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1 INLEDNING

Detta arbete handlar om marknadsforing av bolan frdn konsumenternas synvinkel och hur
bolan fungerar fran konsumentens perspektiv. Arbetet kommer ocksa att fora fram hur
banker marknadsfor sig till kunderna, men huvudfokus dr pa konsumenternas synvinklar
och asikter géllande marknadsforing av bolan. Jag vill undersdka hur personer har gétt
till viiga, nir de lyfter 1an och vad som paverkar deras val av bank och boldn. Ar det
eventuellt individens relation till banken som inverkar eller &r det rdntan och marginalen
pa lanet som styr kundens val? Respondenterna dr valda fran nirkretsen, och de har en

egen erfarenhet av att lyfta bolan.

Bankerna har en hard konkurrens om kunderna och bolén. Det &r allt vanligare att kunder
konkurrensutsitter bankerna for att hitta det billigaste alternativet. (Taloussanomat 2018)
Réntan pé bolan &r en av de viktigaste faktorer som kunden beaktar nir det kommer till
val av bank och lanevillkor. (Helsingin Sanomat 2018) Rinta och marginal &r villkor som
bankerna tdvlar med sinsimellan (Aamulehti 2018) Bankerna marknadsfor inte rakt sina
bolén och villkor, dé alla l&ntagare dr mycket olika och l&nen &r rétt 1dngt skraddarsydda
for alla individer. Detta gor det extremt svart att marknadsfora villkor pa ett bolan, men
istdllet riktar bankerna sin marknadsforing pé kundens drommar som de kan erbjuda 16s-

ning till med hjélp av finansiering.

I teorikapitlet diskuteras marknadsforing, som enligt Gronroos (2002) &r en grundlig-
gande idé for att koppla foretaget till kunder. Chaffeys och Smiths (2013) marknadsfo-
ringsmix presenteras, den dr dven kidnd som 7P: n. Marknadsforingsmixen anvénds som
hjélpmedel for foretag att bygga upp en bra strategi for att nd sin kundgrupp. Teorin dis-
kuterar d&ven konsumentbeteende, som har en inverkan pé hur kunden beméter foretagets
marknadsforing. Bolan presenteras ocksé i tredje kapitlet liksom hurdana villkor ban-

kerna erbjuder, det vill sédga rinta och marginal.

Bankernas huvudsakliga marknadsforingskanal enligt respondenterna dr ldnekalkyler pa
webbplatser och olika former av sociala medier. Vilka faktorer som paverkar kundens val
av bolan, styrs inte pé basis av bankernas marknadsforing. Bekanta banker och lanevill-

kor, &r enligt unders6kningen inverkande faktorer som styr kundens val géllande boldn.
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1.1 Problemformulering

Allt mer banktjénster har redan digitaliserats och trenden kommer att fortsitta. Det ar
dnd4 vissa processer som dnnu inte kan goras digitalt och det géller bolén. Att lyfta ett
bolén kraver underskrift, personligt mote och personlig identifiering. Konsumenterna har
dock mojligheten att ga via bankernas webbplatser och rékna ut ett hypotetiskt 14n 4t sig,
med att fylla i vilken 1dnesumma de sdker och webbplatsen raknar ut lanevillkoren. For-
slaget som banken erbjuder dr inte bindande, vilket 4ven bankerna namner pé sina webb-
platser. Ett bindande 1&n kan enbart ges av en person som representerar banken, pé bolé-
neavdelningen. Denna personen, fran banken, védrderar din ekonomi och dina besparingar.
Det 4r ménga olika faktorer som péverkar lanet och villkoren du far for ditt [&n. Som till
exempel, om man har ndgon som kan gé i borgen for dig eller om man har en annan sorts
garanti, som en aktieportfolj. (Alandsbanken 2018) Nir det handlar om att lyfta 14n, har
det inte skrivits s& mycket om hur personer gitt tillvdga, det dr vildigt langt “word of
mouth”, det vill sdga vad de hor av véanner eller bekanta. (Bughin 2010) Pa grund av detta
ville jag utreda var de storsta skillnaderna i beslutsfattandet ligger. Ar det kundrelationen

eller beror det pd kundens soliditet, som styr villkoren.

Banker marknadsfor sillan sina bolan i Finland. Orsaken bakom detta dr att alla 14n &r
skrdddarsydda, som gor marknadsforingen svar. Med marknadsforingen strivar man ofta
till att nd en bred kundgrupp dér informationen &r rétt allmén, medan ett bolan ar en per-
sonlig tjdnst och darfor svar att marknadsfora. Ett undantag dr S-banken, som har en vil-

digt aggressiv marknadsforing, pd grund av att det dr en relativt ny bank.

Denna undersokning vill {4 fram hur kunderna blivit bemotta av banken och pa vilket sétt
har bankerna marknadsfort sina 1an till deras kunder? Arbetet kommer att ta reda pé hur
kunderna ser pd marknadsforingen av bankerna och deras villkor. Ar det marknadsfo-

ringen som paverkar valet av banklan eller ar det ndgon annan faktor.

1.2 Syfte

Syfte med detta arbete &r att ta reda pd vilka faktorer som paverkar konsumenternas be-

slutsfattande géllande sina bolan. Undersokningen vill utreda om orsaken till val av lanet



ar goda lanevillkor, marknadsforingsmetoder, eller ngra dvriga faktorer, som lockar kun-
der att lyfta 14n just fran den banken. Undersokningen utreda vilka faktorer som paverkar

konsumentens val gillande bankléan.

1.3 Avgransningar

Arbetet fokuserar pd mén och kvinnor i 3040 ars alder fran Finland. Unders6kningen
kommer inte att berora foretagssidan, endast konsumenternas synvinkel pa marknadsfo-
ring av bolén. Huvudfokus dr pa konsumenterna och deras beslutsfattande om vilken bank

de vill lyfta sitt bolén fran.



2 METOD

I denna del introduceras metoden som anvénds i arbetet. I kapitlet diskuteras bade den
kvalitativa och kvantitativa undersokningsmetoden som &r de mest forekomna metoderna
inom forskning. Texten kommer att rikta sig mera in pd den kvalitativa metoden, som
betyder intervju, eftersom denna forskningen kommer att utféras genom personliga inter-

vjuer.

