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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli finanssialalla toimiva Yritys X, joka myontaa vakuudettomia
kulutusluottoja asiakkailleen. Tyon tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat nuor-
ten lainanottopaatokseen. Tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen nuorille suunnattu uusi
lainatuote tulisi lanseerata perinteisten kulutusluottojen rinnalle. Yritys X saa tutkimustulok-
sien avulla tarkeaa tietoa nuorten tarpeista ja odotuksista uutta lainatuotetta varten, seka
tietoa tekijoista, jotka vaikuttavat nuorten lainanottopaatoksiin. Tavoitteena oli myos selvit-
taa mista medioista nuoret tavoitetaan parhaiten. Tutkimustustuloksien avulla on helpompaa
lahtea luomaan uusia markkinointikampanjoita.

Tietoperusta kasitteli kulutusluottojen eri muotoja ja tyossa keskityttiin enemman vakuudet-
tomiin kulutusluottoihin kuin vakuudellisiin kulutusluottoihin. Paatos keskittya enemman va-
kuudettomiin kulutusluottoihin tuli silla perusteella, etta Yritys X myontaa pelkastaan vakuu-
dettomia kulutusluottoja. Teoriaosuus kasitteli myos kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja
siita seuraavaan ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita, Y-sukupolven eli 18-30-vuotiaiden kayt-
taytymista ja tarpeita, seka kulutuskayttaytymisen muutoksia. Tyon teoreettinen osuus koos-
tui kirjallisuus- ja verkkolahteista.

Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna e-lomake ohjelman avulla. Kysymykset olivat monivalin-
toja ja kysely koostui kolmesta osasta: Taustatiedoista, kulutusluotoista ja mediasta. Kyselyn
kohderyhmana oli 19-29-vuotiaat ja kyselyyn osallistui yhteensa 74 henkiloa.

Tutkimustuloksisien mukaan nuorten lainanottopaatokseen vaikuttavat eniten lainankokonais-
kustannukset. Seuraavaksi tarkeimpina tekijoina pidettiin joustavaa maksuaikaa, rahojen no-
peata siirtymista tilille ja pienia kuukausieria. Vastanneista 67 prosenttia ilmoitti omistavansa
luotto- tai maksuaikakortin. Naista vain 5 % ilmoitti omistavansa mobiililuottokortin. Nuorista
32 prosenttia piti korottoman maksuajan pituutta tarkeimpana ominaisuutena luottokortissa.
Seuraavaksi tarkeimpina pidettiin luottorajan suuruutta, palkitsemista kortin kaytosta ja mak-
suvapaita kuukausia. Tuloksien mukaan nuoret kayttavat sosiaalisen median palveluita enem-
man kuin katsovat televisiota tai kuuntelevat radiota. Markkinointi on usein myos halvempaa
siella kuin televisiossa tai radiossa.

Tutkimustuloksien mukaan luottokortti oli suosituin lainatuote nuorten keskuudessa ja tama
voisi olla my0s Yritys X:n uusi lainatuote kertaluottojen rinnalle. Kortin tulisi olla saatavilla
fyysisessa muodossa silla mobiililuottokorttia ei ole saavuttanut viela suurta suosiota. Korot-
toman maksuajan pituuteen, joustavaan maksamiseen ja palkitsemiseen pitaisi kiinnittaa huo-
miota uudessa lainatuotteessa.

Asiasanat: kulutusluotto, laina, asiakas, kuluttaja
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The thesis was commissioned by finance company, Company X, which provides unsecured
consumer credits. The aim of this thesis project was to find out which factors influence young
people’s decision to take a loan. The research problem was to find out what kind of new loan
product for young people should be launched alongside traditional consumer credit. With the
research results, Company X will receive information on the needs and expectations of young
people for a new loan product, which affects young people’s decision to take a loan. The ob-
jective of this thesis project was also to find out the most popular media services young peo-
ple are using. After the research results it will be easier to start creating new marketing cam-
paigns.

The theoretical section examines different forms of consumer credit, focusing more on unse-
cured consumer credits than secured consumer credits. The decision to focus more on unse-
cured consumer credits came from the fact that Company X only provides unsecured con-
sumer credits. The theoretical part also discusses the factors that affect consumer behaviour
and the purchasing process, the behaviour and needs of Generation Y, which consists of 18-
30-year-olds and changes in consumer behaviour. The theoretical part of the thesis report
was based on printed and online sources.

The survey was conducted as an online questionnaire with the e-form program. The questions
were multiple-choice and consisted of three parts: Background information, Consumer credit
and Media. The target group of the survey comprised individuals aged 19 to 29, and a total of
74 people participated in the survey. According to the research results, the loan-taking deci-
sion of young people is most affected by the total cost of loans. The next most important fac-
tors were flexible payment period, rapid transfer of funds to the account and small monthly
payments. 67 percent of people owned a charge or credit card. Of these, only 5 percent
owned a mobile credit card. Of the young people, 32 percent said that the length of interest-
free payment period is the most important feature of a credit card. The next most important
factor was the limit of the credit card, credit card reward programs and free payment
months. Based on the results, young people are using social media services more than watch-
ing television or listening to radio. Marketing is often also cheaper there than on television or
radio.

Based on the research results, the credit card was the most popular loan product among
young people and this could also be a new product for Company X alongside with one-off
credit. The card should be available in physical form because the mobile credit card has not
yet reached great popularity. Attention should be on the length of interest free-payment,
flexible payment and reward programs in the new loan product.

Keywords: consumer credit, loan, customer, consumer
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1 Johdanto

Kulutusluotot ovat olleet erittain puhuttu aihe mediassa viimeisien vuosien aikana. Suurimpia
puheenaiheita ovat olleet vakuudettomat kulutusluotot ja suomalaisten velkaantuminen. La-
kimuutokset ovat vaikuttaneet muun muassa kuluttajaluottojen luottokorkoihin ja taman
myota pakottaneet luottotoimintaa harjoittavia rahoituslaitoksia uudistamaan lainatuottei-
taan. Hallitus teki vuonna 2018 esityksen eduskunnalle, joka liittyy kuluttajaluottosopimuk-
sien ja muiden kuluttajasopimuksia koskevien saannosten muuttamiseen. Esityksessa ehdote-
taan muun muassa korkokaton laajentamista kaikkiin kuluttajasuojalain kulutusluottoja kos-
kevan luvun soveltamisalaan kuuluvia luottoja. Lakien on tarkoitus astua voimaan syyskuun
ensimmaisena paivana 2019. (Eduskunta 2018.) Hallituksen esityksen jalkeen korko- ja kulu-
kattoa ollaan kiristamassa entisestaan. Eduskunnan talousvaliokunta tiedotti, etta kaikkiin va-
kuudettomiin kulutusluottoihin asetetaan syyskuun alusta alkaen 20 prosentin korkokatto.
Hallituksen esityksessa korkokatto olisi ollut 30 prosenttia, joten valiokunta kiristi hallituksen
esitysta viela huomattavasti. Lisaksi lainojen kuluihin tulee vuosittainen 150 euron katto,
jotta korkokattoa ei pystyta kiertamaan kasvattamalla kuluja. (Lassila 2019.) Talla hetkella
korkokatto 50 %+viitekorko koskee vain alle 2000 euron kulutusluottoja (Kuluttajansuojalaki
15.3.2013/207). Luottotoimintaa harjoittavien yrityksien tulee valmistautua tahan muutok-
seen ja suunnitella, kuinka nykyisia lainatuotteita on mahdollista muuttaa tai luoda kokonaan

uusia lainatuotteita, jotka soveltuvat uuteen lakimuutokseen.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii finanssialanyritys. Yritys tarjoaa asiakkailleen
internetin valityksella kertaluonteisia vakuudettomia kulutusluottoja. Kulutusluottojen laina-
sopimusehdot ovat asiakaskohtaisia ja vaihtelevat luottoriski tason mukaan. Lainan todelli-
seen vuosikorkoon vaikuttaa myos lainasumma seka takaisinmaksuaika. Luottopaatokseen vai-
kuttavat muun muassa asiakkaan tulot, tyosuhteen muoto, velat ja asumismuoto. Luottotie-
dot tulee olla kunnossa, jotta lainaa on ylipaataan mahdollista saada. Salassapitosopimuksen

vuoksi yrityksen nimen sijasta tyossa kaytetaan termia Yritys X.

1.1 Tutkimusongelma, tyon tavoite ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, millainen nuorille suunnattu uusi lainatuote
tulisi lanseerata perinteisten kulutusluottojen rinnalle. Tutkimuksen tavoitteena on myos sel-
vittaa, mitka tekijat vaikuttavat nuorten lainanottopaatokseen ja mita medioita nuoret seu-
raavat. Tutkimustuloksien avulla Yritys X saa tarkeaa tietoa nuorten tarpeista ja pystyy nain
kehittamaan tuotevalikoimaa ja palvelua. Nuorten mediakanavien kaytosta halutaan saada

tietoa, jotta tiedetaan mista nuoret tavoitetaan parhaiten.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys tarjoaa asiakkailleen kertaluonteisia vakuudettomia kulu-
tusluottoja, joten tassa tyossa keskitytaan paaosin vakuudettomiin kulutusluottoihin vakuu-

dellisten kulutusluottojen sijasta.



2  Kulutusluotot

Kulutusluotoilla tarkoitetaan yleensa sellaista kuluttajaluottoa, jonka kuluttaja kayttaa erilai-
siin kulutustarkoituksiin, kuten kulutushyodykkeisiin tai erilaisten palveluiden hankintaan.
Kulutusluottokategoriaan kuuluu esimerkiksi luottokortit, ajoneuvo rahoitus, kodinelektroniik-
kaluotot ja kuluttaja-asiakkaan luotolliset kayttotilit. (Makkonen 2012, 33.) Kulutusluotolle ei
ole taysin tarkkaa maaritelmaa ja osa luottotoimintaa harjoittavista rahoituslaitoksista mark-
kinoi tuotteitaan pikavippeina. Pikavipit kasitetaan usein arkikielessa korkeakorkoisina pien-
lainoina, jotka maksetaan lyhyessa ajassa kokonaisuudessa pois. Pikavippien lainasummat
saattavat olla kuitenkin suurempia ja maksuajat pidempia kuin aikaisempina vuosina. Pitkien
maksuaikojen johdosta todelliset vuosikorot ovat lahes aina pienempia kuin lyhytaikaisissa lai-

noissa.

