asiakkaan tarpeet
ovat tiedostamattomia ja piilevia, jolloin myyjan tehtavana on johdattaa asiakas kysymyksien
avulla havaitsemaan ostotarpeensa. Varsinkin kilpailevia tuotteita tai palveluita kayttava
asiakas on hyva saada kertomaan tyytyvaisyydestaan tai mahdollisista ongelmista. Jos tarve-
kartoituksessa onnistutaan, osaa myyja sen perusteella tarjota oikeanlaista tuote-esittelya
yrityksensa valikoimasta. Hyvasta tuote-esittelysta huolimatta asiakkaalle on valmistaudut-
tava esittamaan perusteluita ja vastauksia mahdollisiin vastavaitteisiin. Niin sanotut vasta-
vaitteet ovat tarkea osa myyntitapahtumaa, silla ne osoittavat, etta myyja kuuntelee asia-
kasta. Hintaneuvottelu kuuluu usein samaan askeleeseen vastavaitteiden kanssa, silla usein
asiakkaan kysymykset liittyvat tuotteen tai palvelun hinnoitteluun. Myyntitapahtuman viimei-
nen vaihe on kaupanpaatos. Kaikki edella mainitut askeleet eivat valttamatta tapahdu kai-
kissa tapauksissa, ja usein myyja pyrkiikin tukemaan asiakasta tekemaan ostopaatosta heti

prosessin alussa. Asiakas voi myos itse ilmaista tehneensa ostopaatoksen esimerkiksi tarvekar-
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toituksen jalkeen, jolloin kauppa voidaan paattaa jo silloin. Kaupanteon jalkeen alkaa asia-
kassuhteen yllapito ja kehittaminen, jonka tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan ostopaa-

tosta, ja pohjustaa mahdollisia uusia kauppoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 383-392.)

Valmistautuminen myyntiin

I

Tarve- . | Tuote- Vasta- | Hinta- . | Kaupan
kartoitus esittely véitteet neuvottelu paatos

Avaus "

4

Asiakassuhteen ylldpito ja kehittdminen —

Kuvio 2 Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 383)

Myyjan tehtavana on tuoda esille tuotteen tai palvelun hyodyt ja samalla tuottaa asiakkaalle
arvoa omalla toiminnallaan. Myyjat ovat yritysten kayntikortteja, ja heilla on erityisen tarkea
rooli positiivisen mielikuvan luomisessa. Myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin,
esimerkiksi antamalla tietoa ja perustelemalla tuotteen tai palvelun sopivuutta. Hyvakaan
tuote tai palvelu ei myy itsestaan, vaan prosessiin vaaditaan asiantuntemusta, erityisesti sil-
loin, jos kyseessa on monimutkainen tuote tai yksiloity palvelu. Myyjan tehtavana on auttaa
asiakasta ostamaan ja tekemaan valintoja. Myyntityossa menestymisessa keskeisiksi asioiksi
voidaan nostaa myyjan tiedot, taidot ja motivaatio. Myyjan tulee tietaa ja tuntea myytavat
tuotteet ja palvelut lapikotaisin. Myos oman alan kehittymisen seuranta, ja kilpailijoiden
tuotteisiin tutustuminen kannattaa perehtya. Tuntemalla kilpailijoiden tuotteet, myyja osaa
tarvittaessa perustella asiakkaalle paremmin, mika erottaa heidat kilpailijoista, ja miksi asi-
akkaan tulisi valita myyjan edustama yritys. Tehokas myyja on asiakassuuntautunut, ja ha-
nella on hyva asiakastuntemus. Ostaminen lahtee aina tarpeesta, ja asiakkaiden tilanteiden ja
tarpeiden tunteminen luo pohjaa myyntitoimenpiteiden kohdentamiselle. Jokainen myyja
omaksuu itselleen parhaan ja parhaiten toimivimman myyntityylin. Nykyaan suositaan neuvot-
telua ja ongelmia ratkovaa myyntityylia. Tehokkain myyntityyli loytyy kokemuksen kautta, ja

se voi olla myos esimerkiksi yhdistelma useampaa. Adaptiivisesta eli sopeutuvasta myyntityy-
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teen ja asiakkaan mukaisesti. Adaptiivinen myyja tietaa, etta eri asiakkaille on myytava eri
tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 374-377.)

Yrityksen liiketoiminta kiteytyy kolmen keskeisen tekijan, ja niiden vuorovaikutuksen, ympa-
rille. Kolme keskeista tekijaa ovat yritys, tuote ja asiakas (kuvio 3). Menestys edellyttaa nai-
den tekijoiden taitavaa ja kokonaisvaltaista yhdistamista. Naiden tekijoiden muodostamaa ko-
konaisuutta voidaankin kutsua liiketoiminnan ydindynamiikaksi. Dynamiikka syntyy, kun nama
tekijat ovat keskenaan voimakkaassa riippuvuussuhteessa, ja muutos yhdessakin tekijassa vai-

kuttaa aina kahteen muuhun. (Hellman & Varila 2009, 15.)

Yritys

Tuote Asiakas

Kuvio 3 Liiketoiminnan ydindynamiikka (Hellmann & Varila 2009, 15)

4.2  Asiakaspalvelu

Asiakkaat ovat organisaatioiden sidosryhmista tarkeimmat. Asiakaspalvelun tavoitteena on
aina tyytyvainen asiakas. Usein myos liikeyrityksen asiakaspalvelun perimmaisena tavoitteena
on vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin. Asiakkaan tyytyvaisyys on tarkea asiakassuhteen yllapi-
tamiseksi. Kaikki organisaatioon ja sen tuotteisiin liittyva informaatio, joka on yleisolle, eli
asiakkaille, tarjolla, vaikuttaa sen kasityksiin koko organisaatiosta ja sen tuotteiden ja palve-
lujen laadusta. Tallainen tieto voi olla peraisin esimerkiksi maksetuista mainoksista, organi-

saation jakamista tiedotteista, internetista tai organisaation edustajan kayttaytymisesta.
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Tasta syysta on erityisen tarkeaa myos muistaa, ettei asiakaspalvelijoita ole pelkastaan vain
ne henkilot yrityksessa, jotka sen nimikkeen alla tyoskentelevat. Asiakaspalvelijoita ovat
kaikki ne, joiden kasvot asiakas kohtaa, ja jotka kayttaytymisellaan vaikuttavat siihen, millai-

sena asiakas koko organisaation nakee. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59-65.)

Asiakaspalvelijat ovat linkki asiakkaan ja organisaation valilla. Asiakaspalvelijat ovat tarkea
linkki yhtiolle, silla niilla yhdistetaan asiakkaan ja yhtion maailmat keskenaan yhteen. Asia-
kaspalvelijat saavat ensiarvoisen tarkeaa tietoa asiakkaista. Asiakaspalvelu on yhtiolle tarkea
informaatioresurssi ja -kanava. Hyvan asiakaspalvelun tehtavana on tunnistaa, mita palveluita
asiakkaalla on kaytossa, ja kartoittaa, mita palveluita he tarvitsevat. Asiakaspalvelulla on
keskeinen rooli seka palveluiden myymisessa, etta asiakkaiden tarpeiden kartoittamisessa.
Asiakaspalvelun tehostamiseksi on tarkeaa, etta asiakaspalvelija on tietoinen asiakkaan omi-
naisuuksista ja palvelujen kaytosta. Nama asiat voidaan saada selville esimerkiksi vuorovaiku-
tustilanteissa. Vuorovaikutustilanteissa asiakaspalvelijalla on keskeinen rooli saada selville,
millainen asiakas on kyseessa, ja siten sopeuttaa organisaation tarjoamaa palvelutarjontaa
asiakkaan tilanteen mukaiseksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 28.)

Palvelun merkitys korostuu yrityksen liiketoiminnassa. Markkinoinnin professori Jerome E.
McCarthyn 1960-luvulla kehitteleman 4 P-mallin perusosia ovat hinta, tuote, saatavuus seka
markkinointiviestinta. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner toivat tahan perinteiseen malliin
kolme P:ta lisaa, asiakkaat, toimintaymparisto ja toimintatavat. Alkuperainen 4 P-malli sovel-
tui enemman tuotteiden myyntiin, ja lisaykset tehtiin palveluiden myyntia silmalla pitaen.
Palvelussa katse kaantyy yha enemman ihmiseen, ja palveluntarjoaja tuottaa palvelun yhteis-
tyossa asiakkaan kanssa. (Puusa ym. 2014. 127.)

4.2.1 Palvelun laatu

Kasitteena laatua on hankalaa maaritella muutamalla sanalla. Yleisesti ottaen laadulla
yleensa tarkoitetaan sita, miten hyvin tuote tai palvelu vastaa asiakkaan toiveita, odotuksia
tai vaatimuksia. Palveluyrityksen laatu on asiakkaan kasitys usein palvelun onnistumisesta.
Yrityksen tulee tarjota laatua, jonka asiakas kokee hyvaksi. Silla on suora vaikutus siihen, mi-
ten sitoutunut asiakas on asiakasuskollisuuteen. Mita paremmaksi asiakas laadun kokee, sita
valmiimpi han todennakoisemmin on maksamaan palvelusta. (Gronroos 2009, 200.) Asiak-
kaalle kasitys laadusta muodostuu usein jo yksittaisesta palvelukokemuksesta, ja se tarkentuu
useammilla kayttokerroilla. Tasta syysta asiakkaalle tulisi aina pyrkia antamaan mahdollisim-
man hyvaa palvelua. Asiakas saattaa ensimmaisen huonon palvelukokemuksen perusteella olla
kayttamatta kyseista palveluntarjoajaa jatkossa. Siksi palveluntarjoajan laatua tulisi tark-

kailla asiakkaan nakokulmasta, vain asiakas voi kertoa, onko palvelun laadussa parannettavaa.
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Hyvan laadun merkitys kaikessa yritystoiminnassa on keskeisessa roolissa. Hyva laatu ja asia-
kastyytyvaisyys kulkevat usein kasikadessa, ja usein hyva laatu takaa tyytyvaiset asiakkaat.
Palvelua valittaessa asiakas arvioi palveluja myos sen perusteella, mika niiden arvo tai hyo-
dyllisyys hanelle itselleen on. Ostotilanteissa asiakas vertaa eri palveluntarjoajia keskenaan,
ja vertaa, mita kaikkea han saa palvelun tuloksena verrattuna omaan panostukseensa, eli kay-
tettyyn aikaan, kustannuksiin ja vaivannakoon. Finanssiyhtio voi saada itselleen kilpailuetua
tallaisessa tilanteessa lisaamalla asiakkaan saamaa arvoa parantamalla esimerkiksi palvelu-

prosessia tai palvelun saavutettavuutta. (Ylikoski ym. 2006, 55, 64.)