2.1 Kyvalitativ och kvantitativ forskning

Kvalitativ forskning

Nér man genomfor en kvalitativ forskning anvdnder man sig i forsta hand av ord. En
kvalitativ forskning bygger sig pa respondenternas uppfattning om en situation eller hin-
delse. Forskaren strévar efter att forstd respondenternas uppfattning om ett &mne vilket

forskaren kan gora via en diskussion eller intervju. (Bryman & Bell 2013 s. 390-395)

Kvantitativ forskning
Nér man genomfor en kvantitativ forskning anvinder man sig i forsta hand av siffror men
ocksa forskarens uppfattning. Det dr forskaren som bestdmmer. Det &r forskarens som

strukturerar undersokningen for att fa fram ett resultat. (Bryman & Bell 2013 s. 419)

2.2 Val av metod

Denna undersokning genomfordes med hjilp av en kvalitativ undersdkning. Den kvalita-
tiva undersokningsmetoden valdes for att fa djupare information om respondentens asik-
ter och kénslor. Intervjuaren kan 14tt komma upp med f6ljdfragor som kan hjélpa under-
sokningen att g pa en djupare niva, som kan leda till en battre forskning. Informationen
kommer att samlas in med hjélp av personliga intervjuer, med fyra respondenter. Alla
valda respondenter har en annorlunda bakgrund och dven &ldersskillnad, vilket ger en bra
variation till svaren, vilket hjilper denna undersokning att fa bredare syn pa marknadsfo-

ring av banklan.
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2.3 Intervju

Med hjélp av en intervju forsoker man fa fram respondenternas tankar kring en specifik
sak, produkt, hdndelse eller kinsla. Med intervju forsoker man fi fram sa mycket inform-
ation om ett &mne som mdjligt och en djupare forstaelse for respondenternas asikter och
syn pa dmnet. Intervjuer kan utforas i olika former, som en gruppintervju eller som en
personlig intervju. Med en gruppintervju sparar man tid, eftersom man intervjuar flera
personer pa samma gang. En individuell intervju ger igen mdjligheten att f mera person-

liga svar och att gd djupare in pé en fraga. (Patton 2002).

2.3.1 Semi-strukturerad intervju

Med en semi-strukturerad intervju menas det att forskaren har en lista med fragor som
skall stdllas, men fragorna behover inte komma i ritt ordning eller stéllas av responden-
terna i den f6ljd de ar skrivna till pappers. Om respondenten pratar fritt och kommer in
pa foljande fraga eller fragor sa kan det vara en fordel for forskaren. Forskaren har mera
rum med en semi-strukturerad intervju att fylla pa fragor efterhand om respondenterna
har kommit in pa ndgot som forskaren tycker att &r relevant for &mnet. Med en semi-
strukturerad intervju dr det léttare att stélla tillaggsfragor till respondenterna. En intervju
kan utforas Over ett telefonsamtal eller genom att triaffa respondenten. (Bryman & Bell

2013 s. 475 - 482)

2.3.2 Tillvigagangssitt

Eftersom arbetets informationssamling gors med en kvalitativ forskning har forskaren
gjort upp semi-strukturerade intervjufragor till respondenterna. Pengar kan vara ett kéns-
ligt &mne att diskutera, darfor kommer intervjuaren inte att anvénda sig av en fokusgrupp

utan kommer att halla sig till en semi-strukturerad intervju.
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2.3.3 Datainsamling

I denna undersokning valde forskaren att samla in data genom personliga intervjuer. Alla
personliga intervjuer genomfordes pa den plats som passade respondenten bist. Respon-
denter fick fragorna pa forhand, for att fA mojligheten att bekanta sig med dem. Detta
hjélper forskaren att fa s klara och tydliga svar som mdjligt av respondenterna. Intervju-
erna bandades in sé att ingenting viktigt faller bort. Om ndgot blev oklart, har forskaren

mdjligheten att kontakt respondenten pé nytt.

2.3.4 Intervjuguide

En intervjuguide fungerar som ett stod for forskaren under intervjun. Bryman & Bell
(2013 s. 482) kallar det for en kort minneslista. Forfattarna paminner dven att intervju-
guiden inte behover foljas ordagrant, men dr dir som stdd for att hallas inom dmnet. In-
tervjufragorna baserar sig pé teorikapitlet. Syftet med intervjuerna &r att undersoka re-
spondenternas synvinklar och erfarenheter gillande marknadsforing av bolan. Fragorna
stills i en logisk ordningsfoljd, dér forsta frigan inleder intervjun med en basfraga som
introducerar d&mnet: var respondenten stott pa bankernas marknadsforing och om det har
paverkat deras val av bank. Foljande fraga géller faktorer som inverkar pa respondentens

val av bolan. Bankernas aktivitet frdgas dven efter och hur de beméter sina kunder.

Inverkar familjerelationer och bekantskapskretsen pa valet av bolén och vad ar respon-
dentens asikt om bankernas marknadsforing av boldn? En friga stélls &ven om hurdan
marknadsforing skulle ha en inverkan pa respondentens val av bolan och vilken bank som

ar mest synlig enligt respondenten.

2.3.5 Respondenter och genomforandet

Jag valde ut respondenter frén min egen bekantskapskrets, detta gor att det &r ett bekvim-
lighetsurval nidr man anvinder bekanta respondenter. Intervjufrdgorna ar riktade till per-
soner i Finland som lyft bolan. Malgruppen i denna undersdkning &r bdde mén och kvin-
nor i aldern 30 till 40 ar. Mélgruppen &r vald pa basis av att det i denna dlder finns det en

stor mdjlighet, att man i Finland redan lyft sitt forsta bolan. Da har man egen erfarenhet

12



av bankernas processer och kan bidra med viktig information fér denna undersdkning.

Forskningen &r anonym, vilket dven informerats respondenterna nér de deltog i intervjun.
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3 TEORI

I denna del introduceras teorin som ger en basforstéelse for &mnet som undersoks. I ka-
pitlet diskuteras konsumentbeteende och marknadsforing som &r relevanta aspekter for
denna undersokning som handlar om konsumenternas syn pa bankernas marknadsforing

av boldn. Kapitlet gar dven igenom vad bolan villkor innebér.

3.1 Marknadsforing

Vare sig det handlar om en produkt eller en tjanst borde foretaget forst ha klart for sig vad
deras mélgrupp &r. For att komma at réatt malgrupp for ratt indamal 16nar det sig att dela
upp marknaden for att komma &t de ldmpliga malgrupperna. Det dr ménga olika faktorer
som spelar en roll inom marknadsforingen, ett par exempel pa faktorer som spelar en roll
kan vara kon, élder eller till och med yrke. Det finns flera olika sitt att dela in marknaden
i. Det kan till exempel vara demografiskt. Det dr da ett foretag riktar sig till en specifik
aldersgrupp. Men det dr inte bara fragan om alder, demografisk inledning kan ocksa vara

kon, utbildning, yrke eller civilstdnd. (Evans et al. 2008 s. 115-118).