Vuonna 2010 kuluttajansuojalaki uudistuksessa kulutusluotto kasite korvattiin termilla kulut-
tajaluotto. Muutosta perusteltiin silla, etta kuluttajaluotto on selkeampi kuvaamaan ylakasit-
teena kaikkia kuluttajalle myonnettavia lainoja, mukaan lukien esimerkiksi asunto- ja opinto-
lainat. (Makkonen 2012, 33.) Luottotoimintaa harjoittavan yrityksen ja kuluttajan valisessa
suhteessa sovelletaan kuluttajasuojalain 7 luvun saannoksia (Kuluttajansuojalaki
14.10.2016/851).

Kulutusluotto on vakuudellinen tai vakuudeton. Vakuudellisia kulutusluottoja myontavat paa-
saantoisesti pelkastaan pankit ja luottomaarat ovat usein suurempia kuin vakuudettomissa ku-
lutusluotoissa asetettujen vakuuksien ja annettujen takauksien johdosta. (Makkonen 2012, 33-
34.) Taman lisaksi pankit, esimerkiksi Nordea myontaa asiakkailleen vakuudettomia kulutus-
luottoja luottokortin ja joustoluoton muodossa, joissa korot ovat kuitenkin korkeampia kuin
vakuudellisissa luotoissa. Joustoluottoa eli vakuudetonta kertaluottoa, jota on mahdollista ko-
rottaa, voi saada 2000 eurosta 50 000 euroon saakka. Luottokorttien luottorajat ovat 500 eu-

ron ja 10 000 euron valilla riippuen luottokorttityypista. (Nordea 2018a; Nordea 2018b.)

Kuluttajarahoitukseen erikoistuneet rahoituslaitokset myontavat paasaantoisesti pelkastaan

vakuudettomia kulutusluottoja ja luottomaarat ovat yleensa pienempia verrattuna pankkeihin
(Makkonen 2012, 34). Suomen suurimpiin lainanvalityspalveluihin kuuluvat Lendo ja Rahoitus-
laitos vertailevat ja kilpailuttavat rahoituslaitosten ja pankkien tarjoamia vakuudettomia ku-
lutusluottoja. Lainaa on mahdollista hakea 100 eurosta 60 000 euroon asti ja laina-ajat ovat 1
vuodesta 15 vuoteen asti. Lainojen todelliset vuosikorot ovat Rahoituslaitoksella 4,19 % - 50,5
% ja Lendolla 4,5 % - 50,5 %. (Lendo 2019, Rahoituslaitos 2019.) Vaikka lainaa on mahdollista

hakea 60 000 euroon saakka, vain murto-osalla lainanhakijoista on mahdollisuus saada maksi-

misummaa.



2.1 Luottokortit

Luottokortilla tarkoitetaan maksukorttia, jota kaytetaan ostosten maksamiseen ja kateisen
nostamiseen. Luottokortteja myontamat pankit tai rahoitusyhtiot tarjoavat asiakkaidensa
kayttoonsa erilaisilla kayttoominaisuuksilla varustettuja kortteja ja asiakas voi valita omaan
kayttotarpeensa sopivimman kortin. Luottokortti on kateva maksuvaline henkilolle, joka mat-
kustaa paljon ja tarvitsee korttia seka kotimaassa etta ulkomailla. Kortti tuo myos joustoa
maksamiseen, silla maksuja ei veloiteta kortinhaltijan pankkitililta. Luoton myontaja ilmoit-
taa lainasopimuksessa kuluttajalle muun muassa luottorajan, luottokoron, mahdollisen vuosi-
ja kuukausimaksun, laskutuspalkkion ja kateisnostopalkkion. Ostokset ja kateisnostot veloite-
taan yleensa kerran kuukaudessa joko e-laskulla tai kotiin postitse lahetettavalla laskulla.
Asiakas voi maksaa tehdyt ostokset useassa erassa tai halutessaan koko laskun loppusumman
kerrallaan pois. (Alhonsuo, Nisen, Nousiainen, Pellikka & Sundberg 2012, 207-208.)

Luottokortit jaetaan kahteen ryhmaan: yleisluottokortteihin ja erityisluottokortteihin. Yleis-
kortilla on mahdollista maksaa kyseisen maksukortin maksuvalineena hyvaksyvissa myyntipis-
teissa, joiden toimialaa ei ole rajattu. (Alhonsuo ym. 2012, 217-218.) Suomessa kaytetyimpia
yleiskortteja ovat Visa, Mastercard, Diners Club ja American Express. Nama ovat useimmiten
pankkien ja rahoituslaitosten liikkeelle laskemia ja suurin osa tuotteiden ja palveluiden tarjo-
ajista hyvaksyvat ne maksuvalineena. Erityisluottokorttia kaytetaan lahinna tietyn palvelun-
tarjoajan liikkeessa. Palveluntarjoajan edut on yleensa yhdistetty yleisluottokorttiin, jolloin
voi kayttaa samaa korttia myos muissa liikkeissa, esimerkkina Stockmann MasterCard. Luotto-
korttityypista riippuen luottokortit tuovat mukanaan erilaisia etuja, kuten osto- ja tuotetur-

vavakuutuksia, matkavakuutuksia ja pluspisteita. (Kayttoraha 2019.)

Luottokortin saamisen ehdot vaihtelevat luottoyhtiosta riippuen. Tyypillisia vaatimuksia kor-

tin saamiselle ovat vahintaan taysi-ikaisyys, vakituinen asuinpaikka Suomessa ja puhtaat luot-
totiedot. Usein vaaditaan myos saannollisia tuloja, mutta esimerkiksi paasaantoinen opiskelija
voi saada luottokortin hieman matalammalla luottorajalla, vaikka saannollisia tuloja opintotu-

kien lisaksi ei olisi. (Kayttoraha 2019.)

2.2  Maksuaikakortit

Maksuaikakortti tarkoittaa korttiyhtion tai pankin myontamaa maksukorttia, jolla pystyy mak-
samaan ostoksia, nostamaan rahaa seka tavallisesti maksamaan verkkokauppaostoksia seka
Suomessa etta ulkomailla. Kuten kuva 1 havainnollistaa, maksuaikakortti poikkeaa perintei-
sesta luottokortista siten, etta ostoksia ei voi maksaa pienissa osissa kuukausittain, vaan lasku
tulee maksaa aina kerralla pois erapaivaan mennessa. Lisaksi kayttoraja on usein korkeampi,
palkinto-ohjelma parempi seka maksuaika on korotonta ja vaihtelee luottoyhtiosta ja maksu-

korttityypista riippuen. Yleisesti maksuaikaa annetaan kuukaudesta puoleentoista



kuukauteen. Laskulle kertyy viivastyskorkoja seka perintakuluja, mikali asiakas ei pysty mak-

samaan laskua sovittuna erapaivana. (Tauriainen 2017.)

Maksuaikakortti Luottokortti

Sopimuksen mukainen korkomaksu, mikali koko laskua ei maksa
Korko Ei korkokuluja
korottoman maksuajan sisélla

Usein korkeampi kayttoraja kuin

Kéyttoraja Ennalta maaratty kayttoraja
luottokortissa
Laskun Pitda aina maksaa kokonaisuudessaan
. Mahdollisuus maksaa laskua myos erapaivan jalkeen
maksaminen erapdivddn mennessa
Palkinto-
Yleenséa hyvat palkinto-ohjelmat Yleenséd huonommat palkinto-ohjelmat kuin maksuaikakorteissa

ohjelma

Kuva 1: Tunne termit (Tauriainen 2017)

American Express on yksi kaytetyimmista maksuaikakorteista Suomessa ja luottoyhtion kortti-
valikoimaan kuuluu nelja eri korttityyppia. Luotto-ominaisuuden puuttuminen yhdistaa kaikkia
kortteja, mutta esimerkiksi vuosimaksut vaihtelevat korttityypista riippuen. Peruskortissa ei
ole jasenmaksua eli kuukausimaksua muista korteista poiketen. Korkeamman tason kortteihin
sisaltyy jasenmaksu, mika antaa kayttajalle kuitenkin paasyn palkinto-ohjelmaan seka parem-
mat edut. Kortin kayttoraja maaraytyy asiakaskohtaisesti kortinkayton mukaan ja kayttora-
jaan vaikuttaa asiakkaan maksukyky-, ja historia, kortin kayttoaste seka taloudellinen tilanne.

(American Express 2019a; American Express 2018b.)

3 Asiakaskayttaytyminen

Asiakkaiden kayttaytymisen, paatoksenteon ja ostoprosessin analysointi on ensiarvoisen tar-
keaa menestyvalle yritykselle. Asiakkaiden halu ostaa ja kayttaa palvelua nakyy kysyntana ja
yritys haluaa muuttaa kysynnan myynniksi. Kuluttajien kayttaytyminen ilmenee erilaisina va-
lintoina, tapoina ja tottumuksina eli siina, miten he toimivat markkinoilla: mita ostetaan,
mista ostetaan, miten usein ostetaan, kuinka paljon ostoihin ollaan valmiita kayttaa rahaa
seka miten ostamiseen, kuluttamiseen ja eri tarjoajiin suhtaudutaan. Yrityksen on tunnistet-
tava asiakkaan tarpeet ja arvostuksen kohteet, jotta saadaan luotua toimivia ja haluttuja
tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Kuluttajan ostohalun ja koko ostoprosessin laukaisevat tarpeet ja ohjaavat motiivit. Kulutta-
jan tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat kuluttajan erilaiset ominaisuudet seka markkinoivien
yritysten toiminta. Yrityksen tulee pystya vastaamaan markkinoilla oleviin tarpeisiin, jotta lii-
ketoiminnan harjoittaminen on kannattavaa. Kuluttajat hankkivat tarpeitaan vastaavia tuot-
teita, mutta ostokyky on myos rajallinen. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista

mahdollisuutta ostaa, johon vaikuttavat kaytettavissa olevat varat, mahdollisuudet
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luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. Ostajan kaytettavissa oleva
aika vaikuttaa myos ostokykyyn. Jos ostajalla ei ole tarpeeksi aikaa vertailla tuotteita tai pal-
veluita keskenaan niin han joutuu kayttamaan ostokseen enemman rahaa. Ostaja onkin usein
valmis maksamaan saastetysta ajasta tai siita, etta asioita tehdaan hanen puolestaan. Taman
vuoksi yrityksen on otettava tuotetta suunnitellessaan huomioon tuotteeseen liittyva palvelu

ja jakelukanavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Hintojen noustessa kuluttajan ostotottumukset saattavat muuttua ja markkinoijan tehtavana
on tehda tuotteesta tarkea, valttamaton ja haluttu, etta juuri siihen ostajalla on varaa. Suo-
malaiset ovat olleet perinteisesti tarkkoja ostoksissaan: esimerkiksi kestokulutustavaroita os-
tetaan vasta silloin, kun taloudellinen tilanne on kunnossa ja ostoksesta ei seuraa maksuvai-
keuksia. Kulutusilmapiiri on kuitenkin muuttunut viimeisten vuosien aikana. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 93.) Kulutuskayttaytymisen muutosta kaydaan tarkemmin lapi kappaleessa
3.2.