Hyvaksyttava lopputulos on hyvaksi koetun laadun ehdoton edellytys, mutta muista erottuvan
kilpailuedun takia erinomainen palveluprosessi. Useimmat palvelut ovat myos monimutkaisia,
jolloin niiden laatukin on erilaista. Palveluista tekee monimutkaisia se, etta ne koostuvat pro-
sesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voida kokonaan erottaa. Myos asiakas yleensa osal-
listuu aktiivisesti tallaisten prosessien tuotantoon. Kun palveluntarjoaja ymmartaa, miten
kayttajat kokevat heidan tarjoamiensa palveluiden laadun ja arvioivat sita, maarittaa se, mi-

ten naita arvioita voidaan hallita ja ohjata haluttuun suuntaat. (Gronroos 2009, 98-99.)

Hyvalla laadulla on monia myonteisia vaikutuksia organisaation toimintaan. Hyva laatu tekee
asiakkaan tyytyvaiseksi ja kun asiakas on tyytyvainen, kasvaa todennakoisyys sille, etta asia-
kas valitsee saman uudelleen, ja pysyy asiakkaana. Asiakkaan ja palveluntarjoajan valille
muodostuu luottamus, ja asiakkaan kohdalla tasta kaytetaan usein termia asiakasuskollisuus.
Asiakkaan ja yhtion valille muodostuu luottamus siita, etta yhtio tarjoaa parhaat ratkaisut asi-
akkaan tarpeisiin. Usein asiakasuskollisuus saavutetaan asiakkaan tyytyvaisyyden kautta,
mutta se ei ole taattua, vaan tyytyvainenkin asiakas saattaa muista syista valita toisen palve-
lun tarjoajan. Hyvasta laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta seuraa usein niin sanottu menes-
tyksen keha. Menestyksen kehassa myonteiset asiat vahvistavat toinen toistaan. (Ylikoski ym.
2006, 58-59.)

Palvelun tuottamisessa saattaa tapahtua myos virheita, kun esimerkiksi jokin palvelun laatu-
tekijoista epaonnistuu ja aiheuttaa asiakkaassa tyytymattomyytta. Virhe ei tarkoita auto-
maattisesti asiakkaan menettamista, ja niita on mahdollista yrittaa korjata. Joidenkin virhei-
den korjaaminen saattaa olla hankalaa, ja mahdotonta. Liittyipa virhe mihin tahansa, tulee se
aina paikantaa ja havaita. Avain tekija virhe tilanteissa ja niiden korjaamisessa on nopea toi-
minta. Tavalla, milla virhe korjataan, on valia. Joissain tapauksissa sattunut virhe voidaan
myos kaantaa eduksi. Jos virhetilanne pystytaan ratkaisemaan asiakasta tyydyttavalla tavalla,
voi sellaisesta asiakkaasta tulla tyytyvaisempi, kuin ne asiakkaat, joiden kohdalla ei mitaan
ongelmaa ole sattunut. Asiakas ei valttamatta muista virhetta, vaan sen, miten siihen puutut-
tiin ja miten asia lopulta ratkesi. Kuitenkin, jos virheita sattuu jatkuvasti, eivat edes hyvat

pelastustoimet riita asiakassuhteen pelastamiseksi. (Ylikoski ym. 2006, 71.)
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Gronroosin (2009) mukaan palvelun laatu voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen (kuvio 4), tek-
niseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun. Teknisella laadulla tarkoitetaan sita, mita asiakas
saa yritykselta, ja toiminnallisella laadulla sita, miten han saavuttaa sen. Asiakas pystyy nake-
maan edellisten lisaksi resurssit, toimintatavat ja prosessit. Yrityskuva, eli imago on yhtiolle
tarkea tekija, ja se vaikuttaa muodostuneeseen laadun kokemiseen paljon. Asiakkaan muo-
dostuman imagon kasitykseen vaikuttaa muun muassa se, miten hyvin yritys pystyy tuotta-

maan palveluita, ja tehdaanko toteutuksessa virheita. (Gronroos 2009, 102-103.)

Kokonaislaatu )
Imago N\
(Yrityksen tai sen

osan) / |

_ \‘

/ Lopputuloksen N / Prosessin N\
\ tekninen laatu: mit3 ) ( toiminnallinen )

\ laatu: miten

—~ ~

Kuvio 4 Kaksi palvelun laatu ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103)

4.2.2 Finanssiyhtion imago & brandi

Yrityskuva eli imago tarkoittaa asiakkaan muodostamaa kasitysta yrityksesta. Yrityskuva on
yleisvaikutelma yrityksesta ja se muodostuu eri henkilgille eri tavoilla. Usein imago muodos-
tetaan tunteiden, mielikuvien ja kokemusten summasta. Imago on subjektiivinen kasite, eika
se aina vastaa todellisuutta. Mielikuva voi muodostua konkreettisista asioista, kuten saadusta
palvelukokemuksesta tai palvelun kaytosta. Imagon rakentumiseen vaikuttaa myos emotionaa-
liset tekijat, kuten turvallisuuden ja luottamuksen tunteisiin. Kokonaiskuva muodostuu mo-
nista tekijoista, joita voi esimerkiksi olla yhtion henkilosto, palvelun laatu, asiakaskeskeisyys,
yhtion uskottavuus ja luotettavuus, yhtion arvot ja yhtion kiinnostavuus asiointipaikkana. Fi-
nanssiyhtiolle positiivinen imago on tarkea asia, ja sita yritetaan luonnollisesti saavuttaa kai-
kella toiminnalla. Myonteinen imago on voimavara, koska silla on suuri vaikutus asiakkaiden ja
sidosryhmien kasityksiin yhtion toiminnasta. Yrityskuva muokkaa asiakkaan odotuksia ennen

palvelua, ja sen kayttoonottoa. Jos asiakkaalla ei ole omia kokemuksia ennen ensimmaista
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palvelutapahtumaa, vaikuttavat muiden kertomat kokemukset myos haneen. Hyva maine vai-
kuttaa positiivisesti yrityskuvaan, ja huono painvastoin negatiivisesti. Yhtio voi vaikuttaa myos
omaan imagoonsa. Toiminnallaan yhtio viestittaa itsestaan ja pyrkii sita kautta vaikuttamaan
oman imagonsa muodostumiseen. Jokaisella yhtiolla on asetettuna tavoitteet ja maaritelmat
siita, millaisena he haluavat nakya asiakkailleen ja sidosryhmilleen. Kuitenkin, yrityskuvan ke-
hittamisen kannalta on edellyttavaa ja olennaista tietaa, millaisena asiakkaat ja sidosryhmat
nakevat yhtion. Tavoitekuvat asetetaan asiakassegmenteittain ja sidosryhmittain, jotta jokai-

nen olisi mahdollisimman tarkka, ja hyoty maksimaalista. (Ylikoski ym. 2006, 61-62.)

Tuote tai palvelu erotetaan kilpailijoista nimella. Nimi voidaan visualisoida logon avulla, jol-
loin syntyy tuotemerkki. Tuote viedaan markkinoille, ja siihen liitetaan haluttavia ominai-
suuksia, jolloin tuotemerkista syntyy brandi. Merkki voidaan luoda seka yritykselle tai tuot-
teelle, tai vain toiselle naista. Yritysmerkki on esimerkiksi Nordea ja tuotemerkki A1, tai San-
tander ja All in One. Brandi rakentuu yrityksen kilpailuvoimaan perustuvasta todellisesta ar-
vosta. Yrityksen, sen tuotteen tai palvelun ja brandin suhteen tulee olla saumaton. Brandi on
kaiken tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita asiakkaille on muodostunut tuotteesta
tai palvelusta. Brandi muodostuu kaikista tekijoista, joita ostaja pitaa olennaisena valitessaan
tuotetta tai palvelua. Brandi syntyy vasta markkinoilla, eli ostajien ja asiakkaiden mielissa.
Brandistrategiasta on tullut osa yritysten liiketoimintastrategiaa, josta usein yrityksen ylin
johto vastaa. Brandin rakennus on jatkuva prosessi, jossa asiakkaan tiedot ja tuntemukset liit-
tyvat brandin identiteettiin. Identiteetti erottaa sen muista vastaavista tuotteista tai palve-
luista, ja on lupaus siita, mita asiakas voi silta odottaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 207,
220-221.) Brandin rakentamisen kannalta asiakkaiden tunteminen muodostuu oleelliseksi.
Siksi asiakkaiden tilaa tulisi selvittaa saannollisin valiajoin, eika vuosi sitten tehty tutkimus
valttamatta vastaa kasitysta asiakkaiden nykytilasta. Toimintaymparistot ja kohtaamiset
muuttuvat nopeasti. Asiakkaiden ostopolkua ja paatosprosessia on syyta ymmartaa, jotta asia-
kaskokemuksen suunnittelu pohjautuu asiakkaiden kokemuksiin, eika sisaisiin olettamuksiin.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 37-38.)