Vad dr marknadsforing? Enligt Gronroos (2002) dr marknadsforing en grundliggande ide
att koppla foretaget till kunder. Marknadsforingen finns for att visa produkten eller tjéns-
ten for kunderna, men det dr kunderna som fattar beslut pa basen av vad som ér eller later
som mest attraktivt for dem. Som det har nimnts tidigare ar det viktigt att komma ihég
att alla &r olika och nir man marknadsfor en specifik sak méste man ta reda pa vilken
malgruppen dr. Vilken alder, vilket kon har malgruppen och vilka andra aspekter kan det
vara fraga om. (Gronroos 2002 s. 259-262). Syftet med marknadsforing dr att ge konsu-
menter ett positivt intryck av foretagets tjanster eller produkter. (Armstrong & Kotler

2010s. 53)

3.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om nir, hur och varfor personer bestimmer sig och gor ett

kopval. Det kan handla om en produkt eller tjanst som uppfyller personernas behov och

14



krav. (Evans et al. 2008 s. 28 — 30) Konsumentbeteende som behandlas i denna under-
sokning handlar mest om hur konsumenterna reagerar pad marknadsforing (Evans et al.
2008 s. 39 - 40) I dagens samhélle dr det omojligt for en person att exponeras av all
marknadsforing som publiceras, eftersom det finns flera olika marknadsforingskanaler.
Exponering innebdr vilken kanal som foretaget viljer att marknadsfora sig via, for att na
sin ritta kundgrupp. Aven om exponeringen vore lyckad, innebir det inte att kunden no-
terar marknadsforingen. Dérfor maste foretaget lyckas med att finga kundens uppmaérk-
samhet. Kundens uppmirksamhet fingas med att marknadsfora relevant information for
kunden. (Evans et al. 2008 s. 40 — 43) Alder, livssituation, bostadsortort, jobb och hobby
kan vara faktorer som inverkar hur konsumenten nar marknadsforingsbuskapet. D& bud-
skapet har nétt kunden kommer tolkning och perception in i bilden, alla individer tolkar
ndmligen reklamer pa eget sdtt. Bolan ar en tjdnst konsumenten inte kan kdnna, smaka
eller lukta pé. Tjanster kan vara svara att marknadsfora d& kunden inte kan konkret an-
vénda sina sinnen for att uppfatta produkten. Sinnena ér for vrigt dven ett hjdlpmedel for
konsumenten att bedoma och lita pd kvaliteten av produkten. Foretag anvander sig dérfor
ofta av visuell kommunikation, som bilder och logon, for att ge produkten en sd kallad

identitet som ar lattare for kunden att forsta. (Evans et al. 2008 s. 64—65)

3.3 Marknadsforingsmix

Den tidigare kéinda 4P mixen har fatt en uppdatering pa grund av att vi lever i en allt mer
digitaliserad vérld. Den nya marknadsfoéringsmixen inkluderar 7P:n och hjilper mark-
nadsforare att bygga upp en bra struktur fér var och en marknad eller malgrupp. De 7P:na
produkt, pris, plats, promotion, process, personer och fysiskt bevis kommer hirefter att

forklaras.
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Figur 2 Marketing mix, 7P.

Den gamla 4P har en bra balans, men eftersom vi gar mer och mer mot den digitala sidan
behovdes det en uppdatering. Eftersom service och forsdljning &r mer digital an tidigare.
3P som maéste l4ggas till dr personer, process och fysiskt bevis for den nya 7P mixen.

(Chaffey & Smith 2013 s. 49-95)

Produkten &r nyckelelementet i forsdljningen, man méste ha nagot att sdlja som en pro-
dukt eller en tjénst att erbjuda. Produkten kan delas in i tre delar, kdrnprodukt, kringpro-
dukt och metaprodukt. Kérnprodukten &r produkten eller tjansten. Kringprodukten ar det
som man fér pd kdpet eller ingar i erbjudandet niar man koper sjidlva produkten. Metapro-

dukten ar upplevelsen av produkten. (Chaffey och Smith 2013 s. 63-70)

Priset séger ganska langt i sig vad det dr fragan om, men hur man prissatter sin produkt
eller tjdnst dr en stor faktor som kan paverka kunden. Priset kan vara svart att sétta for
vissa tjanster eller produkter, men det & rekommenderat att ha ett pris som dr lockande
for kunderna och att det kidnns virt pengarna. Det kan vara bra att f6lja med andra foretags
prisfordndringar for saker kan bli billigare att tillverka eller de kan bli dyrare att tillverka.

I detta fall av arbetet hur réntorna éndrar sig. (Chaffey och Smith 2013 s. 70-75)
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Platsen dér man séljer sin produkt eller tjdnst. Behover inte vara bara ett fysiskt stdlle utan
ocksa via webben. Vilket det en &r for alternativ eller distributionskanal s& maste det anda
tanka pd att vara sa ltt antriaffbara och synliga for ritt malgrupper. Platsen har manga
smé faktorer som kan leda till stor paverkan som att platsen skall vara s& bekvam eller
central att manga har mojlighet till det pd det bekvamligaste sdtet som mojligt.

(Chaffey och Smith 2013 s. 75-80)

Péverkan eller promotionen som far kunderna medvetna om produkten eller tjdnsten som
ar till salu och fa potentiella kunder intresserade. Promotionen é&r all form av marknads-
foring, som TV reklam, broschyrer, tidningar, radio, internet och i dagens lidge allt mer
via sociala medier. Niar man vet vem som &r malgruppen gor det saken enklare att foku-
sera pa ritt marknadsforings kanal, for att vara p4 alla dessa platser dr kanske onddigt och

dyrt. (Chaffey och Smith 2013 s. 80-86)

Process handlar om hur man bearbetar kunder. Man skall strava till att gora processen sa
smidig och l4tt som mojligt for kunden, for det kan ha en stor inverkan pd kunden om
processen inte dr smidig eller sdker. Med en dalig process kan det leda till déliga siffror
och foretaget kan mista kunder. Medan med en god process kan de gora sig konkurrens-

kraftiga mot andra liknande foretag. (Chaffey och Smith 2013 s. 92-95)