Monet tekijat vaikuttavat kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja siita seuraavaan ostopaatok-
seen. Esimerkiksi yksilon elinpiiri, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta seka markkinoi-
vien yritysten toimenpiteet ohjaavat kayttaytymista. Kuluttajien ostohalua ja ostokykya oh-

jaavat myos ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka vaikuttavat lopullisiin valintoihin.

e Psykologisiin tekijoihin
e Sosiaalisiin tekijoihin
(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Ostajan demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia, joista
suurin osa on helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Nama ovat ostamiseen
vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja eli vaestotekijoita ja kyseiset tekijat ovat markkinoi-

den kartoituksen peruslahtokohta. Demografisista tekijoista tarkeimpia ovat:
e ika ja ikarakenne
e sukupuoli
e siviilisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto
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perheen elinvaihe ja koko

lilkkuvuus maan sisalla seka maahan- ja maastamuutto

tulot, varat, kulutus, tuotteiden omistus

ammatti, koulutus

kieli

uskonto, rotu

(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Yrityksen analysoidessa ostamiseen vaikuttavia tekijoita, on hyva tuntea demografisten teki-

joiden vaikutus. Esimerkiksi ika, perhetilanne ja asuinpaikka selittavat osittain kuluttajien

tarpeita ja motiiveja ostaa tiettyja tuotteita, mutta lopullista tuotteen valintaa ne eivat kui-

tenkaan selita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Kuten kuvassa 2 nahdaan, kuluttajan psykologisilla tekijoilla, jotka vaikuttavat ostamiseen,

tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita eli motiiveja, arvoja ja asenteita, persoonallisuutta ja

elamantyylia, oppimista, muistamista ja havaitsemista seka innovatiivisuutta ja ostamisen

merkitysta.

Tarpeet ja tunteet

Innovativisuus, Motiivit

ostamsen

merkitys

Ostajan psykologiset
eli sis@iset ostamiseen

vaikuttavat tekijat
minen
Oppf[ i F"; Arvot ja asenteet
muistaminer
havaitserminen
™ Persoonalhsuus ja a
elamantyyll

Kuva 2: Ostamiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 96)
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Yrityksen tehtavana on selvittaa, mita tarpeita markkinoilla on, joita muut eivat pysty tyydyt-
tamaan ja saadaanko naita tarpeita tyydyttamalla aikaan kannattavaa toimintaa. Yksilgilla on
hyvin erilaisia tarpeita, mutta tarpeet voidaan jakaa kuitenkin perustarpeisin, lisa- eli johdet-
tuihin tarpeisiin, tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Perustarpeisiin liittyy elami-
sen kannalta valttamattomat tarpeet ja lisatarpeiden tyydyttamiseen liittyy muun muassa on-
nistumiset ja virkistaytyminen. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo tajutaan, mutta tiedos-
tamattomat tarpeet ovat haaste markkinoijan nakokulmasta. Tiedostamattomia tarpeita pyri-
taan herattelemaan erilaisilla markkinointitoimenpiteitta, muun muassa mainostamalla uutta
tuotetta korostaen sen tarkeita ominaisuuksia. Tuotteet voidaan jakaa myos tarpeiden perus-
teella valttamattomiin ja ei-valttamattomiin. Yrityksen tehtavana on saada ei-valttamatto-
mista tuotteista asiakkailleen niin tarkeita, etta nama kokevat tuotteet jopa valttamatto-
maksi itselleen. Yrityksen on mahdollista luoda asiakkailleen uusia tarpeita yleisimpien tarpei-
den lisaksi uusilla tuotteillaan, mutta uusien markkinarakojen loytaminen on usein myos haas-
teellista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-99.)

Asiakkaan tunnetila ja mielikuva yrityksesta vaikuttaa myos ostopaatokseen. Yritys pyrkii va-
littamaan positiivisia miellekuvia tuotteistaan ja palveluistaan muun muassa markkinointivies-
tinnan ja mainonnan sisallon avulla. Ostajan tunnetila vaikuttaa myos siihen, miten han toimii
osto tilanteessa. Asiakaspalvelija voi omalla toiminnallaan edesauttaa asiakkaan kokemaa po-
sitiivista palvelukokemusta ja kaupat syntyvat talloin myos todennakoisemmin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 99.)

Ihmisten kiinnostus palveluita tai tuotteita kohtaan syntyy tarpeiden johdosta, mutta vasta
motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle, suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaa ja
lopulta vaikuttamaan valintoihin, kun ostopaatoksen aikana. Ostomotiivi selittaa sen, miksi
kuluttaja hankkii tietyn tuotteen ja tahan vaikuttaa kuluttajan tarpeet, persoonallisuus, tulot
ja yrityksen markkinointitoimenpiteet. Ostomotiivit voidaan jakaa kahteen osaan: jarki- ja
tunneperaisiin ostomotiiveihin. Esimerkiksi tuotteen hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus ov
kuuluvat jarkiperaisiin ostomotiiveihin. Tunneperaisia syita tuotteen ostoon ovat esimerkiksi
muodikkuus, yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta. Yrityksen on tarkeaa ymmartaa, etta asi-
akkaat selittavat ostoksensa mieluummin jarkiperaisilla kuin tunnesyilla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 99-100.)

Arvot ja asenteet vaikuttavat myos kuluttajan ostokayttaytymiseen. Arvoja kuvaillaan tavoit-
teiksi, jotka ohjaavat ihmiset ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot, kuten turvallisuus ja vas-
tuullisuus koetaan tarkeiksi ja yrityksen on tarkea viestia toiminnallaan myos omista arvois-
taan ja markkinoida tuotteita, jotka vastaavat ostajien arvomaailmaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 101.) Asiakkaan valintaan vaikuttaa myos palveluprosessi, mista ja miten palvelu
hankitaan, millainen maine yhtiolla on ja kuinka paljon palvelu maksaa. Potentiaalinen asia-

kas punnitsee palvelun hyotyja ja kustannuksia, jonka jalkeen muodostuu kasitys, mita
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palvelun hinnalla saadaan. Kasitysta voidaan nimittaa palvelun arvoksi ja kasitys arvosta aut-
taa asiakasta vertailemaan eri yhtioiden tuotteita seka palveluita. (Ylikoski & Jarvinen 2012,
24.)

Asiakkaiden ajatukset arvoista ovat hyvin yksilollisia. Palvelun arvo voi tarkoittaa asiakkaalle

muun muassa seuraavia asioita:

e Arvo = edullinen hinta

e Arvo = se, mita palvelulta halutaan

e Arvo = laatu suhteessa hintaan

e Arvo = se, mita saan vastineeksi sille mita annan
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 24.)

Arvon ajatteleminen alhaisena hintana tarkoittaa, etta kyseiselle asiakkaalle hinta on tarkein
tekija palvelussa, vaikka han ajattelee myos palvelun muita ominaisuuksia. Toiset asiakkaat
ajattelevat edullisen hinnan sijasta kaikkia positiivisia asioita ja hyotyja, joita palvelun kayt-
tamisesta seuraa. Palvelun ominaisuuksille annetaan talloin suurempaa painoarvoa kuin hin-
nalle. Jotkut asiakkaista pohtii hinta-laatusuhdetta eli mita saadaan vastineeksi maksamal-
leen hinnalleen. Osa asiakkaista puolestaan ottavat vertailuun mukaan kaikki palvelun anta-
mat hyodyt ja vertaavat niita omaan panostukseensa. Kustannuksiksi koetaan hinnan lisaksi
talloin myos vaivannako, jota palvelun hankkiminen ja kaytto hanelta edellyttaa. (Ylikoski &
Jarvinen 2012, 24-25.)

Riippumatta siita, ajatteleeko asiakas arvoa enemman tai vahemman, kyseessa on aina hyoty-
jen ja kustannusten vertailu, joka voi olla hyvin tietoista tai tapahtua myos tiedostamatta.
Asiakas punnitsee hyotyja ja kustannuksia keskenaan ja tasta syntyy eraanlainen arvopuntari.
Kuva 3 havainnollistaa arvon muodostumista hyotyjen ja kustannusten vertailuna. (Ylikoski &
Jarvinen 2012, 25.)

HYODYT KUSTANNUKSET



14

Kuva 3: Arvopuntari (Ylikoski & Jarvinen 2012, 25)

Kuten kuvassa 3 nakyy, puntari on tasapainossa eli asiakkaan hyodyt suhteessa kustannuksiin
ovat yhta suuren. Asiakkaan nakokulmasta on toivottavaa, etta puntari on tasapainossa tai
hyodyt painavat enemman kuin kustannukset. Yleisesti asiakas pyrkii maksimoimaan punnituk-
sen arvon eli hyotyjen ja kustannusten valisen eron. Mikali vaa’an jommallakummalla puolella

tapahtuu muutos, merkitsee tama muutosta myos arvossa. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 25.)

Useat Finanssiyhtioiden tarjoamat palvelut, esimerkiksi pankkipalvelut ovat perusominaisuuk-
siltaan varsin samankaltaisia. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas arvioi enemman kokonai-
suutta kuin pelkastaan yksittaista tekijaa, jonka han palvelun valitessaan saa. Asiakas kohdis-
taa arvoa tavoitellessaan odotuksia seka valinnan positiivisiin etta negatiivisiin seurauksiin ja
vertailee taman perusteella eri palveluja ja yhtioita. Valinnan lopputuloksen seurauksia on
pitkalla aikavalilla hyvin vaikea arvioida etukateen, joten asiakkaan arvo-odotukset, eli mil-
laista arvoa asiakas arvioi valintansa seurauksena saavansa, ratkaisevat lopullisen valinnan.
(Ylikoski & Jarvinen 2012, 25-26.)