4.3 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen

Ostokayttaytymisella viitataan tapaan mita, mista ja miten ostetaan. Kuluttajista puhuttaessa
voidaan myos kayttaa termia kuluttajakayttaytyminen. Ostokayttaytymisen laukaisevat aina
tarpeet, ja sita ohjaavat motiivit. Ostopaatokseen vaikuttaa sisaiset seka ulkoiset tekijat, ja
ostoprosessi. Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat sisaisia tekijoita, ja ulkoi-
set tekijat tarkoittavat yritysten markkinoinnillisia toimenpiteita. Myos ostokyky vaikuttaa os-

tokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93-95.)
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Ostajien demografisilla, eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksiloiden sellaisia ominaisuuksia,
joita voidaan helposti selvittaa, mitata ja analysoida. Demograafiset tekijat ovat markkinoi-
den kartoituksen peruslahtokohtia. Tallaisia tekijoita ovat ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuin-
paikka, perheen elinvaihe ja koko, tulot ja varallisuus, ammatti, kieli, koulutus ja uskonto.
Esimerkiksi ika, sukupuoli, perhetilanne selittaa osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motii-
veja. Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan taas yksilon sisaisia tekijoita, eli persoonallisia tar-
peita, tapoja ja kykyja. Psykologisia tekijoita ei taysin ole mahdollista erottaa sosiaalisista
tekijoista, silla kayttaytyminen muovautuu myos kanssakaymisesta muiden ihmisten kanssa.
Toisaalta myos demograafisten tekijoiden voidaan katsoa muovaavan yksilon persoonallista
toimintaa. Psykologisiksi tekijoiksi katsotaan yksilon tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot, ase-
teet, persoonallisuus, elamantyyli, oppiminen ja innovatiivisuus. Sosiaaliset eli niin sanotut
viiteryhmatekijat tarkoittavat yksilon toimimista sosiaalisissa ryhmissa, ja niiden viiteryhmien
merkitysta asiakkaan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista on helpompaa
mitata, millaisiin ryhmiin yksilo kuuluu, mutta on hankalampaa selvittaa, milla tavoin ne vai-
kuttavat haneen. Helposti mitattavasta aineistosta kaytetaan nimitys kova tieto, ja vaikeasti
mitattavasta pehmea tieto. Viiteryhmilla tarkoitetaan sellaisia ryhmia, joihin yksilot haluavat
samaistua. Viiteryhmalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi laajimmillaan suomalaisia, tai vain

yksittaista henkiloa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-111.)

Tarpeet voidaan jakaa puutetiloihin ja epatasapainoksi, jotka voidaan poistaa. Ihminen ei
pysty tyydyttamaan kaikkia tarpeita, ja reagoi vain kaikkein pakottavimpiin tarpeisiin. Pakot-
tavat tarpeet vaihtelevat yksiloittain. Perustarpeita ovat elamisen kannalta valttamattomia,
ruoka, juoma ja lepo. Maslowin tarvehierarkia kuvaa ilmiota, jonka mukaan yksilo tyydyttaa
ensin pakottavimmat tarpeensa, kuten esimerkiksi juuri nalan tai janon. Naiden tarpeiden
tyydyttamisen jalkeen yksilo siirtyy seuraavaksi tarkeimpana pitamansa tarpeen tyydyttami-
seen, ja jatkaa tata tarkeys jarjestyksen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97-100.)
Yksilon tarpeet ovat voivat myos olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomien
tarpeiden muuttaminen tiedostetuiksi on yrityksille haasteellista, mutta hyvilla markkinointi
toimenpiteilla mahdollista. Sigmund Freudin teorian mukaan suurin osa ihmisen ostopaatok-
sista syntyy tiedostamattomista tarpeista alitajuisen motiivien ohjaamina. (Kotler & Arm-
strong 2008, 141-143.)

4.4  Kuluttajan ostoprosessi

Ostokayttaytymisen kokonaiskuvan ymmarryksen kannalta on tarkeaa tuntea sen taustateki-
joista, ja tuntea prosessi, jota yritykset voivat hyodyntaa omassa toiminnassaan. Prosessi ei
ole aina samanlainen, ja se hioutuu jokaisella asiakkaalla omanlaisekseen, vastaamaan juuri
heidan tarpeitaan. Bergstrom ja Leppanen ovat jakaneet ostoprosessin eri vaiheisiin (kuvio 5).

Prosessi voi olla hyvin lyhyt, nopea ja rutiininomaisesti eteneva, tai osa vaiheista voi jaada
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puuttumaan. Mita monimutkaisempi tuote tai palvelu, sita pidempi ostoprosessista yleensa
tulee, silla kuluttajat haluavat kayda vaiheet tarkkaan lapi. (Bergstrom & Leppanen 2015,
140.)

Vaihtoehtojen
vertailu

Kuvio 5 Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 140)

4.5  Markkinointi

Markkinointi on seka strategia etta taktiikka. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinointi on
keskeisessa roolissa myos strategisella tasolla, eli asiakkuuslahtoinen ajattelu markkinoinnissa
ohjaa useita liiketoiminnan paatoksia. Markkinoinnin keskeinen lahtokohta on nykyisten ja
mahdollisten asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, arvostukset seka toiveet. Naiden pohjalta
uusia tavaroita ja palveluita voidaan kehittaa yhdessa asiakkaiden kanssa. Markkinointi on
myos joukko erilaisia toimenpiteita. Yrityksen on tehtava niista jatkuvasti paatoksia. Yrityk-
sella on oltava jotain myytavaa, kuten konkreettista tavaraa tai palvelua, jolla on kysyntaa.
Tarjottujen myytavien on erotuttava kilpailijoista, tyydytettava asiakkaiden tarpeita ja tuo-
tettava ostajalleen arvoa. Tarjotuille palveluille on pystyttava maarittamaan kilpailukykyinen
hinta suhteessa kilpailijoihin ja ostajien odotuksiin. Tuotteiden tai palveluiden tulee olla hel-
posti ostajien tavoitettavissa ja saatavissa, ja niiden olemassa olosta on kerrottava potentiaa-
lisille asiakkaille esimerkiksi mainonnan avulla. Nama toiminnot muodostavat yhdessa yrityk-
selle sen kilpailukeinot, eli markkinointimixin. Yrityksesta ja sen tuotteista muodostuu mark-
kinoilla mielikuva, eli imago, ja se on tarkea kilpailutekija. Markkinointi on asiakastyytyvai-

syyden luomista, hyodyntamista ja kehittamista. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia,
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mutta samalla mittaa sen onnistumista. Mita tyytyvaisempi asiakas, sita varmemmin asiakas-

suhde jatkuu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.)

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, seka myos ostotilanne voi vaikuttaa tuotevalintaan,
ja siihen, miten asiakas kokee arvon. Markkinoijan tulee tuntea ja ymmartaa eri kohderyh-
mien arvostukset ja tavoitteet. Ostajalla voi esimerkiksi olla kiire, jolloin hankinnan tulee olla
helppoa ja saumatonta, eika hinta valttamatta ole tarkein tai vaikuttava ostotekija. Status on
ulkoinen arvo, ja sen avulla kuluttaja pyrkii osoittamaan menestysta, ja tuomaan esille muita
itselleen tarkeita statuksia. Asiakkaan kokema arvo tai hyoty on henkilokohtaista, ja se perus-
tuu asiakkaan omaan subjektiiviseen kokemukseen ja arvioon. Hyodyt koetaan usein abstrak-
teina, kun taas esimerkiksi kustannukset voidaan kokea helpommin konkreettisena. Asiakas
voi saada hyotya pelkasta tuotteesta, sen ostamisesta ja omistamisesta, tai kayttamisesta.
Hyodyksi asiakas kokee myos asiakassuhteeseen ja asiointiin liittyvat kontaktit. Yleensa, kun
asiakas kokee saavansa arvoa enemman, kuin joutuu uhraamaan omia panoksia hankintaan, on
asiakassuhde kestavalla pohjalla. Yrityksen tulisi siis pystya tarjoamaan sellainen palvelu tai
tuote asiakkaalle, jonka asiakas kokee parhaaksi suhteessa kustannuksiin ja muihin uhrauk-
siin, kuten kaytettyyn aikaan, rahaan ja vaivaan. Markkinoijan on pystyttava kertomaan eri
asiakasryhmille, mika erottaa heidat kilpailijoista, ja miksi heidat tulisi valita. Markkinoijan

tulee siis antaa asiakkaille arvolupaus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23-24.)

Yrityksen nakokulmasta yrityksen markkinointitoimet eivat rajoitu pelkastaan yrityksen ulkoi-
seen markkinointiin, silla markkinoinnilla on vaikutus koko organisaation sisaiselle asiakaspal-
velulle. Markkinointia on kaikkialla yrityksessa, missa tapahtuu asiakaskontakteja. Markkinoin-
tia on myos siella, missa palvellaan sisaisia asiakkaita sisaisissa taustatoimissa. (Gronroos
2009, 416.)

Suomessa kuluttajaluottoja koskevaa mainontaa saatelee kilpailu- ja kuluttajavirasto. Kulut-
tajasuojalain mukaisesti yleisesti kaikkia kuluttajaluottoja koskee samat saannot markkinoin-
nissa. Kuluttajaluoton markkinoinnissa kuluttajalle on kaytava ilmi tietyt pakolliset tiedot luo-
tosta. Markkinoinnissa tulee kayda ilmi luotonantaja ja mahdollinen luotonvalittaja. Jos mai-
nonnassa kerrotaan luoton korko, tai muu luotosta perittavaa kustannusta kuvaava luku, tulee
talloin myos ilmoittaa luoton todellinen vuosikorko, luoton korko ja muut luottokustannukset,
luoton maara tai luottoraja, luottosopimuksen kesto, hyodykkeen kateishinta seka mahdolli-
nen kasiraha, jos kyseessa on hyodykkeen oston rahoittamiseksi mainostettu luoto, ja mak-
suerien maara selkeaa esimerkkia kayttaen. Kuluttajaluottoa mainostaessa luottoa koskevat
tiedot tulee ilmoittaa selkeasti, nakyvasti ja mahdollisimman tiiviisti. Kuluttajansuojalaki vel-
voittaa mainostajaa kertomaan nama asiat huolimatta siita, mita valinetta mainontaan kayte-
taan. Mainosvalikohtaiset rajoitukset eivat oikeuta poikkeamiin. Kuluttajasuojalaki katsoo

kaikki elinkeinonharjoittajan kuluttajille suuntaamat luotot kuluttajaluotoiksi riippumatta
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luottomuodosta, luoton maarasta, ajasta tai kayttotarkoituksesta. Luottokustannuksilla tar-
koitetaan luotonantajan tiedossa olevia kuluttajaluottosuhteen takia kuluttajan maksetta-
vaksi tulevien korkojen, kulujen ja muiden maksujen yhteenlaskettua summaa. Todellisella
vuosikorolla taas tarkoitetaan korkoprosenttia, joka muodostuu, kun lasketaan luottokustan-
nukset vuosikorkona luoton maaralle, lyhennykset huomioon ottaen. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2017.)