Personer, i detta fall de personer som representerar foretaget, dvs forsiljarna. De som ér
néra kunderna och ger en bild till dem av produkten, tjansten och foretaget. Detta P (pro-
dukt) borjar bli allt mera irrelevant efter som mycket forsiljning ér via ndtet. Men nir det
inte géller att sdlja Gver nétet utan 1 kundkontakt pa plats s &r det ytters viktigt att tainka
pa hur man representerar produkten eller tjénsten till kunden. (Chaffey och Smith 2013 s.
86-90)

Den fysiska delen dr vad kunderna ser nir de besoker foretaget eller deras webbsida pa
nétet. Nar kunderna kommer fysiskt pé plats till ett foretag sa dr det inte bara hur repre-
sentanterna ser ut, dvs klddsel, att man klér sig representativt i samma still med jobbets
produkt eller tjanst. Det handlar ockséd om hur métes rummen ser ut eller lobbyn var de

véntar. (Chaffey och Smith 2013 s. 90-92)
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Kundrelation handlar om att kunden har kdpt en produkt eller tjénst fran ett foretag. I
bada fallen har foretaget nitt kunden och en relation mellan dem har uppstatt. Skillnaden
mellan en tjdnst och process ér till exempel kunden som bor pé ett hotell har kopt en tjanst
av dem. En process hiander d& kunden ringer och ber om hjélp frén receptionen. Under en
process ir tjdnsteleverantdren alltid nidrvarande pé ett eller annat sitt, till exempel per
telefon eller pé plats. Flera moten mellan kunden och representanten kan leda till en 14ng-
varande relation mellan kunden och foretaget. Kundbetjéningen ar inte alltid orsaken till
en relation, om relationen &r gynnande for kunden och de anser att det kan ga langt till-
sammans eller om det finns ndgot annat som kan gynna dem pa lang sikt kan det ocksa

uppsté en relation. (Gronroos 2002 s. 19)

Det ér ritt vanligt med lojala kunder, men man maste &ven ta bra hand om sina kunder
for att halla dem lojala. Det ar véldigt 16nsamt att ta hand om alla sina kundrelationen.
Det kan leda till att kunden blir lojal och aterkommer med flera kdp eller bestillningar.
(Gronroos 2002 s.19) For att ta reda pa om en kundrelation har gatt framét med en kund
kan forséljaren se efter hur ofta och hur mycket en specifik kund har gjort affarer fran ett
och samma foretag. Detta kan ocksé ses som en lojal kund som troget ar fast och litar pa

samma foretag och des tjanster. (Gronroos 2002 s. 44-45)

3.4 Marknadsforing av bolin

Berdkna ditt 1an, en stor friga som alla ar nyfikna pa att i reda pa. Med hjélp av banker-
nas webbsida under 14n kan man hitta en l&nekalkylator. Man maste komma ihag att det
inte dr bindande eftersom de inte vet om man har anmérkningar mm. som banken granskar

d4 man ansoker om lan. (Alandsbanken 2018)
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Hir finns ett exempel taget frin Alandsbankens webbsida var man kan litt se ungefér hur

ett 1an kan se ut.

Ungefarlig manadskostnad*

Berakna ditt |an
619 €/ manad

Lanebelopp

. 100.000 I Antal delbetalningar: 240

I Effektivranta: 4,59 %

Lénetid 20 ar I Total rantekostnad: 48.616 €

I Totalt kreditbelopp: 150.892 €
Rianta 4,25 %

O Avgiften fér upplaggning och direktdebitering ingér i berdkningen av den effektiva rintan och
den totala kreditkostnaden. Det antas i exemplet att uppliggningsavgiften for krediten ar

*Berikningarna i Lineriknaren ska inte tolkas som ett erbjudande eller linel6fte. Efter att du skickat in 450 euro och att direktdebiteringsavgiften ar 2,40 euro/manad. Uppliggningsavgiften kan

ansdkan tar vi kontakt med dig och bokar in ett mGte med en kundansvarig. variera beroende pé kreditens storlek, dock minst 450 euro. Direktdebiteringsavgiften ar

lagre for Premiumkunder.

Figur 3, Alandsbanken lanekalkyl, 2018.

Den egentliga marknadsforingen av boldn hidnder face to face mellan bankens tjinste-
personer och kunden. Det flesta l&n &r lika men i grund och botten samma som finska
staten har lagt upp visst reglemente som banken maste halla sig till. Men i andra fall &r
lanen skriddar sydda for lantagaren eftersom alla har olika mojligheter. (Alandsbanken

2018).

Oikotie

Béde Nordea och Aktia marknadsfor sig pa ett bra stille som dr véldigt aktuellt dd man
soker lagenheter. Via Oikoties sidor d& man soker ldgenhet pa ena kanten har de en reklam
som automatiskt rdknar bostadens pris, ridnta, lanetiden och vad amorteringen skulle

kunna ténkas vara men det dr inte bindande for banken. (Bilaga 2).

TV reklam

S-banken har haft en aggressiv marknadsforing pé senaste tiden, det kan bero pa att de &r
en relativt ny bank som vill visa sig for potentiella kunder att de finns ocksa som ett
alternativ pa boldn (S-pankki 2017). Aktia har lika s& varit synlig pa TV, antagligen for
att frén skilja S-banken nér det har haft en aggressiv marknadsféringskampanj under forra

hosten 2017.
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3.5 Bolan

Bolan har flera andra namn som bolan, husldn, sommarstuga lan. D4 man vill kdpa ett
hem av nagot av de ovan nimnda slagen s& mést det finansieras pd nagot sétt, det séttet
som fore kommet mest dr 1an fran en bank, lan typen dr bolan. Bostaden fungerar som
sdkerhet for lanet. Boldn &r en kostnad pa lang sikt och &r valdigt kénsligt till réntenivén.
Om réntorna stiger s stiger bolanet ocksd. Vilket kan ha stora inverkningar pa personer

som &r hogt skuldsatta. (Finansinspektionen, den svenska boldnemarknaden 2017 s. 4)

3.6 Finansiering av boldn

Det storsta problemet med bolan, eller 1an dver lag, ar att de inte marknadsfors tillrackligt.
Orsaken kan vara att det finns stor variation pa kundernas ekonomiska tillstdnd, vilket
leder till olika mdjligheter att lyfta lan. Darfor dr det viktigt att be om offert fran olika
banker. Detta ger ocksa perspektiv och en djupare insyn pd marknaden géllande 14n for

att hitta det mest passande alternativet for dig.