Kokemus arvosta muodostuu vasta kun asiakas on kayttanyt palvelua, jolloin asiakas kokee
palvelun hyodyt ja kustannukset. Asiakkaan tarpeet ja kayttotilanne vaikuttavat arvon koke-
miseen. Tarpeita maarittavat muun muassa asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet ja ela-
mantilanne, joten arvo on melko subjektiivinen kokemus. Arvon punninnassa on kyse melko
inhimillisesta toiminnasta, joten siihen vaikuttavat jarkevan harkinnan lisaksi myos tunnepoh-

jaiset tekijat. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 26.)

Ihmisen arvomaailma nakyy taas suoraan myos hanen asenteissaan. Asenteet yritysta kohtaan

voi tapahtua seuraavin perustein:
e tiedon, esimerkiksi yrityksen markkinointiviestinnan pohjalta
e kokemusten eli tuotteen tai palvelun kayton perusteella

e ryhmien ja ympariston vaikutuksesta, esimerkiksi perhe, tuttavat, nettiyhteisot ja

media vaikuttavat olennaisesti asennemaailmaan
(Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Kuluttaja oppii kokemuksen kautta ratkaisemaan tiettyja tuoteongelmia. Ostotilanteissa tama
tarkoittaa eri vaihtoehtojen vertailua, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua. Kulut-
tajalla on muistissaan yrityksen palveluihin ja tuotteisiin liittyvia tietoja ja kokemuksia, ja

yrityksen kannalta olisikin tarkeaa, etta kuluttajalla olisi positiivisia kokemuksia yrityksesta ja
tama palautuisi mieleen osto hetkella. Ihminen tekee havaintoja ymparistosta aiempien tieto-

jen ja uskomusten perusteella. Havaitseminen on yksilon aktiivista tiedon etsintaa ja
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havaitsemisprosessissa ihminen kiinnittaa huomiota johonkin arsykkeeseen, esimerkiksi mai-
nokseen. Informaatiotulvan keskella yksilo ei pysty kiinnittamaan huomiota kuitenkaan lahes-
kaan kaikkeen ja yrityksen on tarkeata kiinnittaa yksilon huomio oikeanlaisella mainossisal-
lolla. Yksilon havaitsemisprosessiin vaikuttavat arsykkeiden ominaisuudet eli maara, erottu-
vuus ja voimakkuus, yksilon ominaisuudet eli persoonallisuustekijat, aiemmat tiedot, usko-
mukset ja kiinnostuksen kohteet, seka sosiaaliset tekijat eli muut yksilot, esikuvat ja yhtei-
sot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106.)

Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys ovat myos osa psykologisia ostamiseen vaikuttavia teki-
joita. Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seka ha-

lua ottaa ostoissa riskeja. Kuluttajat voidaan jakaa seuraavanlaisiin omaksujaryhmiin:
e Pioneerit eli edellakavijat ovat kiinnostuneita uutuuksista

e Mielipidejohtajat, jotka pioneerien tapaan etsivat aktiivisesti tietoa uutuuksista,
mutta haluavat myos vaikuttaa ymparistoon. Tama on tarkea ryhma markkinoijalle,
silla kun mielipidejohtavat saadaan vakuuttuneiksi tuotteesta, voi myos olettaa, etta
tuote saa sijansa markkinoilla. Tieto leviaa nykyisin nopeasti esimerkiksi sosiaalisen
median valityksella, ja ihmiset voivat suositella yrityksen tuotteita muille omilla ka-

navillaan sovittua palkkiota vastaan.

e Enemmisto saa vaikutteita muilta ja ei lahde kovin helposti kokeilemaan uutuuksia.
Tama on kuitenkin tarkea ryhma, jotta tuote yleistyy markkinoilla. Enemmista kuun-
telee mielipidejohtajia ja suosittelumarkkinoinnin on katsottu tehokkaaksi tavaksi le-

vittaa tietoa
e Mattimyohaiset omaksuvat uutuudet vasta silloin kun niita pidetaan jo vanhoina
(Bergstrom & Leppanen 2015, 106-107.)

Ostamisen merkityksella ja sitoutumisella ostoon tarkoitetaan sita, miten paljon kuluttaja on
valmis kayttamaan aikaa, rahaa ja vaivannakoa ostoon. Paatoksentekoon liittyy myos se, etta
millaisia riskeja kuluttaja on valmis ottamaan. Riski voi olla esimerkiksi taloudellinen eli onko
tuotteen hinta-laatusuhde kohdillaan, toiminnallinen eli tayttaako tuote ostajan tarpeet ja
odotukset tai sosiaalinen eli karsiiko ostajan sosiaalinen status oston myota. Kuluttaja on val-
mis panostamaan enemman tuotteisiin, jotka han kokee tarkeiksi. Sitoutumisen yhteydessa
puhutaan usein merkkiuskollisuudesta, jolloin tietty tuote ja etenkin merkki ovat kuluttajalle
erityisen tarkeita ja siihen ollaan valmiita kayttamaan enemman aikaa. Markkinoijan haas-
teena on saada tuotteelleen uskollisten kayttajien tuki, mutta toisaalta mahdollisuutena on
myos tietoinen merkin luominen tuotteelle, jonka kohdalla sitoutumista pidetaan perinteisesti

vahaisena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107-108.)
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Sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan, kuinka kuluttaja toimii sosiaalisissa ryhmissa
seka naiden viiteryhmien merkitysta asiakkaan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista
tekijoista on helppo mitata, millaisiin ryhmiin yksilo kuuluu ja mika on hanen sosiaaliluok-
kansa. Vaikeasti mitattaviin asioihin kuuluu taas se, etta kuinka nama eri ryhmat vaikuttavat
yksiloon ja lopullisiin ostopaatoksiin. Viiteryhmilla tarkoitetaan ryhmia, joihin yksilot haluavat
samaistua, laajimmillaan esimerkiksi suomalaiset: kulttuurista omaksutaan suhtautumistapoja
ja toimintamuotoja, jotka vaikuttavat tuotevalintoihin. Jasenryhmilla tarkoitetaan ryhmia,
joissa voidaan olla jasenena ja nama voidaan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin jasenryh-
miin. Primaarisen jasenryhman jasenilla on kiinteat suhteet, esimerkiksi perhe ja kaverit, kun
taas sekundaarisessa jasenryhmassa jasenet eivat valttamatta nae toisiansa, esimerkiksi sosi-
aaliset yhteisot. Ihanneryhmilla tarkoitetaan ryhmia, joihin halutaan paasta jaseniksi. Negatii-
viset viiteryhmat ovat ryhmia, joihin taas ei haluta kuulua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-
111.)

Viiteryhmat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen tilannekohtaisesti, esimerkiksi hankittavasta
tuotteesta riippuen. Viiteryhman merkitys on suuri, kun tietyn tuotteen kaytto on havaitta-
vissa selkeasti ja ryhmalla on suuri vaikutus ostopaatoksiin myos tilanteissa, joissa yksilo tun-
tee tuotteen huonosti. Mielipidejohtavat pystyvat vaikuttamaan tiettyihin yksiloihin tiiviissa
ryhmissa, varisinkin silloin, jos yksilot helpommin vietavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
111-112.)

Sosiaaliset yhteisot internetissa vaikuttavat nykypaivana merkittavasti kuluttajien ostopaatok-
siin (Bergstrom & Leppanen 2015, 115). Vuoden 2018 vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kaytto- tutkimuksen mukaan alle 45-vuotiaista suomalaisista lahes kaikki kayttavat internetia
paivittain tai lahes paivittain. Suomalaiset kayttavat useimmiten internetia matkapuhelimel-
laan. 16-24- vuotiaista jopa 99% oli kayttanyt matkapuhelimellaan internetia viimeisen 3 kuu-
kauden aikana ja 25-44-vuotiaista vastaavasti 96%. Seuraavaksi yleisimmat laitteet, joilla in-
ternetia kaytettiin yllamainituissa ikaryhmissa, oli kannettavat tietokoneet ja poytatietoko-
neet. (Tilastokeskus 2018.) Lahes 90 % internetissa kavijoista hakee tietoa erilaisista tuot-
teista ja palveluista. Tieto ja tiedonhaku ovat tarkeita kuluttajalle, mutta suurinta kasvua
odotetaan yhteisoissa toimimisessa ja viihteen seurannassa. Verkon merkitys on kehittynyt vii-
meisien vuosien aikana tiedonjaosta- ja hausta ensin jakelu-, kaupankaynti- ja viestintapalve-
luihin ja taman jalkeen yha voimakkaammin yhteisollisyyteen ja sosiaalisen median toimintoi-
hin. Esimerkiksi Facebook ja YouTube ovat suuren yleison yhteisGja ja Instagram, Twitter,
Snapchat ja WhatsApp edustavat pikaviestipalveluja, joissa on voi seurata reaaliajassa yhtei-
sokaverien tekemisia. Yritykset voivat kayttaa naita yhteisoja ja pikaviestipalveluja segment-

tiensa nopeaan tavoitteluun. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)

Tutkimusten mukaan sosiaalisten viestien tehokkuus on moninkertaistunut verrattuna persoo-

nattomiin viestikanaviin ja ihmiset haluavat kuulla toisten mielipiteita yrityksista, niiden
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tuotteista seka hinnoista. Sosiaalinen verkko on synnyttanyt verkoston, jossa on helppo jakaa
tietoja ja kokemuksia yrityksista, seka kysella ja kommentoida. Yrityksen kannalta on tarkeaa
lahtea avoimeen keskusteluun sosiaalisessa verkossa asiakkaiden kanssa ja ottaa tuotekehityk-
sessa myos asiakkaiden mielipiteet huomioon. Kuluttajat mainostavat verkossa mielekkaita
tuotteita ja ovat nain myos mukana markkinoinnissa. Tasta tapahtumasta kaytetaan nimitysta

osallistava markkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115-116.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta, jonka mukaan yksilon ja perheen
asema yhteiskunnassa muodostuu. Sosiaaliluokat voidaan jakaa kolmeen luokkaan: ylaluok-
kaan, keskiluokkaan ja alaluokkaan. Yksilon luokka maaraytyy tulojen, koulutuksen seka

ovat usein kulutuksiltaan ja tottumuksiltaan erilaisia ryhmia, ja voivat olla taman myota
markkinoijan erillisia kohderyhmia. On kuitenkin kuluttajia, jotka haluavat kuulua korkeam-
paan sosiaaliluokkaan, kun todellisuudessa kuuluvat ja tama nakyy esimerkiksi kulutuksessa:
he ostavat tuotteita tai kayttavat sellaisia palveluja, joihin heilla ei ole todellisuudessa varaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117.)