Erilaisia markkinoinninmuotoja on esimerkiksi digitaalinen markkinointi, mobiilimarkkinointi,
suosittelumarkkinointi, virtuaalimarkkinointi, huhumarkkinointi, suostumusmarkkinointi, yksi-
lomarkkinointi, sissimarkkinointi, sisaltomarkkinointi ja sosiaalinen markkinointi. Markkinoijan
tulee valita ja miettia kayttamiansa kanavia ja markkinamuotoja tarkkaan. Markkinoinnin ei
aina tarvitse maksaa, esimerkiksi huhumarkkinoinnilla tavoitellaan sita, etta markkinointi le-
viaa ilmaiseksi henkilolta toiselle. Suosittelumarkkinoinnilla tavoitellaan taas sita, etta asiak-
kaat, tai tuotteiden ja palveluiden kayttajat suosittelevat ystavilleen, tuttavilleen ja liike-
kumppaneilleen yritysta. Nama markkinoinnin muodot kuitenkin edellyttavat asiakaspohjaa,
ja positiivista imagoa, silla taytyy myos muistaa, etta myos negatiiviset asiat leviavat samoilla

keinoilla. (Bergtrom & Leppanen 2015, 34.)

5  Tutkimusmenetelma

Tutkimusotteet voidaan karkeasti jakaa kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimusottee-
seen. Tutkittava ilmio maaraa, kumpaa naista kaytetaan. Kvalitatiivista, eli laadullista tutki-
musta kaytetaan uusien ilmioiden tutkimiseen, kun taas kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musmenetelmaa kaytetaan silloin, kun halutaan selvittaa ilmion pohjimmaiset tekijat ja nii-
den vaikutus toisiinsa. Kaiken tutkimuksen perustana on kuitenkin aina kvalitatiivinen tutki-

mus. (Kananen 2011, 12.)

Tassa osiossa keskitytaan maaralliseen, eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kvantitatiivinen
tutkimusote edellyttaa aina ilmion tuntemista. Vaikuttavien tekijoiden tunteminen toimii
pohjana maaralliselle tutkimukselle. Mittaaminen on mahdotonta, jos ei tiedeta mita mita-
taan. Kvantitatiivinen tutkimus on hyvin pitkalti muuttujien mittaamista, niiden suhteiden va-
lista vuorovaikutuksen laskemista seka tekijoiden esiintymisen maarallista laskemista. Kvanti-
tatiivinen tutkimus edellyttaa tutkimuksen suorittamista teoriasta kaytantoon. (Kananen
2011, 12.)
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5.1 Kvantitatiivinen tutkimus prosessina

Tutkimus on alusta loppuun luova prosessi, joka pitaa sisallaan aiheeseen perehtymisen, suun-
nitelman laadinnan, toteutuksen ja tutkimusselosteen laadinnan. Tutkimusprosesseista on
useita erilaisia nakemyksia siita, miten sita voidaan kuvata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 62-63.)

Tutkimus harvoin etenee suoraviivaisesti tietyn kaavion mukaisesti, esimerkiksi tutkijan rooli
saattaa muuttaa jarjestysta. Talloin tutkimusprosessia voidaan kuvata spiraalinomaiseksi,
joka avaa tallaisen joustavan prosessin. Luonteeltaan tutkimus voidaan kuvata vaiheittaiseksi,
paattymattomaksi prosessiksi, joka voidaan kaytannossa aloittaa melkein mista kohdasta ta-
hansa. Tamankaltaisessa prosessissa voidaan myos harkita uudelleen jo tehtyja valintoja ja
tutkimuksen aikana on mahdollista palata myos taaksepain. (Hirsjarvi ym. 2013, 14-15.) Tutki-
musprosessia voidaan kuvata myos viisiportaisella kuvauksella, jossa paavaiheet kuvataan seu-

raavasti:
1. Aiheen valinta
2. Tiedon keraaminen
3. Materiaalin arviointi
4. ldeoiden, tuloksien ja muistiinpanojen jarjestaminen
5. Tutkimuksen toteuttaminen ja kirjoittaminen

Edella mainitut vaiheet pitavat sisallaan erilaisia toimia ja tutkijan paatoksia. (Hirsjarvi ym.
2013, 62-64.)

Myos Vilkka (2015) on maaritellyt tutkimuksen viisi vaihetta, ideataso, sitoutuminen, toteut-
taminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Naista nelja ensimmaista vaihetta limittyvat keske-
naan tutkimusprosessin aikana, vaikka useimmiten keskeisimmat paatokset tehdaan ideatason
ja sitoutumisen vaiheessa. Koko prosessin ajan kirjoittaminen on tarkeassa roolissa, ja se vie
koko prosessia eteenpain. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen prosessi etenee luonnolli-
sesti julkaisuvaiheeseen, jotta saadut tulokset jaetaan eteenpain eri toimijoille. (Vilkka 2015,
55-58.)

5.2  Tutkimuksen luotettavuus

Mittauksen ja mittarin luotettavuus ja tarkoituksenmukaisuus ovat kvantitatiivisen tutkimuk-

sen kannalta keskeisia asioita. Tulosten kannalta on tarkeaa, etta mitataan todella sita, mita
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on ollut tarkoituksenakin mitata, ja etteivat saadut tulokset perustu sattumaan. Tutkimuksen
luotettavuus ja patevyys osoitetaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. (Kananen 2011, 118-
122.) Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan ja mitataan tutkimusongelman kannalta
oikeita asioita. Validiteetin saavuttaminen voidaan varmistaa oikealla tutkimusmenetelmatta,
mittarilla seka oikeiden asioiden mittaamisella. Validiteetti rajataan tutkimuksissa melko
usein tilanne- ja kasitevaliditeettiin. Kasitevaliditeetilla viitataan teoreettisen kasitteen mit-
taamiseen, eli kasitteen muotoilemista sellaiseksi, etta sita voidaan kaytannossa mitata.
(KvantiMOTV 2011)

Tutkimuksen pysyvyydella tarkoitetaan reliabiliteettia. Kaytannossa tutkimus voidaan toistaa
ja tulokset pysyisivat siita huolimatta samoina, jolloin saadut tulokset eivat perustu sattu-
maan. Kuitenkin, mikali validiteetti on kunnossa ei reliabiliteettiin tarvitse puuttua juuri ol-

lenkaan, silla se takaa reliabiliteetin. (Kananen 2011, 118-122.)

5.3  Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan paadyttaessa tulee valita tutkimukseen parhaiten so-
piva aineistonkeruu menetelma. Maarallisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruu menetelma on
kyselylomake. (Kananen 2011, 17-18.) Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii usein yleistamaan, jo-
ten siksi tutkimustietoa kerataan pienelta joukolta ilmioon kuuluvilta havaintoyksiloilta. Ta-
man pienen joukon, eli otoksen, voidaan olettaa edustavan koko perusjoukkoa. Talloin tutki-
muksen tulokset edustavat koko populaatiota, jota ilmio koskettaa. Kuitenkin, jotta tama on
mahdollista saavuttaa, edellyttaa luotettava ja yleistettava lopputulos riittavaa maaraa ha-
vaintoyksikoita. Havaintoyksikoiksi voidaan kutsua empiirisen havainnoinnin eli mittauksen
kohteita. Kyselylomakkeesta voidaan kayttaa myos nimityksia postikysely, joukkokysely, infor-
moitu kysely tai survey -tutkimus. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan vakioitua eli standardoi-
tua kyselya, jolloin kaikille kyselyyn vastaajille esitetyt kysymykset ovat samat. Tata mene-

telmaa kaytettiin myos tassa opinnaytetyossa. (Vilkka 2015, 95.)

Edellytys kvantitatiiviselle tutkimukselle on tuntea tutkittavan ilmion tekijat, muuttujat tai
parametrit. Mittauksia ei voida suorittaa, jos ei tiedeta mita mitataan. Maarallinen tutkimus
pyrkii yleistamaan, milla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sita, etta pienelta joukolta ilmioon
kuuluvia havaintoyksiloita kerataan tutkimustietoa kyselylomakkeen avulla. Pienen joukon, eli
otoksen vastaukset edustavat talloin koko populaatiota, jota ilmio kosketti. Havaintoyksikko
on tutkittava kohde, kuten esimerkiksi ihminen, ja otos puolestaan muodostuu havaintoyksi-
koista. Perusjoukko on tutkimuksessa maaritetty joukko ihmisia, ja se pitaa sisallaan kaikki

havaintoyksikot, joista tutkimuksessa halutaan saada tietoa. (Kananen 2011, 17; Vilkka
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2015,98-99.) Varmin tapa, jolla otoksesta saadaan edustava, on kayttaa satunnaisuutta hy-
vaksi valinnassa. Toisin sanoen tama tarkoittaa sita, etta otokseen valikoidut havaintoyksikot

niin sanotusti arvotaan satunnaisesti. (KvantiMOTV 2003.)

Useiden erilaisten otantamenetelmien joukosta tulee valita se, mika parhaiten sopii tutkimus-
ongelmaan, tavoitteisiin ja kaytossa oleviin resursseihin. Eri havaintoyksikoiden ominaisuuk-
sien ja niiden ilmenemistapojen huomioiminen on myos olennaista. Otantamenetelmaa valit-
taessa jokaisella havaintoyksikolla tulee olla yhta suuri mahdollisuus valikoitua otokseen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 169.)