Kunder soker boldn da de har planer for att kopa en bostad. Da kan banken hjalpa till,
som finansierare for en fastighet eller ldgenhet. Nir banken beviljar ett lan, begir de en
forsdkring eller pant for ldnet. Denna forsdkrings pant dr oftast lagenheten, det vill séga
om kunden inte har mgjlighet att betala lanet tillbaka, kan banken ta 6ver ldgenheten for

att fa deras pengar tillbaka. (KKV 2014)

3.6.1 Credit Check

I Finland granskar bankerna personer som sdker om bolén deras personliga finanshistoria.
Detta gor de for att garantera att personen har mojlighet att betala tillbaka lanet och for
att se att personen inte har betalningsstorningar. Om man har en anmérkning kan banken
motsté att bevilja ett bolan till kunden. Om man har flera obetalda rdkningar som forfallit
kan det uppsta svarigheter eller en noggrannare genom géng av personens ekonomi, lika
s personens betalningsstorningar innan banken kan bevilja ett 1an om personen inte har

ndgon att ga i borgen eller en bostad att pant sitta som garanti. (Alandsbanken 2017)
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3.6.2 Borgen och garanti

Nér man tar bolén, & hemmet man kdpt oftast med som pant for banken. Panten dr ca 70—
75 % av bostadens vérde, kan variera frn bank till bank. Andra saker som garanti kan
anvindas som exempel, sommarstillet men déd ar det bara 50 % av boldnesumman. Om
man behover hjélp med finansieringen kan man pantsétta andra egendomar som sommar-
stille eller motsvarande saker som har ett liknande virde som bolanet eller mera. Det skall
vara sa latt som mojligt for banken att kunna séljas och bli verfort till pengar. Man kan

4dven be forildrar eller andra personer att ga i borgen for ldnet. (Alandsbanken 2018)

3.6.3 Rainta

Rénta innebdr summan som lantagaren betalar som erséttning till banken for sitt lan. Med
andra ord &r rdnta den summa som banken tjdnar med att lana ut pengar till kunder. Som
kund fér du vélja mellan fast rénta eller rorlig ranta. Om man véljer fast rinta halls rantan
den samma hela lanet igenom, vilket underléttar 1dntagaren att planera sin framtids eko-
nomi. (Danske bank 2017) Om man inte véljer fast rinta kan man vilja en rorlig rinta,
som dndrar under lanetiden. Euribor rinta &r en rorlig rdnta som &r en gemensam rédnta
for europeiska ldnder som erbjuds till ldntagarna. Forkortningen hérstammar fran Euro
Interbank Offered Rate och rdntan publiceras varje dag. Det finns olika ldngder av Euribor
lan, som innebér hur ofta rdntan kontrolleras. Kortaste tiden &r en vecka och léngsta &r ett
ar pa Euribor réntor. Euribor 12 manader, dr den populéraste rdntan for bolan i1 Finland.
Det innebdr att rintan kontrolleras varje tolv manader, som skyddar lantagaren om rin-
torna stiger fort och det ar lattare att planera sin ekonomi. Euribor 3 ménader betyder att
lanet dr bundet till en viss rianta under tre manaders tid. (OP 2018) Det finns dven kort
och lang ranta. Kort rinta innebér att 1anetid &r under ett ar, medan lang rinta betyder lan

som Overskrider ett &r. D4 man lyfter bolan &r lang rénta vanligt. (Investori u.4.)

3.6.4 Marginal

Marginalens syfte dr att ticka bankens rorelsekostnader och risken som banken tar med
att lana pengar till sina kunder. (Asuntolainalaskuri 2017) Marginalen varierar per lanta-
gare och bank. Vilken marginal banken erbjuder en kund beror pa kundens relation till
banken. Langvarig kund med stabil ekonomi kan erbjudas battre marginal dn en ny kund

21



med mindre besparingar och kapital. Det &r vanligt att marginalen halls densamma under
hela lanetiden. Landets ekonomiska tillstdnd inverkar ocksa pa marginalen. Ett exempel
for att klargora hur rdntan och marginalen fungerar i praktiken. Kunden lyfter ett 1an pa
100 000 €, banken erbjuder en marginal pd 0,5 % och en Euribor ridnta pa 2 %. Detta
betyder att kunden betalar tillsammans 2,5 % rénta pé lnet, som innebér i detta fall 2 500
€ arliga rintekostnad. 2% det vill sdga 2 000 € gar till finska centralbanken och 0,5 %
som betyder 500 € gér till banken. For att pdpeka innehaller 2 500€ enbart rénta, inte

amortering av lanet. (Asuntolainalaskuri 2017)
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4 EMPIRI

Detta kapitel kommer att presentera undersdkningen av en semi-strukturerad intervju.
Forskaren valde sina respondenter fran sin egna bekantskapskrets. Intervjufragorna ér rik-
tade till personer i Finland som lyft boldn. Malgruppen i denna undersdkning &r méan och
kvinnor i 30 till 40 &rs &lder. Mélgruppen &r passande for denna undersdkning, da en stor
del av personer i denna aldersklass lyft bolan i Finland. Respondenterna svarar pa inter-
vjufragorna pa basis av deras egna erfarenhet och &sikter gillande bankernas marknads-
foring. Forskarens syfte med intervjuguiden &r att i reda pd hur respondenterna blivit
bemotta av diverse banker. Forskningen dr anonym, som éven informerats respondenterna

nér de deltog i intervjun.

Respondenterna fick inte i forhand bekanta sig med intervjufrdgorna. Orsaken till detta,
ar att forskaren ville f fram respondenternas spontana svar och tankar kring dmnet, utan

att respondenterna fundera pé frdgorna for mycket i forhand.

4.1 Respondenternas svar pa intervjufragorna

I denna del presenteras respondenternas svar pa intervjufragorna. Alla intervjuer utfordes
personligen med respondenterna och bandades in. Fragorna har delats in 1 tvé kategorier
for att fortydliga svarens innehdll, nimligen konsumentbeteende och marknadsforing av

bolan.

4.1.1 Konsumentbeteende

Fragorna angdende konsumentbeteende handlar om respondenternas personliga erfaren-
heter. Forskaren fragade vad som é&r storsta faktorn som péverkar respondenternas val
av bolan. Tva respondenter svarade att det som inverkar dem mest &r marginalen och
rdntan pé bolénet, men ocksa helhetsbilden av paketet som erbjuds av banken. For att
citera andra av respondenterna dr det optimala att f4 billig bolan och bra kundservice”.
En respondent svarade att valet gjordes pa basen av bekant bank. Banken var bekant for
hela familjen och valet kdndes tryggt pa grund av det. Sista respondenten svarade att

rantan har storsta och dnda paverkan pé valet av bank.