3.1 Y-Sukupolvi

Y-sukupolvi tarkoittaa vuosien 1980-2000 valilla syntynytta sukupolvea (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 120). Y-sukupolvesta kaytetaan myos nimityksia nettisukupolvi, digiajan natiivit eli
diginatiivit ja millenniaalit. He ovat urbaanin ja globaalin markkina- ja mediakulttuurin kas-
vatteja ja ajattelevat globaalisti, seka heilla on kansainvalisia ystavia ja he ovat verkostoitu-
neet laajasti. Y-sukupolvea kuvaillaan kiihkeaksi ja karsimattomaksi, seka kykenemattomaksi
sietamaan epaonnistumisia. Toisaalta he ovat myos nopeita, omiin kykyihin luottavia, yritta-
jahenkisia, tietoteknisesti osaavia, verkostoitumistaitoisia, ymparisto tietoisia, ja vastuullisia,
ryhmahenkisia ja vapaa-aikaa arvostavia. Tietokoneistettu ja digitalisoitu ymparisto on Y-su-
kupolvelle itsestaanselvyys ja he hallitsevat teknologian paremmin kuin edelliset sukupolvet.
Taman johdosta IT-ratkaisuilta ja sovelluksilta odotetaan myos uusimpia teknologioita. (Ves-
terinen & Suutarinen 2011, 119-120.)

Lukuisissa maissa ympari maailmaa ja myos Suomessa toimivan konsulttiyhtio CGl:n tekemassa
tutkimuksessa kysyttiin suomalaisten milleniaalien eli 18-30-vuotiaiden mielipiteita suurim-
mista Suomessa toimivista pankkipalveluista. Kysely tehtiin tammikuun ja maaliskuun valilla
vuonna 2018 ja vastaajia oli yhteensa 371, joista yli 60 prosentilla oli korkeakoulututkinto.
(Kauppalehti 2018.)

Kuten kuvassa 4 nahdaan, nuoret pitavat tarkeimpina asioina hyvaa palvelua, rahojen ja hen-
kilotietojen turvallisuutta ja palkitsemista asiakassuhteesta. Kyselyyn vastanneista 65% piti
nopeaa seka vuorokauden ympari toimivaa palvelua tarkeina. Rahojen ja henkilotietojen tur-

vallisuus nousi myos tarkeimpien asioiden joukkoon. Valtaosa tutkimukseen osallistuneista on
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valmis keskittamaan raha-asiansa yhteen pankkiin, mutta haluaa kuitenkin pankin tekevan yh-
teistyota muiden palvelutarjoajien kanssa. Tammikuussa, vuonna 2018 voimaan tullut maksu-
palveludirektiivi velvoittaa pankit avaamaan asiakkaiden tilitapahtumat ulkopuolisille yrityk-
sille, jos asiakas niin haluaa. Nuoret ovat kuitenkin toistaiseksi varovaisia tilitietojensa avaa-
misessa, silla vain 27% vastanneista olisi valmis antamaan kolmannelle osapuolelle, esimer-
kiksi mobiilipalvelulle suoran paasyn pankkitililleen. Suurin osa vastanneista arvio rahojensa
olevan pankissaan turvassa. Huolia esiintyi kuitenkin verkko- ja palvelunestohyokkayksia kos-
kien ja pankkien odotetaan kantavan vastuuta tapahtumien selvittamisesta. Jopa 69% odottaa
pankkisovellukselta ominaisuuksia, joiden avulla on helppo seurata omaa kulutuskayttayty-
mista seka saastamisen mahdollisuuksia. Yli puolet odottaa pankilta palkitsemista asiakassuh-
teesta ja osuuspankin asiakkaat olivat tyytyvaisimpia oman pankin palkitsemissysteemiin.
Heista 44% koki, etta pankki palkitsee asiakkuudesta. S-Pankin asiakkaat olivat toiseksi tyyty-
vaisimpia saamaansa palveluun. Osuuspankin ja S-Pankin taustalla on osuustoiminnallinen yri-
tys, joka maksaa bonuksia keskittamalla. Asiakkaiden tarpeisiin vastaavat pankkipalvelut nou-
sivat myos tarkeimpien asioiden listalle ja nuoret toivovat pankin olevan nykyista kiinnostu-
neempi siita, mita asiakas elamantilanteeseen voisi tarvita. CGl:n pankkitoimialan palvelujen
johtaja Jukka Keskikallio mainitsi tarkeiksi asioiksi pankin halukkuutta selvittaa asiakkaan tar-
vetta esimerkiksi asunto- ja autolainaan seka sijoittamiseen. Keskikallio piti pankin kannalta
olennaisena asiana nopeasti toimivia palveluita, jotta asiakassuhteista pystytaan pitamaan
kiinni. (Kauppalehti 2018.)

Tarkeimpien asioiden listalle nousi myos pankin tarjoamat digitaaliset palvelut, lahitulevai-
suudessa pankin kyky suojella asiakakkaan rahoja seka henkilotietoja ja taloustapahtumien
seuraaminen yhdesta paikasta. Nuorista 89% haluaa hoitaa tili- ja maksuasiat digitaalisten ka-
navien kautta itsenaisesti, mutta yli puolet haluaa asiakaspalvelua laina-asioissa esimerkiksi
chatin muodossa. Suurin osa vastaajista haluaa siirtaa rahaa seka maksaa ostokset puheli-
mella. Nykyiseen tilanteeseen ei olla taysin tyytyvaisia ja pankeilta toivotaan lisaa verkko- ja

mobiilipalveluja, joita voidaan muokata omien tarpeiden mukaiseksi. (Kauppalehti 2018.)
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Kuva 4: Nuoret haluavat pankiltaan aloitteita, tarkeinta on palvelu ja palkitseminen (Kauppa-
lehti 2018)

3.2 Kulutuskayttaytymisen muutos

Kuluttajien kayttaytymisen muutoksia tutkitaan paljon ja tulevaa kehitysta pyritaan ennusta-
maan. Tarkeimpien asioiden listalle nayttaa nousevan asiakkaan elaman, vaikuttimien, kayt-
taytymisen ja tarpeiden ymmartaminen. Yritykset, jotka onnistuvat tassa kilpailevia yrityksia
nopeammin, saavat huomattavaa kilpailuetua. Asiakkaiden kayttaytymista on yha vaikeampi
ennustaa monimuotoisuuden lisaantyessa ja perinteisten kayttaytymismallien rinnalle syntyy
uusia tapoja elaa. Kuva 6 esittaa kulutuskayttaytymisen muutoksia kaaviosta nakyvilla tunnus-

merkeilla.
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Kuva 5: Megatrendien viitekehys (Alhonsuo ym. 2012, 46)

Kuten kuvassa 5 nakyy, ristiriitatrendit sisaltavat jonkin ristiriidat, joita ovat ika-, sukupuoli-,
trendien vaikutuksesta murroksessa ja taman myota myos perinteinen vaestotieteeseen perus-
tuva segmentointi menettaa merkitysta. Kuluttajien kayttaytymista on yha vaikeampi ennus-
taa ian perusteella koska vanhempi ikapolvi haluaa kayttaytya ikaistaan nuoremmin ja nuoret
omaksuvat aikuisten kulutustottumuksia. Sukupuoliristiriita viittaa siihen, etta perinteisten
sukupuoliroolien rinnalle nousee uusia, yhta hyvaksyttavia kayttaytymismalleja, jotka tarkoit-
tavat tasa-arvoistumista ja suvaitsevaisuuden lisaantymista. Tiettyyn elamanvaiheeseen liitty-
vat oletukset kuluttajakayttaytymisesta eivat myoskaan pida enaa aina paikkaansa ja elaman-
vaiheet eivat valttamatta etene loogisesti ian karttuessa. Kuluttajat ovat myos yha hinta-laa-
tutietoisempia ja esimerkiksi suurituloisten kulutus ei kohdistu pelkastaan luksustuotteisiin,
vaan korkeaa laatua ja yksilollisyytta voidaan hakea arkipaivan tuotteista. (Alhonsuo ym.
2012, 46-47.)

Markkinoijalle ristiriitatrendit voivat tunnistettuina ja oikein tulkittuina merkita suuria, uusia
mahdollisuuksia. Esimerkiksi ikakasityksen muuttuessa tuotteen potentiaalinen kohderyhma
voi nayttaa huomattavasti aiempaa laajemmalta. Trendien vaikutus voi merkita myos tarvetta
lahestya vanhaa kohderyhmaa uudella tavalla tai kehitella taysin uudenlaisia tuotteita. Uusien
tuotteiden ja palveluiden tulee olla innovatiivisia, jotka tarjoavat kuluttajien toivomat kes-

keiset hyodyt taysipainoisesti. (Alhonsuo ym. 2012, 47.)
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Yksittaiset suuntaukset eli trendit ovat tarkeita, kuin myos niiden vastatrendit ja yhtymakoh-
dat. 2010-luvun asiakkaat vaativat tuotteilta ja palveluilta konkreettisia hyotyja ja etuja,

jotka ovat seuraavanlaisia:

e Tuotteiden ja palveluiden tulee saastaa aikaa ja vaivaa. Ratkaisujen pitaa kulkea hel-
posti mukana tai loytya nopeasti matkan varrelta. Asiakkaat kaipaavat tunnetta ela-

mansa hallintaa, ja palvelut, jotka tahtaavat tahan, koetaan arvokkaina.

e |hmiset hakevat aineettomia elamyksia, joiden avulla he voivat valttaa tylsyytta ja
lievittaa stressia. He ovat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita, jotka tuovat uusia

elamyksia.

e Asiakkaat haluavat uusia mahdollisuuksia oman persoonallisuuden korostamiseen. Tar-

keina pidetaan henkilokohtaisesti raataloityja ratkaisua.

e Yhteisollisyytta pidetaan tarkeana, ja digitalisuus on tata megatrendia yllapitava ja
vauhdittava voima. Digitalisuuden myota verkostoituminen on helpompaa ja talla tar-

koitetaan monipuolisia kontakteja eri tahoille.
(Alhonsuo ym. 2012, 47-48.)