Tahan opinnaytetyohon valikoitui otantamenetelmaksi ryvasotanta. Ryvasotanta on toimiva
otantamenetelma silloin, kun tutkijalla ei ole kaytettavissaan kattavaa listaa kaikista havain-
toyksikoista. Ryvasotanta koostuu useasta eri otoksesta. Ensin tarkoituksena on tehda otanta
havaintoyksikkoja suuremmista kokonaisuuksista, jonka jalkeen niista valitaan varsinaiseen
otokseen tulevat havaintoyksikot. Tahan opinnaytetyohon haluttiin vastaajiksi sellaisia henki-
loasiakkaita, joilla oli rahoitus Liike Oy:n kautta voimassaolevana. Vastaajat valittiin yksinker-
taisella satunnaisotannalla kaikkien sellaisten henkiloasiakkaiden keskuudesta, jotka olivat
allekirjoittaneet autonsa osamaksusopimuksen vuoden 2018 kesakuun ja lokakuun valisena ai-
kana. Osamaksusopimuksen tuli olla allekirjoitettu toukokuun 2018 jalkeen EU:n asettaman
yleisen tietosuoja-asetuksen vuoksi, joka astui tuolloin voimaan. Yleisen tietosuoja-asetuksen
tarkoituksena on lahtokohtaisesti vahvistaa EU:ssa asuvien henkiloiden oikeuksia omiin henki-
lotietoihinsa. Autokaupan osamaksusopimuspohjat muuttuivat yleisen tietosuoja-asetuksen
mukaiseksi toukokuun 2018 jalkeen, ja vastaanottajien yhteystiedot kerattiin direktiivia nou-
dattavilta sopimuspohjilta. (KvantiMOTV 2003; Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Toteutuneesta otannasta puhutaan sitten, kun tutkija on saanut vastaukset kyselyyn, ja lopul-
listen vastanneiden maara on selvilla. Toteutuneen otoksen tutkimustuloksen tulisi olla sama,
kuin tutkittaessa kokonaistutkimuksella perusjoukolta. Mikali toteutunutta otosta ei voida jos-
tain syysta pitaa riittavana tulosten yleistettavyyden kannalta, aineiston kerays tulee uusia
kokonaan tai vahintaan osittain. Tassa tulee ottaa huomioon myos se, etta pelkastaan vastan-
neiden maara ei riita toteutuneen otoksen arviointiin, vaan tulee myos huomioida se, miten
lomakkeisiin on vastattu. Vain asianmukaisesti taytetyt kohdat lomakkeista voidaan hyvaksya

muuten esimerkiksi puutteellisesti taytetyista lomakkeista. (Vilkka 2015, 100-102.)

6  Tutkimuksen suorittaminen
6.1 Suunnittelu ja toteuttaminen

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia autokaupan osamaksurahoituksen valintaan vaikuttavat

tekijat henkiloasiakkailla. Tarkoitus oli saada kerattya todenmukaista tietoa opinnaytetyon
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toimeksiantajan Liike Oy:n asiakkailta. Tutkimustulosten pohjalta oli tarkoitus selvittaa hen-
kiloasiakkaiden valintaan vaikuttavia tekijoita autokaupan osamaksurahoituksen osalta, ja an-
taa ne hyodynnettavaksi opinnaytetyon toimeksiantajalle. Opinnaytetyon tutkimuksellinen
osuus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena sahkoisella kyselylomak-
keella (Liite 1). Kyselylomake laadittiin laheisessa yhteistyossa Liike Oy:n kanssa, ja se laadit-

tiin palvelemaan molempia osapuolia, tutkimuksen tekijaa seka Liike Oy:ta.

Kartoituksen tekemista, tiedon keraamista ja luokittelua, tilastotieteeseen liittyvia esityksia
seka haastatteluaineiston analysointia voidaan nykyaan kutsua tutkimukseksi. Tutkimuksen
lahtokohtana on tutkimusongelma, johon tutkimuksella haetaan vastauksia. Tutkimusongelma
ratkaistaan tiedolla. Kun on maaritetty tarvittavat tiedot, on ratkaistava, miten hankitaan
tietoa ja miten se kerataan. Jokaisella vaiheella on vaikutus toiseen. Esimerkiksi valittu tie-
donkeruu menetelma vaikutta kaytettaviin kysymyksiin. Tutkimusongelmasta johdetaan tutki-
muskysymykset, ja nailla kysymyksilla pyritaan saamaan ratkaisu ongelmaan. Varsinaisten tut-
kimuskysymysten lisaksi tarvitaan myos ns. apukysymyksia, joilla selvitetaan tutkimuskoh-
teena olevaa ilmiota. (Kananen 2011, 21.) Taman opinnaytetyon paatutkimusongelmana on
selvittaa autokaupan osamaksurahoitukseen vaikuttavia tekijoita henkiloasiakkailla. Paatutki-

musongelmaa selvitettiin muun muassa seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

¢ Vaikuttaako automyyja rahoituksen valintaan?

¢ Onko omalla pankkisuhteella vaikutusta rahoituksen valintaan?

e Miten paljon valintaan vaikuttaa asiakkaan elamantilanne?

Kyselylomake lahetetiin sahkopostitse 306 Liike Oy:n asiakkaalle, joilla oli osamaksurahoitus
heidan kauttaan voimassaolevana, ja jotka olivat allekirjoittaneet osamaksusopimuksen vuo-
den 2018 kesakuun ja lokakuun valisena aikana. Kyselylomake lahetettiin vastaanottajille per-
jantaina 30.11.2018, ja vastausaika paattyi perjantaina 21.12.2018. Vastaajille lahetettiin
kaksi muistutusviestia, ensimmainen perjantaina 7.12. ja toinen perjantaina 14.12. Tutkimuk-
sen vastaajien maaraan vaikutettiin toimeksiantajan tarjoamalla lahjakorteilla, jotka arvot-
tiin kaikkien sellaisten kyselyyn osallistuneiden kesken, jotka jattivat yhteystietonsa pyydet-
tyyn kenttaan. Sahkoinen kyselylomake todettiin parhaaksi tiedonkeruumenetelmaksi tavoi-
tettavuuden kannalta, seka tulokset ovat tehokkaammin analysoitavissa sen avulla. Kyselyaika
asetettiin tarkoituksella hieman reiluksi lahestyvan joulun takia, ja mahdollisimman suuren
vastaajamaaran tavoittamiseksi. Kyselyyn saatiin yhteensa 75 vastausta, jotka tulivat tasai-
sesti heti lomakkeen lahettamisen jalkeen, seka muistutusviestien lahettamisen jalkeen. Nain

ollen vastausprosentiksi tuli 24,5%. Kaikista 306 henkilosta, joille kyselylomake lahetettiin 13
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henkilo ilmoitti jattaytyvansa pois kyselysta, ja 33 henkiloa viesti ei tavoittanut toimituson-
gelman takia. Toimitusongelmat johtuvat suurella todennakoisyydella vaarin tai virheellisesti

ilmoitetusta sahkopostiosoitteesta.

Luottamuksen herattamiseksi kyselylomake lahetettiin Liike Oy:n nimissa. Kyselylomake lahe-
tettiin jokaiselle vastaanottajalle taysin samanlaisena. Ennen itse lomaketta viesti sisalsi saa-
teviestin (liite 2), josta vastaanottajalle selvisi opinnaytetyon aihe seka tarkoitus. Saatevies-
tissa korostettiin tutkimuksen anonymiteettia ja tutkimuksen tarkoitusta. Yksittaiset vastauk-
set eivat ole yhdistettavissa vastanneeseen henkiloon. Anonymiteetilla halusimme varmistaa

yleisen tietosuoja-asetuksen noudattamisen, seka rehellisten vastausten saamisen.

6.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelu on aarimmaisen tarkeaa koko kvantitatiivisen tutkimuksen kan-
nalta. Lomaketta laadittaessa tulee mielessa pitaa tutkimuksen tarkoitus ja sen tavoitteet,

nama maaraavat sen, mihin lomakkeella pyritaan. (Vilkka 2015, 104-105.)

Tutkimusongelman kannalta lomaketutkimuksissa on tavoiteltava kattavaa, mutta kuitenkin
yksinkertaista ja helposti luettavaa kysymystenasettelua. Standardisoidussa kyselyssa vastaan-
ottajien tulisi ymmartaa kysymykset mahdollisimman yhdenmukaisesti, ja vastata niihin mah-

dollisimman yhdenmukaisten arviointiperustein. (KvantiMOTV 2010.)

Kvantitatiivisessa kyselylomakkeessa voidaan kayttaa erilaisia kysymystyyppeja, kuten avoi-

mia, sekamuotoisia tai strukturoituja, eli vastausvaihtoehdoilla varustettuja monivalintakysy-
myksia. Valittujen kysymysten toimivuutta voidaan arvioida esimerkiksi silla ymmartaako vas-
taanottaja kysymykset oikein, onko vastaanottajalla edellytettya tietoa, haluaako vastaanot-
taja antaa kysymyksiin liittyvia tietoja tai ovatko kysymykset yksiselitteisia. Tutkimuksen luo-
tettavuus riippuu naista kysymyksista. Nain ollen, jotta kysely voisi onnistua, jokaisen edelly-
tyksen tulee tayttya jokaisessa kysymyksessa. (Kananen 2011, 29.30; Vilkka 2015, 105-107.)