23



Niésta fraga handlade om respondenternas relation till deras nuvarande bank har en in-
verkan pa valet av bolén. Tva respondenter svarade att deras nuvarande bank har en in-
verkan, da det 4r bekvamt och tryggt. I detta fall hade badda respondenterna samma bank
som deras fordldrar anvint ldnge. En respondent svarade att relationen med sin egna
bank har en stor betydelse, men &r av den dsikten att det ar bra att be om offerter fran
andra banker. P4 detta sitt kan man hitta den ”bésta” banken enligt kunden, som be-
tydde i detta fall 14gsta priset. Den fjirde respondenten svarade att det &r klart lattare att
be om lén frin sin egna bank. Relationen med egna baken betyder inte att banken ger
den bista boldns offert for kunden. Respondenten tyckte att saken var egentligen tvér-
tom. Enligt personen har banken mgjlighet att spela med sina nuvarande kunder och

skylla pa att marknaden ser ut som den gor och dessa dr vara villkor pd grund av det.

4.1.2 Marknadsforing av bolin

Fragorna angéende marknadsforing av boladn handlar om respondenternas personliga er-
farenheter och deras synvinklar géllande bankens sitt att marknadsfora sig till konsumen-
ten. Var har ni sett bankerna marknadsfora sig? Tva respondenter svarade att TV reklam
har varit den mest synliga marknadsforingskanalen angaende bolén. En respondent sva-
rade att sociala median &r en populér kanal. Respondenten gav ett exempel dédr hen besokt
Youtube sidan, som &r populdr for sina online-videon. Innan respondenten fick se vide-
oklippen kom det en reklamfilm om banken. Denna reklam méste respondenten titta ige-
nom forrén sjdlva videoklippen kan visas. En respondent svarade att det traditionella sét-

tet dr reklam i tidningar, men sociala median ir dven ett populdrt sitt att f4 synlighet.

Nasta fraga handlade om hur reklam har inverkat respondenternas val av bank och bolan.
Alla fyra respondenter var av samma asikt gillande fragan. Ingen hade valt sitt bolén eller
bank pé basen av en reklam de sett. Respondenterna svarade att storsta vikten pa valet gor
villkoren och réntan som banken erbjuder. Bekvamlighet var ocksa en faktor for tvd av
respondenterna. Bekvdmlighet enligt respondenterna var att lyfta bolan frdn en bekant

bank, det vill sdga deras egna bank var de redan &r kund hos sedan tidigare.

Har banken varit i kontakt med dig angéende bolédn? Tre respondent svarade att ingen

bank har varit i kontakt med dem. Respondenterna har sjélva varit i kontakt med banker
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och bett om offerter. En respondent svarade att banken var i kontakt men personen. Re-
spondenten misstdnker att orsaken till detta dr att gamla banken reagerat pa att personen
flyttat en stor summa pengar till en annan bank, dé personen salt sitt hem. Detta tydde
pa att personen kommer att troligen lyfta ett lan eller byta bank. Enligt respondenten

ringde gamla banken och forsokte fa personen att stanna kvar hos dem.

Vad anser respondenterna om bankernas marknadsforing géllande bolén. En respondent
svarade att det &r inte s manga banker som marknadsfor sig eller att respondenten inte i
varje fall har lagt mérke till det. En respondent svarade att den inte existerar. Enligt per-
sonen dr marknadsforing onddigt om man inte satsar pengar och gor det ordentligt. En
respondent svarade att klyftiga idéer inom marknadsforing saknas. Det kinns som om
bankerna litar pa sina gamla reklamer och vill inte dndra pd dem. Enligt en respondent
kunde till exempel sparvagnarnas reklamplatser vara en bra marknadsforingskanal for
banker. Ménniskor har tid och tinka och rékna pé végen till eller hem frén jobbet. En
respondent svarade att det som bankerna marknadsfor, vilket enligt personen dr mycket
lite, handlar endast om banken och inte om bolén som de erbjuder. Enligt respondenten
marknadsfor banker sig for brett, personen vill ha mer informativ reklam dér banken

tydligare for fram deras erbjudande och hur de skiljer sig fran konkurrerande bankerna.

Nasta friga vill & fram respondenternas asikt om fungerande marknadsforingsitt for
bankernas bolan. En respondent svarade att marknadsforing inte 6verhuvudtaget har en
inverkan pé respondentens val av bank. Det &r inte marknadsforingen som gor banken
attraktiva. Det dr enbart bankens tjinster och villkor de kan erbjuda kunden som péver-
kar valet av banken och boldnet. En annan respondent svarade att marknadsforingen i
sig inte har en stor inverkan. Banken kan ha en bra reklam men det paverkar inte valet
av bolanet. Det dr kanske mera "word of mouth” dvs. mun till mun-marknadsforing det
vill sdga vad man hor av andra. Det dr ofta rekommendationer fran vinner och bekanta
som styr vara val, sdger respondenten. En respondent svarade att marknadsforing inte
paverkar valet av bolan. Men som forslag skulle personen nimna bankens namn ofta
och inte fokusera pé siffror och tabeller. Ett bra tips dr att marknadsfora kanslor och
drommar som kunderna eventuellt kan uppna med hjilp av bolanet. En av responden-
terna som sjdlva jobbar inom marknadsforingsbranschen, séger att all marknadsforing
som kénns relevant for dig i denna stunden fungerar bést. Personen séger dven att ban-

kerna har sa gott som all information om deras kunder och kan darfor véldigt enkelt
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rikta sin marknadsforing ritt. Till exempel har banken kundernas geografiska lage, det
vill séga var de bor eller jobbar. De har dven information om demografin pa ett omrade
eller stadsdel, som innebir befolkningens fordelning och storlek pa ett visst omrade.
Med att knyter ihop dessa tva och annan information banken har pé sina kunder, har de
en stor chans att lyckas med deras marknadsforingskampanjer. Alla personer har olika
mdjligheter och bankerna maste marknadsfora sig pa rétt sétt och pa rétt stille for att

hitta sina potentiella kunder just i den staden eller byn.