3.3 Ostoprosessi

Finanssipalveluiden kaytto ei ole kaikille asiakkaille helppoa ja yksinkertaista. Tahan vaikutta-
vat muun muassa asiakkaan koulutustaso seka motivaatio asioiden hoitamiseen. Lainaa hake-
van henkilon on ymmarrettava muun muassa lainaehtoja seka koron ja lyhennysten maksuun
liittyvia kasitteita. Edella mainittujen asioiden ymmartaminen helpottaa asiakasta myos sopi-
musneuvotteluissa. Asiakkaan pohtiessa finanssipalvelun kayttoa hanen on vertailtava eri toi-
mijoiden tarjoamia tuotteita, hintoja ja muita palveluja seka arvioitava mika yritys vastaa
parhaiten hanen tarpeitaan ja arvojaan. Lisaksi asiakkaan on paatettava konkreettisesti,
minka asioiden perusteella han tekee lopullisen paatoksen. Kuvasta 6 selviaa ostoprosessin eri
vaiheet. (Alhonsuo ym. 2012, 58-59.)

Ostoprosessin vaiheet

\ \
\ \ \ \

\ \ \
'\) Tunnistaa \) Etsii \ Arvioi \> Tekee \\ Tyytyvaisyys/ \
/  tarpeen tietoa / vaihtoehtoja / ostopaatoksen /Tyytyma’ttbmyys /

/ / / J //

/ ' / / / /
2=sy / / /

Kuva 6: Ostoprosessin vaiheet (Alhonsuo ym. 2012, 59)



22

Kuten kuva 6 havainnollistaa, ostoprosessi kaynnistyy, kun asiakas tunnistaa tarpeen ja tama
vaatii jonkun drsykkeen. Arsyke voi syntya esimerkiksi, kun asiakkaan elamantilanteessa tai
olosuhteissa tapahtuu muutoksia. Tarpeen voi synnyttaa esimerkiksi ulkomaanmatkalle lahto
tai asunnon, auton tai veneen ostaminen. Arsykkeen voi toimia pankista tullut yhteydenotto,

jonka perusteella asiakas kokee tarpeelliseksi kayttaa palvelua. (Alhonsuo ym. 2012, 59.)

Asiakas voi hankkia tarkeaa tietoa tuotteista ja palveluista monella tavalla. Esimerkiksi kirjal-
lisista esitemateriaaleista, yhteistyokumppaneilta, sukulaisilta, ystavilta, tyotovereilta, tai
internetista on mahdollista saada tietoa ja asiakkaalla voi olla myos muistinvaraista tietoa ai-
kaisemmista kokemuksistaan. Saamastaan yleisesta informaatiosta asiakas pyrkii loytamaan
itselleen merkityksellisen tiedon ja jos tama ei riita niin asiakas voi ottaa yhteytta esimerkiksi

yrityksen asiakaspalveluun. (Alhonsuo ym. 2012, 59.)

Vaihtoehtoja vertaillessa asiakas vertailee eri tietolahteista saamaansa tietoa ja arvioi sen so-
veltuvuutta omaan tarpeeseen. Asiakas karsii jo alku vaiheessa vahiten kiinnostavat vaihtoeh-
dot pois ja lopullinen tuotteen tai palvelun valinta tehdaan jaljelle jaavista vaihtoehdoista.
Finanssiyrityksen pitaisi tuntea asiakkaan sen verran hyvin, etta loytyisi tieto, mitka tekijat
vaikuttavat eniten lopulliseen paatokseen asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaat voidaan jakaa
ekspertteihin ja noviiseihin. Ekspertit tutustuvat noviiseja huolellisemmin saatavalla olevaan
informaatioon ja kayttavat monipuolisia paatosprosesseja. Paatoksentekoon vaikuttavat huo-
mattavasti esimerkiksi pankin tunnettuus, yrityskuva, luotettavuus, palvelun nopeus ja tuot-
teiden hinnat. (Alhonsuo ym. 2012, 60.)

Lopullista ostopaatosta tehdessa on tarkeaa, etta asiakkaalla on riittavasti oleellista tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Mita paremmin asiakas saa erotettua itselleen hyodylliset ja oleelli-
set tiedot, sita nopeammin han pystyy myos tekemaan ostopaatoksen. Asiakas muodostaa
mielipiteensa palvelusta yleensa lahes valittomasti palvelun jalkeen ja jos palvelu on vastan-
nut hanen odotuksia, on han myos tyytyvainen. Lopullisen paatoksen jalkeen asiakas voi olla
kuitenkin epavarma, oliko valinta oikea esimerkiksi taloudellisesta nakokulmasta. Tuotteen

tai palvelun hyodyt tulevat ilmi vasta myohemmin ajan kanssa. (Alhonsuo ym. 2012, 60.)

Asiakkaat ovat finanssiyrityksen keskeinen paaoma ja heita pyritaan palvelemaan myos par-
haalla mahdollisella tavalla. Asiakkaina voidaan pitaa kaikkia yrityksen asiakasrekisterissa ole-
via henkilgita ja naiden lisaksi yrityksella voi olla my0s potentiaalisia uusia asiakkaita. Toimi-
van ja pitkakestoisten asiakassuhteen yllapito ja hoito edellyttavat saannollista yllapitoa myos
yhtion puolelta. (Alhonsuo ym. 2012, 60-61.)

4  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen nuorille suunnattu uusi lainatuote

tulisi lanseerata perinteisten kulutusluottojen rinnalle. Tutkimuksen tavoitteena oli myos
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selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat nuorten lainanottopaatokseen ja mita medioita nuoret
seuraavat. Teoriaosuudessa kasiteltiin jo muun muassa nuorten asiakaskayttaytymista, jossa
kaytiin lapi esimerkiksi nuorten odotuksia yrityksien tuotteita ja palveluita kohtaan. Tutki-
muksen kohderyhmaksi valittiin 19-29-vuotiaat henkilot koska tutkimuksen avulla pyritaan

saamaan tietoa nimenomaan nuorista henkiloista uutta lainatuotetta varten.

Tutkimusmenetelmana toimi kyselytutkimus, joka toteutettiin verkossa e-lomake ohjelmalla.
Verkkokyselyn vastaukset on huomattavasti helpompi analysoida kuin paperisten kyselylomak-
keiden vastaukset, joka vaikutti paatokseeni toteuttaa kysely verkossa. Lisaksi tutkimuksen
kohderyhma eli nuoret ovat tottuneet kayttamaan sahkoisia palveluita ja verkkokyselyyn vas-
taaminen onnistui myos mobiililaitteella, jota lahes kaikki nuoret kayttavat paivittain. Kysely-
lomake laadittiin yhteistyossa toimeksiantajayrityksen kanssa ja tavoitteena oli saada sisally-
tettya kyselyyn olennaisimmat asiat tutkimusta varten. Kyselylomake pidettiin myos sopivan
pituisena vastaajien nakokulmasta ja monivalintakysymykset soveltuivat parhaiten tahan tut-
kimukseen. Jokaisessa kysymyksessa annettiin erikseen vastausohjeet ja vastausvaihtoeh-

doissa selitettiin termit auki, jotta vaarinkasityksia valtyttaisiin.

Kysely toteutettiin 9.5.2019 klo 19.00 - 14.5.2019 klo 23.59 valisena aikana. Jaoin kyselyn so-
siaalisessa mediassa, Facebookissa seka pikaviestinpalvelu WhatsAppissa. Vastauksia kertyi yh-
teensa 74 kappaletta, jota pidan tyydyttavana maarana ottaen huomioon kyselyn vapaaehtoi-
suuden, ikarajauksen seka sen, etta kyseessa saattaa olla melko arka aihe osalle kyselyn ano-
nyymiydesta huolimatta. Vuonna 2018 voimaan tullut EU:n tietosuoja-asetus GDPR hankaloitti
hieman potentiaalisten vastaajien tavoittamista koska enaa ei ole mahdollista paasta esimer-

kiksi Laurean opiskelijoiden sahkopostikantaan kiinni.

Kyselyssa oli yhteensa 15 kysymysta ja se koostui kolmesta osasta. Jokaisessa kysymyksessa oli
vastauspakko lukuun ottamatta kysymyksia 9-11 jos vastaus kysymykseen 8 oli en omista
luotto- tai maksuaikakorttia”. Ensimmaisessa osassa kysyttiin vastaajan taustatietoja eli suku-
puolta ja ikaa. lkaryhmat jaettiin kolmeen osaan, 19-21-vuotiaihin, 22-25-vuotiaihin seka 26-
29-vuotiaihin. Toinen osa kasitteli kulutusluottoja ja kysymyksessa kolme kysyttiin, onko kyse-
lyn vastaaja ottanut joskus vakuudettomia kulutusluottoja. Kysymyksessa nelja tiedusteltiin
lainanottopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, mista nuoret
etsivat tietoa eri lainavaihtoehdoista. Kuudennessa ja seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin
kulutusluottojen kayttotarkoituksesta, seka milla laitteella haetaan yleensa lainaa. Kysymyk-
sessa kahdeksan ja yhdeksan kysyttiin luotto- ja maksuaikakorttien omistuksesta seka luotto-
korttien tarkeimmista ominaisuuksista. Kaksi seuraavaa kysymysta, kysymykset kymmenen ja
yksitoista kasittelivat mobiililuottokortteja. Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin nuorten
halukkuutta vaihtaa perinteinen luottokortti mobiililuottokorttiin uudenlaisella ominaisuu-
della ja kysymyksessa yksitoista tiedusteltiin mobiililuottokortin suosiota. Kulutusluotto-osion

viimeisessa kysymyksessa kysyttiin mobiilisovellusten kaytosta tilisiirroissa. Kyselylomakkeen
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kolmas osuus kasitteli mediaa, joka koostui kolmesta kysymyksesta. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa kysyttiin sosiaalisen median kaytosta, toisessa tv-kanavien seuraamisesta ja viimeisessa

eri radiokanavien kuuntelemisesta.

Kyselyn aiheena oli kulutusluotot, joka saattaa olla osalle nuorista melko arka aihe. Tasta
syysta kyselysta tehtiin taysin anonyymi, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman todenmu-
kaisia ja tutkimus olisi luotettava. Saatetekstissa kerrottiin vastausohjeet ja kysymykset pyrit-
tiin muotoilemaan mahdollisimman selkeiksi, jotta jokainen vastaaja ymmartaisi varmasti ky-
symykset. Lisaksi jokaisen kysymyksen kohdalla oli erikseen kerrottu vastausohjeet ja vastaus-
vaihtoehdoissa avattiin osalle mahdollisesti hieman tuntemattomat termit auki. Kyselya tes-
tattiin myos seitsemalle henkilolle ennen kuin kyselylomakkeesta tehtiin kaikille julkinen.
Tein testikyselyn palautteen perusteella pienia muutoksia pariin kysymykseen, jotta kysymyk-
set olisivat viela selkeampia. Pyysin myos testikyselyyn vastanneita ottamaan aikaa, kauan
vastaamiseen menee aikaa. Taman perusteella ilmoitin saatetekstissa arvioidun ajan vastaa-

miselle.