Taman opinnaytetyon kyselylomake koostuu strukturoiduista kysymyksista. Lomaketta laadit-
taessa haluttiin valttaa epaselvia tai pitkia kysymyksia, ja esimerkiksi avoimet kysymykset ja-
tettiin pois, jotta kyselysta saatiin mahdollisimman helppolukuinen. Nain ollen kyselylomake
saatiin pidettya lyhyempana, milla on vaikuttavuutta vastausprosenttiin. Strukturoitujen vas-
tausten analysointi on myos nopeampaa, silla vastausvaihtoehdot ovat jo valmiiksi koodat-
tuja. Monivalintakysymyksissa vastaaja valitsee useammista vastausvaihtoehdoista itselleen
parhaimman. Vakioiduilla vastausvaihtoehdoilla tavoiteltiin kysymysten vertailukelpoisuutta.
(Kananen 2011, 29-30.) Kyselylomake koostui yhteensa 16 kysymyksesta, joista kolme ensim-

maista olivat muuttujakysymyksia ja koskivat vastaanottajan taustatietoja. Taustatiedoista
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haluttiin selvittaa sukupuoli, ika seka ammattiryhma. Yhdessa toimeksiantajan kanssa maari-
timme nama muuttujat sellaisiksi, jotka tasmentaisivat ilmiota ja joiden valisia suhteita ilmi-
oiden ja kasitteiden valilla haluttiin ilmentaa. Muut kysymykset keskittyivat selvittamaan au-

tokaupan valintaan vaikuttavia tekijoita.

Jotta kyselylomakkeissa pystyttaisiin valttamaan yleisimpia virheita, tulisi lomaketta testata
ennen varsinaista mittausta. Testaamisella tarkoitetaan kaytannossa sita, etta muutama pe-
rusjoukkoa vastaava henkilo arvioisi lomaketta kriittisesti. Ideaalisti, testauksella saadaan
paikannettua viela mahdolliset virheet tai kehityskohteet. Testaajat pohtivat esimerkiksi ky-
symysten ja vastausvaihtoehtojen asettelua, seka lomakkeen sisaltoa ja sen puutteita. (Vilkka
2015, 106-108.) Taman opinnaytetyon kyselylomaketta testattiin neljalla henkilolla. Kahdella
heista oli voimassa oleva rahoitus opinnaytetyon toimeksiantajalta, ja kaksi heista tyoskente-
lee yrityksen viestinnan seka tuotteen, eli autorahoituksen parissa. Lomakkeen testauksesta
hyodyttiin, silla lomakkeelle oli eksynyt muutama painovirhe, ja ne saatiin korjattua ennen

varsinaista jakelua.

7  Tutkimuksen tulokset

Opinnaytetyon sahkoinen kyselylomake toteutettiin Questback ohjelmalla, silla sen visuaali-
nen ilme on yksinkertainen, seka se on ollut myos kaytossa toimeksiantajalla aikaisemmin to-
teutetuissa kyselyissa, ja todettu sita kautta hyvaksi. Questbackin kautta saadut vastaukset

analysointiin havaintomatriisin avulla ristiintaulukoimalla.

Ensimmaisessa taustatietoja kartoittavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajan ikaa. Kaikista
vastaajista 9,5% oli 18-30 vuotiaita, 24,3% 31-40 vuotiaita, 21,6% 41-50 vuotiaita ja 44,6% yli

50 vuotiaita.
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Ika
= 18-30 vuotias
= 31-40 vuotias
= 41-50 vuotias
= yli 50 vuotias

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan sukupuolta. Kaikista vastaajista 41 kappaletta eli

Kuva 1. lka

54,7% oli miehia ja 34 kappaletta eli 45,3% oli naisia.

Sukupuoli

u Mies

= Nainen

Kuva 2. Sukupuoli
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Kolmas kysymys kartoitti vastaajan ammattiryhmaa. Vastaajista suurin osa (80%) oli tyossa-
kayvia. Seuraavaksi suurin vastauskategoria oli elakelaiset 12% vastausosuudella. Yksi vastaus-
vaihtoehdoista oli avoin, johon vastaaja sai itse ilmoittaa ammattiryhmansa, mikali muut vas-
taukset eivat olleet sopivia. Kolme henkiloa oli valinnut taman vastausvaihtoehdon ja kertoi-

vat olevansa yrittajia.

Ammattiryhma

2,70%

1,30% 12% = Opiskelija
\ = Tyossakayva
m Tyoton
Eldkeldinen
= Muu

Kuva 3. Ammattiryhmat

Muuttujakysymysten jalkeen haluttiin selvittaa kuinka usein vastaajat vaihtavat autoaan. Vas-
taajista 46,7% ilmoitti vaihtavansa autoa noin 3-5 vuoden valein. Loput vastaajista vaihtavat
autoaan alle kahden vuoden valein (21,3%) tai yli viiden vuoden valein (32%). Kysymyksella
halutiin kartoittaa kuinka usein autokaupoille lahteminen tai auton vaihtaminen tulee aiheel-

liseksi keskimaarin.
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Vaihdan autoani

m Alle 2 vuoden vilein
= 3-5 vuoden vélein

= yli 5 vuoden valein

Kuva 4. Vaihdan autoani

Toimeksiantajan kanssa halusimme myos kartoittaa, mita muita rahoitusmuotoja vastaajat
olivat mahdollisesti harkinneet ennen osamaksurahoitukseen paatymista, ja mita nama muut
rahoitusmuodot olivat. Vastaaja pystyi valitsemaan viidesta vastauksesta itselleen sopivim-
mat. Vaihtoehtoina olivat kateiskauppa, pankkilaina, yksityisleasing seka avoin kentta, ja vii-
dennella vastausvaihtoehdolla vastaaja pystyi ilmoittamaan, ettei ollut harkinnut muita rahoi-
tusmuotoja. Avoin kentta haluttiin tarjota vastaajalle silta varalta, mikali muita rahoitusmuo-
toja olisi haluttu mainita. Vastaukset tahan kysymykseen jakautuivat tasaisesti, eika yksi vas-
tausvaihtoehdoista noussut taysin selvasti esille ylitse muiden. Vastaajista 32,4% valitsi vaih-
toehdon, jolla ilmoitti, ettei ollut harkinnut muita vaihtoehtoja. Vaihtoehdoista kateis-

kauppa, pankkilaina seka yksityisleasing saivat myos kaikki tasaisesti vastauksia.
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Mita muita rahoitusmuotoja harkitsitte?

100,00%
75,00%
50,00%
33,80% 32,40%
28,40%
24,30% [
25,00% l
0,00%
Kateiskauppa Pankkilaina Yksityisleasing En harkinnut muita

rahoitusmuotoja

Kuva 5. Mita muita rahoitusmuotoja harkitsitte?

Seuraavassa kysymyksessa pyysimme vastaajaa maarittamaan kolme tarkeinta tekijaa sille,
miksi he olivat paatyneet valitsemaan osamaksurahoituksen. Vastaajaa ohjeistettiin valitse-
maan vastausvaihtoehdoista kolme tarkeinta tekijaa vapaa valintaisessa jarjestyksessa. Eli
vastausvaihtoehtoja ei pyydetty asettamaan keskenaan tarkeysjarjestykseen, silla halusimme
kartoittaa toimeksiantajan kanssa naista tekijoista keskeisimmat. Tekijoista kolme nousi sel-
vasti esille. Vastaajat kokivat, etta rahoitusmuoto on ollut heille sopivin omaan elamantilan-

teeseensa nahden ja taman lisaksi rahoitusmuoto on koettu helpoksi ja vaivattomaksi.

Vastausvaihtoehdot maaritettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa Liike Oy:ssa aiemmin suori-
tettujen tutkimusten pohjalta. Vastausvaihtoehtoihin jatettiin myos muu vaihtoehto valitta-
vaksi, mikali vastaajat eivat kokeneet kaikkia valmiita vaihtoehtoja sopiviksi. Muu kenttaan
oli vastannut kolme vastaajaa, ja he kaikki kertoivat raataloidyn osamaksun vaikuttavaksi te-
kijaksi. Raataloidylla osamaksulla tarkoitetaan jaannosarvollisia osamaksukampanjoita, joissa
asiakkaalla on esimerkiksi mahdollisuus pitaa uutta autoa 12-36kk ja ajaa silla tietyn kilomet-
rimaaran, jonka jalkeen han saa palauttaa auton autoliikkeelle. Kampanja perustuu autolle

laskettuun jalleenmyyntiarvoon, jonka auto sailyttaa sopimuksen ehdoilla.
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Mitka tekijat vaikuttivat eniten osamaksurahoituksen valintaan?

100,00 %

m Helppous

75,00 % » Vaivattomuus

57,30% Rahoitusmuoto on tuttu

50,00% 46,70%
Rahoitusmuotoa tarjoavan

38,70% . .
pankin/rahoitusyhtion
32% tarjoama kampanja
m Automyyja suositteli
25,00 %
18,70%
14,70%
® Rahoitusmuoto sopii minulle
4% talla hetkelld parhaiten
0,00% L

Kuva 6. Mitka tekijat vaikuttivat eniten osamaksurahoituksen valintaan?

Myynnin vaikutusta valintaan haluttiin kartoittaa yksinkertaisella kysymyksella, jossa vastaa-
jalta kysyttiin, oliko automyyalla vaikutusta osamaksurahoituksen valitsemisen kannalta mui-
den rahoitusmuotojen sijasta. Seuraava kysymys kartoitti myos samaa aihepiiria, silla siina
vastaajalta kysyttiin, tarjottiinko heille ns. kaupantekohetkella vaihtoehtoina myos muita ra-
hoitusmuotoja. Automyyja on tarkeassa roolissa myynnillisesti autokaupassa. Hyva automyyja
ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, ja tarjoaa hanelle oikeanlaista kohdetta seka tarvittaessa
rahoitusyhtioiden tai pankkien tuotteita. Tasta syysta on tarkeaa, etta rahoitusyhtioiden tai
pankkien myynnilliset edustajat kouluttavat automyyjat, jotta he osaisivat tarjota heidan
tuotteitaan autokaupan asiakkaille. Vastaajista 72% arvioi, etta myyja ei ole vaikuttanut hei-
dan paatokseensa, mutta toisaalta myos 96% ilmoittaa, etta muuta rahoitusmuotoa ei ole kau-
panteon hetkella tarjottu.
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Vaikuttiko automyyja osamaksurahoituksen valitsemiseen
muiden rahoitusmuotojen sijasta?