Sista fragan handlade om vilken bank har marknadsfort sig bast och mest och varfor tror
respondenten just den banken. Tva respondenter svarade att Aktia har marknadsfort sig
bist och den andra ndmner dven Danske bank pé andra plats. Enligt respondenten syns
Aktia mest pa TV men édven i tidningar och Instagram. En respondent svarade att Nor-
dea som en stor bank har kapital och mojlighet att satsa pa sin synlighet och dérfor syns
Nordea Overallt. Samma respondent svarar att personen aldrig sett en specifik mark-
nadsforingskampanj for bolan. Men nér respondenten soker lagenheter pa Oikotie, sa
hittar man pop-upp marknadsforing som é&r i form av en ldnekalkyl. Enligt respondenten
ar det oftast S-banken som syns pa Oikotie, men ibland dyker ocksa Danske Bankens
liknande reklam upp. En annan respondent svarade att synligaste bankerna dr Nordea

och Danske Bank, som enligt personen ar de storsta bankerna.
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S ANALYS

Arbetets syfte dr att undersoka hur bolan har marknadsforts till konsumenterna och deras
tankar och erfarenhet kring bolan i Finland. Med hjélp av en kvalitativ unders6kning och
en semi-strukturerad intervju samlade jag in svar och tankar av respondenternas erfaren-
het gillande bankernas bolan i Finland. Respondenternas svar kommer att analysera i
detta kapitel och koplas ihop med teorin i undersokningen. Resultatet samlades in av en
malgrupp av mén och kvinnor i 30 till 40 &rs &lder. Denna malgruppen valdes pa basen

av att de med en stor sannolikhet har lyft bolan i Finland.

Alla respondenter var av samma asikt, da det kommer till bankernas marknadsforing an-
géende sina bolén. Respondenterna svarade att sociala median 4r en populdr marknadsfo-
ringskanal for bankerna. Ndmnda sidor som bland annat Facebook och Instagram. Oiko-
tie, nimndes av tva respondenter, som dr en webbsida for bostédder till salu, dar bankerna
marknadsfor deras lanekalkylatorer. Tv-reklam ndmndes dven av en respondent. Via
dessa olika kanaler kan bankerna na olika kundgrupper och kan rikta sin marknadsforing
till rdtt kanal, for att hitta sina potentiella kunder. Undersdkningen tyder pé att respon-
denterna &r i en kundgrupp dar bankerna har valt promotion av boldn via sociala medier
och webbsidor. Chaffey och Smith (2013 s. 80—86) forklarar att idén bakom promotionen
ar att vicka potentiella kunders intresse. I detta fall har bankerna fokuserat sin marknads-
foringskanal till sociala median och pa detta sitt nitt en kundgrupp som ar mellan 30—40

ar gamla.

Med hjilp av den semi-strukturerade intervjun, fick jag respondenterna att téinka pad mark-
nadsforingen om bolén péd en djupare niva. Bryman & Bell (2013) ndmner att med en
semi-strukturerad intervju kan forskaren fraga foljdfragor 1dngs med intervjun och beho-
ver inte nodvéandigtvis hélla sig till sin intervjuguide. Detta kan hjélpa forskaren att forsta
hindelserna pé en djupare niva. Respondenterna borjade fundera mer pa varfor bankerna
inte 4r i kontakt med dem géllande bolan. Endast en bank tog kontakt efter att responden-
ten redan bytt bank och sitt boldn. Andra respondenter undrade dven varfor inte bankerna
ar 1 kontakt mera aktivt med potentiella- och befintliga kunder angdende bolan. En av

respondenterna tog upp att det troligen skulle kréva en storre pluton och mer arbetskraft
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att kontakta kunder som betyder mer resurser for banken. Som exempel svarade respon-
denten att banken eventuellt skulle kunna gora en lista pd alder, ekonomiskt tillstand,
geografiskt och skicka ut ett massmeddelande for potentiella kunder. Det kunde vara den
latta vigen ut men inte det mest personliga alternativet. Respondenten borjade spekulera
om hur kunderna skulle reagera pa meddelandet. Hur ménga kunder skulle tycka om det
och hur ménga skulle verkligen s6ka om bolan. ’Man kan fraga sig, &r det da nodvéandigt
att skicka massbrev till potentiella kunder eller att marknadsfora sig, vilken &r béttre”,
undrar en av respondenterna. For att pdminna ldsarna dr ett massbrev inte mojligt att
skicka ut pa grund av den nya GDPR (Datainspektionen 2018) lagen som trddde i kraft i
maj 2018, som skyddar personuppgifter. Foretaget maste ha kundens godkinnande for att
fa skicka ett privat meddelande, som ér ett av kraven for dataskyddsforordning. (Datain-

spektionen 2018)

Alla respondenter var 6verens om att sjdlva marknadsforingen inte har en storre inverkan
pa deras beslut av bank. Medan familjemedlemmarnas bank inverkade pa respondenter-
nas val av bolan. En bekant bank kénns som ett tryggt val. Med andra ord har familje-
medlemmarnas rekommendationer en stor inverkan, som dven Bughin (2010) sidger att
“word of mouth”, ar ett effektivt marknadsforings satten. Gronroos (2002 s.19) forklarar
att lojala kunder ar valdigt lonsamma och de méste tas bra hand om. Lojala kunder uppstar
genom lingavarande relation mellan kunden och foretaget, dir bada parterna anser att
relationen dr gynnande. (Gronroos 2002 s.19) En trygg och bekant bank, som betjénat
familjen en léngre tid, det vill sdga uppnétt en lojal kundrelation, har enligt undersok-
ningen en mycket god inverkan pa val av bank. Som respondenterna svarade har en relat-

ion till en bank storre inverkan pa valet dn vad sjdlva marknadsforingen har.

Smyg marknadsforing togs upp med en av respondenterna, personen i frdga har sokt 14-
genhet och var pa Oikotie webbsida. P4 sidan kom upp bankernas lanekalkyler. Lanekal-
kylen (Bilaga 3), rdknar fardigt ut eget kapital och bolanesumman for lagenheten som du
soker. Respondenten hade sett S-bankens och Nordeas ldnekalkyl pa Oikoties webbsida.
En lanekalkyl 4r enbart en marknadsforingskanal. Sjdlva processen och personliga bolans
offerter gors pa baken med laneradgivaren, d alla 14n ér skriddarsydda. (Alandsbanken

2018)
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En av respondenterna tog fram den demografiska faktorn som kan péverka, fran konsu-
menternas synvinkel. Evans et al. (2008 s. 115-118) forklarar demografisk marknadsfo-
ring ddr man inriktar sig till kon, &lder, utbildning, yrke och civilstdnd. Respondenten
ndmner att bostadsort kunde ocksa inverka pad marknadsforings séttet. Evans et al. (2008
s. 40 — 43) ndmner att kundens uppmérksamhet fingas med att marknadsfora relevant
information for kunden. Har kan man dra en slutsats att bostadsorten ocksa kan klassifi-
ceras som en demografisk marknadsforing. Bostadsorten inverkar dven pa lanesumman,
dé priserna varierar pa olika omraden. Respondenten séger att bankerna har all demo-
grafisk informationen pa sina kunder och kan darfor latt knyta ihop vad som ér relevant

for just den specifika kunden.