5  Tutkimustulokset

Kyselytutkimus toteutettiin verkossa e-lomake ohjelmalla. Kyselyn paattymisen jalkeen vas-
taukset siirrettiin Exceliin, jonka jalkeen laskin vastausmaarat yhteen ja muutin luvut prosen-
teiksi. Taman jalkeen siirsin prosenttiluvut piirakka- ja pylvaskaavioihin, jotta vastaukset oli-

sivat helpommin ymmarrettavissa.

Kyselyyn vastasi yhteensa 74 henkiloa ja kohderyhmana oli nuoret 19-29-vuotiaat. Kyselylo-
make koostui kolmesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin nuorten taustatietoja, toinen
osio kasitteli kulutusluottoja ja kolmas osio kasitteli mediaa. Kyselyyn vastanneista 70 % vas-

taajista oli miehia ja 30 % naisia (Kuvio 1).
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Sukupuolijakauma

= Mies = Nainen

Kuvio 1 Sukupuolijakauma

Ikaryhmat jaettiin kolmeen ryhmaan, 19-21-vuotiaihin, 22-25-vuotihin ja 26-29-vuotiaihin. Yli
puolet vastanneista kuului 22-25-vuosiasiin ja toiseksi suurin ryhma oli 26-29-vuotiaat 38 pro-
sentin osuudella. Vastanneista 4 prosenttia kuului pienimpaan ryhmaan eli 19-21-vuotiasiin.
(Kuvio 2.)

lkdjakauma

4%

m 19-21 vuotta = 22-25vuotta = 26-29 vuotta

Kuvio 2 lkajakauma

Kulutusluotto-osion ensimmaisessa kysymyksessa ja kyselylomakkeen kolmannessa kysymyk-
sessa selvitettiin vakuudettomien kulutusluottojen kayttoa. Kyseessa oli monivalintakysymys
ja vastanneilla oli mahdollisuus valita useampia vastausvaihtoehtoja. Yleisimmaksi vakuudet-

tomaksi kulutusluotoksi vastaajien keskuudessa nousi luottokortti 34 prosentin osuudella.
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Seuraavaksi yleisimmat lainat olivat pankkien myontamat luotot seka pikavipit, joita oltiin

otettu yhta paljon. Vahiten suosittu lainamuoto oli joustoluotto. Suurin osa vastaajista ei ol-
lut kuitenkaan ottanut koskaan yhtakaan vakuudetonta kulutusluottoja, jota pidin hieman yl-
lattavana tietona, vaikka luottokortti olikin lahes yhta korkealla tilastoissa. Tarkemmat pro-

senttiluvut loytyvat kuviosta 3.

Luottojakauma

Luottokortti 34%

Pankin myontama luotto 11%

Pikavippi (kertaluonteinen laina) 11%

loustoluotto (luottotili, josta mahdollisuus nostaa

e e .. - 7%
rahaa omalle tilille luottotilin sallimissa rajoissa) ?

En ole koskaan ottanut vakuudetonta
kulutusluottoa

37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 3 Luottojaukauma

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin tarkeimpia lainanottopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Kysymys muotoiltiin siten, etta vastanneet asetettiin lainanhakijan rooliin ja heidan tuli valita
kaksi tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttavat lainanottopaatokseen. Kuten kuviosta 4 selviaa, lai-
nan kokonaiskustannuksia ja joustavaa maksuaikaa pidettiin tarkeimpina tekijoina lainanotto-
paatoksessa. Pienet kuukausierat seka rahojen nopea siirtyminen tilille olivat seuraavaksi tar-
keimmat tekijat. Hakemuksen helppoa ja nopeata tayttamista ei pidetty niin tarkeana ja va-

hiten tarkein tekija lainanottopaatoksessa oli nopea luottopaatos. Tarkemmat prosenttiluvut

loytyvat kuviosta 4. Kyseiset tiedot ovat tarkeita nimenomaan silloin kun lahdetaan suunnitte-
lemaan uutta lainatuotetta nuorille ja halutaan saada tietoa, mita nuoret pitavat tarkeimpina

palvelussa ja lainatuotteessa.
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Lainanottopaatokseen vaikuttavat tekijat

Lainan kokonaiskustannukset _ 36%
Pienet kuukausierat _ 12%
loustava maksuaika (esim. maksuvapaat
I
kuukaudet)

Hakemuksen helppo ja nopea tayttaminen _ 10%

Rahat siirtyvat nopeasti tilille _ 12 %
Nopea luottopaatos - 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 4 Lainanottopaatokseen vaikuttavat tekijat

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin mita kautta nuoret etsivat tietoa lainavaihtoehdoista.
Vastanneiden oli mahdollista valita 1-3 vastausvaihtoehtoa. Kuten kuviosta 5 selviaa, vastauk-
set jakautuivat melko tasaisesti 4 suosituimman vaihtoehdon, Googlen, asiakaspalvelun, lahi-
piirin ja lainojen vertailusivujen osalta. Google nousi suosituimmaksi tiedonhakupaikaksi 30
prosentin osuudella. Vain yksi prosentti vastanneista etsii tietoa lainavaihtoehdoista keskuste-
lupalstoilta internetista seka yksi prosentti etsii muualta kuin annetuista vastausvaihtoeh-
doista. Tarkemmat vastausprosenttiluvut loytyvat kuviosta 5. Lainanmyontajan on tarkeata
tietaa, mihin kannattaa suunnata resursseja ja vastausten perusteella nakyvyys Googlessa ja

lainojen vertailusivuilla seka laadukas asiakaspalvelu ovat olennaisia asioita.
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Tiedonhaku lainavaihtoehdoista

Google [N o
kcemmivatvon o cnat sacopor) | N NEEE
asiakaspalveluun (puhelin, chat, sahkoposti) ?
Lahipiiri (ystavat, perhe, sukulaiset) | N N AHEERRE -
Lainojen vertailusivuilta internetista _ 20%

Keskustelupalstoilta internetista I 1%

Muu vaihtoehto I 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 5 Tiedonhaku lainavaihtoehdoista

Kysymyksessa kuusi selvitettiin mihin hankintoihin nuoret ovat ottaneet tai harkinneet ottaa
kulutusluottoja. Vastanneilla oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja. Kuten kuviosta 6
nakyy, kulutusluottoja on otettu tai harkittu ottaa useimmiten matkustusta varten. Seuraa-
vaksi suosituimmat kayttotarkoituskohteet olivat viihde seka jokin muu kuin valmiiksi annettu
vaihtoehto. Seuraavaksi suosituin kayttokohde kulutusluotoille oli auto ja kaikista vahiten lai-
naa oltiin otettu tai harkittu ottaa lainojen yhdistamiseen. Vastanneista 31 prosenttia ei ollut
koskaan edes harkinnut kulutusluottojen ottoa. Toimeksiantajayritys saa vastausten perus-

teella kasityksen sille, millaisille lainasummille voisi olla kayttoa nuorten keskuudessa.

Kulutusluoton kayttétarkoitus

Matkustukseen NI 5%
Viihteeseen (esim. kodinelektroniikka, ravintola,... | E RN NIGIINNINEGEGE 1%
Autoon [N 11%
Ruoka- ja paivittdisostoksiin [ I 5 %
Laskujen maksuun (esim. asuntovuokra, puhelin tai... [ Il 2 %
Lainojen yhdistamiseen [l 3%
Muu N 14 %
Lainanotto ei ole kdynyt mielessa [N 31

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 6 Kulutusluoton kayttotarkoitus
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Kysymyksessa 7 kysyttiin, mita laitetta nuoret kayttavat yleensa hakiessaan lainaa. Vastausoh-
jeessa ohjeistettiin valitsemaan vain yksi vastausvaihtoehto. Kuten kuviosta 7 nakyy, vastan-
neista 64 prosenttia kayttaa tietokonetta hakiessaan lainaa, 31 prosenttia puhelinta ja 6 pro-
senttia tablettia. Taman perusteella lainanmyontajan tulee kiinnittaa erityisesti huomiota tie-
tokonesivuston lisaksi myos toimivaan mobiilisivustoon, jotta lainanhakeminen sujuu helposti

ja vaivattomasti.

Lainanhakulaite

Tabletti . 6%

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60% 70%

Kuvio 7 Lainanhakulaite

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin luotto- ja maksuaikakorttien yleisyytta. Vastan-
neilla oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja. Kuviosta kahdeksan selviaa, etta yleisin
luottokortti nuorten keskuudessa oli MasterCard 34 prosentin osuudella. Seuraavaksi yleisin
luottokortti oli Visa ja kolmanneksi nousi maksuaikakortti American Express. Vastanneista ku-
kaan ei omistanut Diners Club korttia ja yhdella prosentilla oli jokin muu kortti kuin mita vas-

tausvaihtoehdoissa oli mainittu. Yhteensa 33 prosentilla ei ollut luotto- tai maksuaikakorttia.
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Luotto- ja maksuaikakortit

vastercard - [ >
vis: - | 2
American Express - 4%

Diners Club 0%
Muu | 1%

En omista luotto- tai maksuaikakorttia | :: o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 %

Kuvio 8 Luotto- ja maksuaikakortit

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin tarkeimpia ominaisuuksia luottokortissa ja vastan-
neiden tuli valita kaksi tarkeinta ominaisuutta. Kysymyksessa ei ollut vastauspakkoa heille,
jotka olivat vastanneet edelliseen kysymykseen en omista luotto- tai maksuaikakorttia. Kuvi-
osta yhdeksan selviaa, etta korottoman maksuajan pituutta pidettiin kaikkein tarkeimpana
ominaisuutena luottokortissa. Luottorajan suuruus, palkitseminen kortin kaytosta, lahimak-
suominaisuus ja maksuvapaat kuukaudet jakautuivat melko tasaisesti vastausprosenteissa.
Mahdollisuutta saada fyysisen luottokortin lisaksi digitaalista mobiililuottokorttia ei pidetty
niin tarkeana. Tiedot ovat tarkeita toimeksiantajayritykselle, jos lahdetaan kehittelemaan

uutta luottokortin kaltaista tuotetta.
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Tarkeimmat ominaisuudet luottokortissa