= Kylla

» Ei

Kuva 7. Vaikuttiko automyyja osamaksurahoituksen valitsemiseen muiden rahoitusmuotojen

sijasta?

Tarjottiinko teille vaihtoehtoina my6s muita
rahoitusmuotoja?

m Kylla

w Ei

Kuva 8. Tarjottiinko teille vaihtoehtoina myos muita rahoitusmuotoja?
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Seuraava kysymys kartoitti, missa vaiheessa vastaaja kokee tehneensa valinnan juuri osamak-
surahoituksen puolesta. Kysymyksella haluttiin kartoittaa, mihin kohtaan auton ostoprosessia
paatos ajoittuu. Suurin osa (45,30%) kertoo paatokseen olleen selva heti, kun ajatus auton
hankinnasta on syntynyt. Melkein yhta iso osa vastaajista (36%) kertoo kuitenkin vertailleensa
eri vaihtoehtoja, ja paatyneensa vasta sitten osamaksuun rahoitusmuotona. Vaihtoehdon
”muu” valinneet vastaajat kertovat jalleen raataloidyn osamaksun olleen sellainen tekija,

jonka jalkeen ovat paattaneet tarttua tarjoukseen hankkia auton osamaksurahoituksella.

Missa vaiheessa koet tehneesi valinnan osamaksurahoituksen
puolesta?

m Heti kun ajatus auton
hankinnasta syntyi

= Automyymalassa

L » Keskusteltuani automyyjan

kanssa

Vertaillessani eri vaihtoehtoja

= Muu

Kuva 9. Missa vaiheessa koet tehneesi valinnan osamaksurahoituksen puolesta?

Seuraavaksi vastaajalle esitettiin vaittamia, joihin hanta pyydettiin arvioimaan, onko vaitta-

man kanssa samaa vai eri mielta. Vastausvaihtoehtona oli myos neutraali en osaa sanoa, mi-

kali vastaaja ei kokenut muita vaihtoehtoja omakseen. Jokaista vaittamaa edelsi samanlaiset
vastausohjeet: ”Mita mielta olet seuraavista vaittamista? Valitse mielestasi paras vaihto-

ehto.”

Ensimmainen vaittama kertoi, etta auton hinnalla on vaikutusta auton hankkimiseen osamak-
surahoituksella. Vastaajista 49,30% oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja 41,30% jok-

seenkin samaa mielta. Muut vaihtoehdot saivat vain muutaman vastauksen, silla 8% oli hieman
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eri mielta vaittaman kanssa ja 1,30% valitsivat neutraalin vaihtoehdon. Kukaan vastaajista ei

vastannut olevansa taysin eri mielta vaittaman kanssa.

"Auton hinnalla on vaikutusta auton hankkimiseen
osamaksurahoituksella"

1,30%
0% |

\

m Taysin samaa mieltd

= Jokseenkin samaa mielta

= Hieman eri mieltd
Taysin eri mielta

» En osaa sanoa

Kuva 10. Ensimmainen vaittama.

Seuraava vaittama oli ”Osamaksurahoitus mahdollisti haluamani auton hankinnan”. Jokainen
vastausvaihtoehto sai kannatusta. Vastaajista 44% oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa ja

38,70% jokseenkin samaa mielta. Taysin erimielta vastaajista oli 6,70%.
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"Osamaksurahoitus mahdollisti haluamani auton hankinnan."

2,70%

6,70%

m Tdysin samaa mielta

» Jokseenkin samaa mielta

= Hieman eri mielta
Taysin eri mielta

= En o0saa sanoa

Kuva 11. Toinen vaittama.

Kolmannella vaittamalla haluttiin selvittaa viela tarkemmin automyyjan roolia kaupanteko-
hetkessa. Vaittama kuului seuraavasti "automyyja kertoi minulle hankintahetkella riittavasti
tietoa osamaksurahoituksesta”. Suurin osa vastaajista kertoi olevansa taysin tai jokseenkin sa-
maa mielta vaittaman kanssa, mutta myos osa vastaajista kertoi olleensa taysin eri mielta

vaittaman kanssa.
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"Automyyja kertoi minulle hankintahetkella riittavastitietoa
osamaksurahoituksesta."

2,70%

1,40%

1

m Tdysin samaa mieltad

= Jokseenkin samaa mielta

w Hieman eri mielta

Taysin eri mielta

= En osaa sanoa

Kuva 12. Kolmas vaittama.

Neljas vaittama asetettiin tukemaan ensimmaista ja toista vaittamaa. Vaittama kertoi, etta
vastaajalle on tarkeaa, etta auton hankinnasta aiheutuvat kustannukset jakautuvat tasaisesti
kuukausieriin, mika mahdollistaa joustavan takaisinmaksun. Osamaksurahoituksella auton
hankintahinta ei tule kerralla maksettavaksi, ja talla saattaa olla vaikutusta siihen millaisen
kohteen asiakas valitsee. Vastaajista 93,2% kertoi olevansa vahintaan jokseenkin samaa

mielta taman vaittaman kanssa.
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"Minulle on tarkeaa, etta auton hankinnasta aiheutuvat
kustannukset jakautuvat tasaisesti kuukausieriin, mikda mahdollistaa
joustavan takaisinmaksun."

1,40%

1,40%_, 4,10% [

= Tdysin samaa mielta

= Jokseenkin samaa mielta

= Hieman eri mielta
Taysin eri mielta

® En osaa sanoa

Kuva 13. Neljas vaittama

Vaittamien jalkeen lomakkeella esitettiin viela kolme kysymysta. Kolmanneksi viimeisella ky-
symyksella selvitettiin, kokiko vastaaja auton hankkimista osamaksurahoituksella helpoksi.
Vastaaja sijoitti vastauksensa mieliala barometriin, josta vastaajalle nakyi eri mielialoja ku-
vaavia naamoja. Naamat vastasivat sanallisesti arvoja erittain tyytyvainen, tyytyvainen, en
0saa sanoa, tyytymaton ja erittain tyytymaton. Vastaajista 97,4% kertoi olleensa vahintaan

tyytyvaisia, ja kokeneensa auton hankinnan osamaksurahoituksella helpoksi.
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Koitko auton hankkimisen osamaksurahoituksella helpoksi?

0% 2,70%

— 0%[

m Erittdin tyytymaton

38,70% m Tyytymaton

= En osaa sanoa

Tyytyvdinen

m Erittdin tyytyvdinen

Kuva 14. Koitko auton hankkimisen osamaksurahoituksella helpoksi?

Seuraava kysymys kartoitti toimeksiantajan ja asiakkaan valista suhdetta. Vastaajalta kysyt-
tiin, miksi valitsit Liike Oy:n osamaksurahoituksen autohankinnallesi. Vastaaja sai valita use-
amman vaihtoehdon mielensa mukaisesti. Vapaa vastauskentta sai tassa kysymyksessa 19 vas-
tausta. Seitseman vastaajaa kertoo, etta heilla ei ollut muita vaihtoehtoja, tai Liike Oy on ol-
lut ainoa yhteistyokumppani heidan autoliikkeensa kanssa, jolloin se on ollut tai sattunut ole-
maan ainoa vaihtoehto. Kahdeksan henkiloa mainitsee korkokampanjan olleen tahan valintaan
vaikuttava tekija. Loput nelja mainitsevat erikseen viela Liike Oy:n olleen yksinkertaisesti
vain hyva vaihtoehto. Yksi naista vastaajista kertoo miettineensa kahden rahoitusyhtion valilla
ja valinnut Liike Oy:n siksi, etta hanella oli ollut huonoja kokemuksia toisen rahoitusyhtion

asiakaspalvelusta.
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Miksi valitsit Liike Oy:n osamaksurahoituksen
autohankinnallesi?

100,00 %
75,00 %
52%
50,00 %
()
25,00 % 22,70% 230%
e 17,30%
0,00 % .
Halusin keskittaa Minulla on hyvia Automyyja suositteli Muu
autorahoitukseni kokemuksia Yritys tata
samaan paikkaan AB:sta

muiden paivittdisten
pankkipalveluitteni
kanssa.

Kuva 15. Miksi valitsit Liike Oy:n osamaksurahoituksen autohankinnallesi?

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys kartoitti vastaajien tyytyvaisyytta Liike Oy:n tarjoamaan
rahoitukseen, vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat Liike Oy:n osa-
maksurahoitusta muille. Vastaaja valitsi parhaiten sopivimman luvun asteikolta 0-10, as-
teikolla 10 kuvasi erittain todennakoisesti ja 0 erittain epatodennakoisesti tapahtuvaa suosit-
telua. Luvut maaritettiin sanallisesti arvostelijoihin (luvut 0-2), neutraaleihin (3-6) ja suosit-
telijoihin (7-10).
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Kuinka todennakaoisesti suosittelisit Liike Oy:n osamaksurahoitusta
muille?

= Epdtodenndkoisesti
= Neutraali

» Todennakoisesti

Kuva 16. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Liike Oy:n osamaksurahoitusta muille?

Kyselylomakkeessa vastaajille esitettiin Liike Oy:n tilalla toimeksiantajan oikea nimi, seka ky-

selyn alussa oli toimeksiantajan logolla varustettu banneri luottamuksen herattamiseksi.

8 Johtopaatokset ja pohdinta

Kyselylomake lahetettiin 306 Liike Oy:n autorahoituksen henkiloasiakkaalle, joista 75 vastasi
kyselyyn. Kyselyn vastausprosentti on nain ollen 24,5%. Kaikista 306 henkilosta, joille kysely-
lomake lahetettiin, 13 henkiloa ilmoitti jattaytyvansa kyselysta pois ja 33 henkiloa viesti ei
tavoittanut toimitusongelman takia. Kyselyn alussa kartoitetuista taustatekijoista kay ilmi,
etta tyypillinen kyselyyn vastannut henkilo oli yli 50-vuotias tyossakayva mieshenkilo. Kuiten-
kin esimerkiksi ika ja sukupuoli kysymyksissa hajonta vastausvaihtoehtojen vailla oli tasaista.
Vastaajista suurin osa kertoi vaihtavansa autoa 3-5 vuoden valein. Yleisimmat osamaksusopi-
musten maturiteetit vaihtelevat 24-72kk valilla. Tasta voidaan olettaa, etta autoa vaihdetaan
osamaksusopimuksen paattyessa, tai vaihtoehtoisesti kuluttajat kokevat auton arvon tai pal-

velutarkoituksen muuttuvan tassa ajassa niin merkittavasti, etta haluavat vaihtaa kohdetta.