Respondenterna svarade i tredje fragan, angaende faktorer som inverkat deras egna val
av bolan. Tva respondenter svarade att storsta inverkan pa dem har varit marginalen och
rdntan pa bolanet. Som Chaffy & Smith (2013) beskriver marknadsforingsmixen, finns
det fler variabler som maéste tas i beaktande da de kommer till marknadsforing. I detta fall
inverkar priset, produkten och fysiskt bevis som kommer fran rekommendationer av fa-
miljemedlemmar. Respondenterna ndimnde ocksa service pa eget modersmélet som en

viktig faktor.

5.1 Fortsatta studier

Som fortsatta studier kunde man eventuellt studera hur demografisk och geografisk mark-
nadsforingens paverkar och ndr kunder. Hur bra fokuserad marknadsféring fungerar och

lockar kunder pé ett visst omrade.
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6 SLUTSATSER

Arbetets syfte var att undersoka hur bolén har marknadsforts till konsumenterna och deras
tankar och erfarenheter kring bolan i Finland. Med hjélp av en kvalitativ undersdkning
och en semi-strukturerad intervju, samlade forskaren in svar och tankar om respondenter-
nas erfarenhet av bankernas bolan i Finland. Resultatet samlades in av en malgrupp av
méin och kvinnor i 30 till 40 &rs &lder. Denna malgrupp valdes pa basen av att de med en

stor sannolikhet har lyft boldn i Finland.

Under undersokningens lopp, fick forskaren fram att alla respondenter i stort sdtt var av
samma &sikt och hade ganska samma syn pd bankernas marknadsféring om bolan. Ban-
kernas marknadsforing paverkar inte respondenterna val av bolan. Daremot, faktorer som
paverkar respondenterna dr réntor, marginal och mdjligheten till service pa deras egna
modersmal. Undersokning fick fram att de flesta bolén r ratt olika. Forskaren upplever
pa basen av respondenternas svar att bolan dr skriddarsydda for alla kunder. Egentliga
marknadsforingen hinder dé kunden besoker banken och diskuterar tillsammans med la-

neradgivaren om kundens ekonomi, livssituation, framtid och sjilva bolanet.

Jag dr n6jd med att respondenterna besvarade mina fragor om deras asikter och tankar
géllande marknadsforing av bolén. Jag upptickte att det var intressant att ingen av re-
spondenterna reagerat pa vad jag sjédlv ansett vara den mest synliga banken, nidmligen S-
Banken. Jag anser sjilv att S-banken har aktivt marknadsfort sina bolén. Aktia tar en bra
andra plats med deras marknadsforing, de marknadsfor aktivt sina bolén, som den nyaste
reklamen Till mig? Till dig? Till oss?” (Aktias boldn reklamfilm pa TV, véren 2018).
Min egna uppfattning var en blandning av respondenternas svar angdende bolan, men
forvanansvért var inte S-banken med i respondenternas svar. Till slut kan man med hjélp
av resultatet dra en slutsats att storsta tyngden pa valet av bolan &r villkoren pa bolanet
som bankerna erbjuder, samt den bank som familjemedlemmar anvént sig av. Marknads-
foringen i sig har inte en desto storre inverkan pa valet av bolan. Bankernas marknadsfo-

ring riktar sig séllan rakt till bolan.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjufragor

- Var har du sett bankerna marknadsfora sig? Beskriv var?

- Har det haft en inverkan pd dig varifran du bett om offerter nér du sett en reklam
om boldn?

- Vad var den storsta faktorn som péaverkade ditt val av bolédn?

- Var nagon bank i kontakt med dig angaende bolan?

- Har din relation till ndgon bank haft en inverkan pé varifrin du tagit lanet eller
hur du har blivit bemot av banken?

- Vad tycker du om bankernas marknadsforing om bolan?

- Hurdan marknadsforing for bolan skulle ha en inverkan pa ditt val av bank?

- Vilken bank har marknadsfort sig bast och mest och varfor tror du just den ban-
ken?
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Bilaga 2: Aktia linekalkyl

Aktia Kiinteisténvalitys Oy, Helsinki
Munkkivuori
Raumantie 1

Ota yhteytta ilmoittajaan QOSSO HEiSink
Puh: 010 247 7895
& Nimesi

Laske, voisiko tdma asunto olla sinun N

. Puhelinnumerosi °
Aktia

B Sahképostisi

Lainan maara 180000 €
Olen kiinnostunut kohteestanne °
osoitteessa Liusketie 16 F, 00710 L
. Omat saastot 18000 €
Helsinki.

oikotie.fi 9.10.2017, Aktias reklam pd sidan om bostdder till salu.

Léhetd viesti ilmoittajalle —

Bilaga 3: Nordea linekalkyl

Lainalaskuri N

Nordeo”

Velaton hinta | 493000 €

Laina-aika 25 vuotta

Korko-% 1,2 %

Oma pasoma | 49300 €
1713 €/kk

Avaa lainalaskuri =

Nordea lanekalkyl 9.10.2017
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Bilaga 4: Nordeas marknadsforing pa Oikoties webbsida

Kerrostalo | 3h, k, kph, wc, p

520 000 € 75.5 m? 1973

Pietarinkatu 6, Ullanlinna, Helsinki Rauhallinen lapitalon asunto

Ullanlinnan sydamessa,
Kaivopuiston ja rannan

I5hAaievadAaces

Laske lainakustannuksesi ja pyyda tarjous lainasta Nordealta

Velaton hinta 520000 €
Laina-aika 25 vuotta
Korko-% 1,2 %
Omapagoma 52000 €

Pyyda lainatarjous

Kuukausiera 1 806

€/kk
Korkoprosentti 1.2%
Lainaerien maara 300 kpl
Lainan arvioitu 489 800 €

kokonaiskustannus

Huomaathan, ettd laskurin arvot ovat suuntaa antavia. Ota yhteytta alla olevalla

lomakkeella ja pyyda virallinen lainatarjous.

oikotie.fi 9.10.2017, Nordeas reklam pa sidan av bostdder till salu.
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