Kyselyyn vastanneista yli puolet on ilmoittanut harkinneensa myos muita rahoitusmuotoja
omalle autohankinnalleen. Vastaajat kertoivat harkinneensa yksityisleasingia, pankkilainaa ja
kateiskauppaa. Vastausvaihtoehdoista eniten aania sai yksityisleasing, joka ei ole rahoitus-
muotona viela kovin yleinen, mutta siihen on selvasti kiinnostusta. Jatkokysymyksena tai tar-

kentavana jatkokysymyksena tassa olisi voinut olla sellainen kysymys, joka kartoittaa henkilo-
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asiakkaiden tietamysta yksityisleasingista, silla usein se myos sekoitetaan esimerkiksi raataloi-
tyihin osamaksukampanjoihin. Vastaajat kertoivat odotetusti myos harkinneensa kateiskaup-

paa seka pankkilainaa osamaksurahoituksen rinnalla.

Vaikuttavimmiksi tekijoiksi osamaksurahoituksen valintaan listautui rahoitusmuodon helppous
ja vaivattomuus seka se, etta vastaajat kokivat sen soveltuvan heille parhaiten. Auton hankki-
minen osamaksurahoituksella koetaan helpoksi, jota kartoitettiin myos erillisella kysymyk-
sella. Erilliseen kysymykseen lahes kaikki vastaajat ilmoittivat kokeneensa auton hankinnan
helpoksi osamaksurahoituksella. Vaivattomuus voidaan liittaa myos auton hankintaan, mutta
my0s sopimuksen kaudenaikaiseen asiointiin. Auton saa parhaassa tapauksessa ilman kasira-
haa suoraan autoliikkeesta heti mukaan. Vastaajat ovat kokeneet osamaksurahoituksen sopi-
vimmaksi heille itselleen talla hetkella. Esimerkiksi yli puolet vastanneista ilmoitti olevansa
taysin samaa mielta vaittaman ”Minulle on tarkeaa, etta auton hankinnasta aiheutuvat kus-
tannukset jakautuvat tasaisesti kuukausieriin, mika mahdollistaa joustavan takaisinmaksun”
kanssa. Tasta voidaan paatella, etta vastaaja on arvostanut juuri osamaksurahoituksen tuomia
etuja suuren hankinnan ollessa ajankohtainen. Osamaksurahoituksen tuomia etuja verrattuna
esimerkiksi kateiskauppaan on se, etta auton hankintahintaa ei tarvitse suorittaa kerralla.
Pankkilainaan verrattuna osamaksurahoituksen tuoma etu on se, etta lainan saa ilman va-
kuutta, silla itse kohde toimii lainassa vakuutena. Tata haluttiin myos vahvistaa ja tasmentaa
myos vaittamilla mita kyselylomakkeessa esitettiin. Vastaajat kokivat, etta autonhinnalla on
vaikutusta auton hankkimiseen osamaksurahoituksella. Myos 82,7% vastaajista kertoi, etta

osamaksurahoitus mahdollisti haluamansa auton hankinnan.

Kehitysehdotuksena toimeksiantajalle esitettiin tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta ilmi
nousseet tekijat osamaksurahoituksen markkinoinnin parantamiseen. Tiedot ovat myos keskei-
sia esimerkiksi sisaisen koulutusmateriaalin ja markkinoinnin kanssa. Tulokset lisaavat toimek-
siantajan tietamystaan omista asiakkaistaan. Nain ollen jatkossa osamaksurahoitusta autohan-
kinnoille osataan markkinoida oikeanlaisena ja oikeilla termeilla henkiloasiakkaille. Kehitys-
ehdotukseksi nostettiin esille myos muista rahoitusmuodoista ilmi noussut yksityisleasing, sen
potentiaalin kartoittaminen on varmasti kannattavaa, silla jo taman otannan perusteella nor-
maalien henkiloasiakkaiden kiinnostus sita kohtaan on nousussa. Tasta myos nousee esille
mielenkiintoinen aihe mahdolliselle jatkotutkimukselle. Itse autokaupan osamaksurahoituksen
valintaan vaikuttavia tekijoita henkiloasiakkailla voisi syventaa esimerkiksi kvalitatiivisella
tutkimusmenetelmalla tehdyilla haastatteluilla. Toki nain ollen saataisiin vastauksia pienem-
malta maaralta, mutta sita kautta saatettaisiin tavoittaa syvempaa asiakaskokemusta ja esi-

merkkeja, jotka voisivat taydentaa ja vahvistaa tasta tutkimuksesta saatuja tuloksia.
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Liite 1: Kyselylomake

1) lka

0 18-30 ) 31-40 0 41-50 ) yli 50

2) Sukupuoli
) Mies

_) Nainen

3) Ammattiryhma

7 Opiskelija O Tydssakayva (O Tyétén (O Elakeldinen

4) Vaihdan autoani
) Alle 2 vuoden vélein
O 3-5vuoden vilein

) yli 5 vuoden vélein

Valitse seuraavista vaihtoehdoista yksi tai useampi.

5) Mita muita rahoitusmuotoja harkitsitte?
[ Kateiskauppa
~1 Pankkilaina
) Yksityisleasing
~1 En harkinnut muita rahoitusmuotoja

) Muu, mika?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme tarkeinta tekijaa.

) Muu, mika?

6) Mitka tekijat vaikuttivat eniten osamaksurahoituksen valintaan?

~1 Helppous
) Vaivattomuus

~J Rahoitusmuoto on tuttu

[} Rahoitusmuotoa tarjoavan pankin/rahoitusyhtion kampanja

~) Automyyja suositteli
) Rahoitusmuoto sopii minulle t3lla hetkelld parhaiten

~J Muu, mika?
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7) Vaikuttiko automyyja osamaksurahoituksen valitsemiseen muiden rahoitusmuotojen sijasta?

Okylla O Ei

8) Tarjottiinko teille vaihtoehtona myds muita rahoitusmuotoja?
Ei

Kylla, mita?

9) Missa vaiheessa koet tehneesi valinnan osamaksurahoituksen puolesta?
Heti kun ajatus auton hankinnasta syntyi
) Automyymaélassa
Keskusteltuani automyyjan kanssa
() Vertaillessani eri vaihtoehtoja

Joku muu, mika?

Mita mielta olet seuraavista vaittamista? Valitse mielestasi paras vaihtoehto.

10) Auton hinnalla on vaikutusta auton hankkimiseen osamaksurahoituksella.
() Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
) Hieman eri mieltd
Taysin eri mielta

) En osaa sanoa



Mité mielta olet seuraavasta vaittamasta? Valitse mielestasi paras vaihtoehto.

11) Osamaksurahoitus mahdollisti haluamani auton hankinnan.
) Taysin samaa mielta

() Jokseenkin samaa mielta
) Hieman eri mieltd

) Taysin eri mieltd

~) En osaa sanoa

Mita mielta olet seuraavasta vaittamasta? Valitse mielestasi paras vaihtoehto.

12) Automyyja kertoi minulle hankintahetkella riittavasti tietoa osamaksurahoituksesta.

() Taysin samaa mielta

) Jokseenkin samaa mielta
_) Hieman eri mielta

) Taysin eri mieltd

") En osaa sanoa

Mita mielta olet seuraavasta vaittamasta? Valitse mielestasi paras vaihtoehto.
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13) Minulle on térkeaa, etta auton hankinnasta aiheutuvat kustannukset jakautuvat tasaisesti kuukausieriin, mika

mahdollistaa joustavan takaisinmaksun
) Taysin samaa mielta
) Jokseenkin samaa mielta
' Hieman eri mielta

) Taysin eri mielta

' En osaa sanoa
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14) Koitko auton hankkimisen osamaksurahoituksella helpoksi?

evve

@)

15) Miksi valitsit Liike Oy:n osamaksurahoituksen autohankinnallesi?
[ Halusin keskittaa autorahoitukseni samaan paikkaan muiden péivittdisten pankkipalveluitteni kanssa
[ Minulla on hyvia kokemuksia Nordeasta

—) Automyyja suositteli tata

(]
) Joku muu vaihtoehto, mika?

16) Kuinka todennakadisesti suosittelisit Liike Oy:n osamaksurahoitusta muille?

o0 O ©2 O3 04 0Os O ©O7 O8 O9 O10

17) Mikali haluat osallistua polttoainelahjakortin arvontaan, jata yhteystietosi alle.

nimi, sahkoposti

Liite 2: Saatekirje

Hyva vastaanottaja,
Tama lyhyt kysely on osa opinnaytetydta, jonka avulla kartoitetaan autokaupan osamaksurahoitukseen
vaikuttavia tekijoita henkildasiakkailla. Opinndytetydn toimeksiantaja on Like Oy ja se on

tehty yhteistydssa Laurea ammattikorkeakoulun kanssa, tutkijana toimii Janina Sivula. Osoitelahteena toimii
Liike Oy:n  Autorahoituksen markkinointirekisteri.

Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja anonyymia. Kaikki vastaukset kasitelldan ehdottoman
luottamuksellisesi eika yksittéista vastaajaa voida tunnistaa. Lopullinen opinndytetyd julkaistaan
osoitteessa www.theseus. fi.

Halutessasi voit osallistua arvontaan, jossa kaikkien vastanneiden kesken arvotaan nelja 50€
polttoainelahjakorttia. Voittajaan otetaan yhteytta henkilokohtaisesti.

Kyselyn vastausaika paattyy 21.12.

Osallistu napsauttamalla tata

Klikkaa tasta mikali et halua osallistua.

Taman palvelun tuottaa www.Questback.com - Questback Essentials