Korottoman maksuajan pituus _ 32%
Luottorajan suuruus _ 19%
Palkitseminen kortin kdytosta (esim. bonuspisteet) _ 18%
Lahimaksu-ominaisuus _ 16%
Maksuvapaat kuukaudet _ 12%

Mahdollisuus saada fyysisen luottokortin lisdksi .
digitaalinen mobililuottokortti i

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 9 Tarkeimmat ominaisuudet luottokortissa

Kymmenennes kysymys oli seuraavanlainen: Jos luottokorttisi muuttuisi mobiiliversioksi ja sai-
sit suoraan pankeilta tarjoukset puhelimeen (esim. Nordean korttiin voisi valita luoton Osuus-
pankista, jos se olisi halvempi). Vaihtaisitko perinteisen luottokorttisi tahan? Kysymykseen ei
ollut vastauspakkoa, jos vastaus kysymykseen kahdeksan oli en omista luotto- tai maksuaika-
korttia. Kuten kuviosta kymmenen nakyy, 43 prosenttia vastanneista vaihtaisi mahdollisesti,

36 prosenttia ei osannut sanoa, 13 prosenttia ei vaihtaisi ja 8 prosenttia vaihtaisi ehdotto-

masti.
Perinteisen luottokortin muuttaminen mobiililuottokortiksi
Ehdottomasti _ 8%
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%

Kuvio 10 Perinteisen luottokortin muuttaminen mobiililuottokortiksi
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Kysymys numero yksitoista koski mobiililuottokortin yleisyytta. Vastauspakkoa ei ollut, jos
vastaus kysymykseen kahdeksan oli en omista luotto- tai maksuaikakorttia. Vastauksista tuli
ilmi, etta vain harva kayttaa talla hetkella mobiililuottokorttia. Kuviosta 11 nakyy, etta vain 5

prosenttia vastaajista omistaa mobiililuottokortin.

Mobiililuottokortin kaytto

mKyllda mEn

Kuvio 11 Mobiililuottokortin kaytto

Kulutusluotto-osion viimeisessa kysymyksessa selvitettiin mobiilisovelluksien yleisyytta tilisiir-
roissa. Vastausohjeessa pyydettiin valitsemaan yksi vaihtoehto. Kuviosta 12 selviaa, etta
kaikki vastaajat kayttavat jotakin mobiilisovellusta tilisiirroissa. MobilePay oli selkeasti suosi-
tuin sovellus tilisiirtoihin ja seuraavaksi eniten tilisiirtoja tehtiin pankin mobiilisovelluksella.

Nelja prosenttia kaytti Siirto sovellusta ja yksi prosentti jotain muuta kuin edella mainittuja
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sovelluksia.

Mobiilisovelluksien kaytto tilisiirroissa

Pankin mobiilisovellusta _ 20%
sirto [ 4%
Muu | 1%

En tee tilisiirtoja puhelimella = 0%

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60% 70% 80%

Kuvio 12 Mobiilisovelluksien kaytto tilisiirroissa

Kyselylomakkeen media osuus koostui kolmesta kysymyksesta. Taman osuuden tarkoituksena
oli selvittaa mista mediakanavista nuoret tavoitetaan parhaiten, jos aletaan markkinoimaan
median kautta esimerkiksi uutta lainatuotetta. Vastanneilla oli mahdollisuus valita useampia
vaihtoehtoja. Kysymyksessa kolmetoista selvitettiin nuorten sosiaalisen median kayttoaktiivi-
suutta. Kuviosta 13 nakyy, etta vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti neljan suosituimman
sosiaalisen mediapalvelun kesken. Instagramia kaytetaan eniten ja seuraavaksi kaytetyim-
maksi palveluksi nousi Facebook. Youtubea ja Snapchattia kaytetaan yhta paljon. Vain harva

kayttaa Twitteria tai jotakin muuta sosiaalisen median palvelua.
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Sosiaalisen median kaytto

— T
racebook | 25
vouuce - [ 20
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Twitter _ 5%
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Kuvio 13 Sosiaalisen median kaytto

Kysymys neljatoista liittyi television katsomiseen. Vastanneilla oli mahdollisuus valita useita
vaihtoehtoja. Kuten kuviosta 14 selviaa, nuoret katsovat eniten MTV3:sta seka Nelosta. Muu-
ten vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti ja kaikista vahiten katsotaan Kutosta. Kymmenen

prosenttia nuorista ei katso ollenkaan televisiota.

Television katsominen

MTV3 . | G %
Nelonen e | 4] %%
SUB s 10 %
YLE e 1 () %
Viasat/Viaplay S 10 %
JIM N (%
C More I %
FOX I %
TVS I S
Kutonen I 3 %
Muu I 4 %
En katso televisiota NN 10 %

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Kuvio 14 Television katsominen

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys liittyi radion kuunteluun. Nuorilla oli mahdollisuus valita
useita vaihtoehtoja. Kuviosta 15 nakyy, etta suurin osa nuorista kuuntelee radiota. Suomipop
oli vastaajien keskuudessa kaikista suosituin radiokanava. Muuten vastaukset jakaantuivat

melko tasaisesti. Alla olevista vaihtoehdoista vahiten kuunneltiin Iskelmaa.
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Radion kuuntelu

Suomipop I 15 %,
Loop | | 3 O,
NR] . ] 0 %
HitMix I O %,
Radio Rock mE s 7 %
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Voice NI S Y
Iskelmd I 3 %
Muu I O %
En kuuntele radiota NI 8 %

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Kuvio 15 Radion kuuntelu

6  Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen nuorille suunnattu uusi lainatuote
tulisi lanseerata perinteisten kulutusluottojen rinnalle. Tutkimuksen tavoitteena oli myos sel-
vittaa, mitka tekijat vaikuttavat nuorten lainanottopaatokseen ja mita medioita nuoret seu-

raavat.

Tutkimustuloksista selvisi, etta suosituin lainatuote vastanneiden keskuudessa on luottokortti.
Nuorista jopa 67 prosenttia omistaa MasterCard, Visa, American Express tai muun luotto- tai
maksuaikakortin. Talla hetkella Yritys X tarjoaa pelkastaan vakuudettomia kertaluottoja eli
myonnetty lainasumma maksetaan kokonaisuudessaan asiakkaan tilille. Tuloksien perusteella
uusi lainatuote kertaluottojen rinnalle voisi olla luotto- tai maksuaikakortti. Kyselyssa selvi-
tettiin myos, kuinka moni luotto- tai maksuaikakortin omistajista kaytti mobiililuottokorttia ja
vain 5 prosenttia nuorista vastasi omistavansa mobiililuottokortin. Jos uusi tuote olisi luotto-
tai maksuaikakortti, niin Yritys X:n kannattaisi tuloksien perusteella tarjota ensisijaisesti fyy-
sista luottokorttia ja taman lisaksi sitten mahdollisuuksien mukaan digitaalista mobiililuotto-
korttia. Uskon itse, etta mobiililuottokortin kaytto lisaantyy huomattavasti, varsinkin nuorten
keskuudessa seuraavien vuosien aikana, vaikka se ei ole viela laheskaan yhta suosittu kuin fyy-
sinen luottokortti. Mobiililuottokortin kayttoa edeltavassa kysymyksessa tiedusteltiin nuorien
halukkuudesta vaihtaa perinteinen luottokortti mobiililuottokorttiin, mikali mobiilikortti tar-
joaisi uudenlaisen ominaisuuden. Talla ominaisuudella tarkoitetaan sita, etta mobiiliversioon
tulisi tarjouksia pankeilta ja asiakas pystyisi valitsemaan myos toisen kuin oman pankin lai-
nan, esimerkiksi jos se olisi nykyista halvempi. Nuorista 43 prosenttia olisi mahdollisesti kiin-
nostunut tasta tuotteesta, 36 prosenttia ei osannut sanoa mielipidetta, 13 prosenttia ei ottaisi

ja 8 prosenttia ottaisi taman ehdottomasti.
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Kyselyssa selvitettiin, mita ominaisuuksia nuoret pitavat tarkeimpina luottokortissa. Vastan-
neista 32 prosenttia piti tarkeimpana korottoman maksuajan pituutta ja seuraavaksi tarkeim-
pana pidettiin luottorajan suuruutta. Vaihtoehdot luottorajan suuruus, palkitseminen kortin,
lahimaksuominaisuus ja maksuvapaat kuukaudet olivat seuraavaksi tarkeimmat ominaisuudet.
Mahdollisuutta saada fyysisen luottokortin lisaksi digitaalinen luottokortti ei ollut kovin tarkea
ominaisuus, silla vain 4 prosenttia valitsi taman vaihtoehdon. Tuloksien perusteella Yritys X:
uuden tuotteen tulisi tarjota mahdollisimman pitka koroton maksuaika, seka pohtia kuinka
suureksi luottoraja on mahdollista asettaa, voitaisiinko asiakkaita palkita tuotteen kaytosta
esimerkiksi jonkinlaisella bonussysteemilla ja lahimaksuominaisuus tulisi sisaltya myos kort-

tiin. Lisaksi Joustavuutta maksamiseen voisi tuoda maksuvapailla kuukausilla.

Kyselyn tuloksista selvisi, etta eniten kulutusluottoja on otettu tai harkittu ottaa matkustusta
varten. Seuraavaksi korkeimmalle taulukossa nousi viihde ja muu kuin vastausvaihtoehdot. Au-
toa varten oltiin otettu tai harkittu ottaa kulutusluottoja neljanneksi eniten. Tuloksien perus-
teella lainasumman tulisi riittaa matkaan tai matkustuksen aikaiseen kulutukseen, jolloin lai-
natuotetta tulisi pystya kayttamaan ulkomailla. Viihteeseen ollaan myos otettu tai harkittu
ottaa lainaa, joten lainasumman ei valttamatta tarvitsisi olla niin suuri kuin mita isompiin

hankintoihin tarvitaan. Autoa varten tarvitaan taas yleensa hieman suurempi lainasumma.

Kyselylomakkeen neljannessa kysymyksessa kartoitettiin tarkeimpia lainanottopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita. Kysymys muotoiltiin siten, etta vastanneet asetettiin lainanhakijan rooliin
ja heidan tuli valita kaksi tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttavat eniten lainanottopaatokseen.
Lainankokonaiskustannukset nousivat odotetusti tarkeimmaksi lainanottopaatokseen vaikutta-
vaksi tekijaksi 36 prosentin osuudella. Joustavaa maksuaikaa pidettiin seuraavaksi tarkeim-
pana tekijana 22 prosentin osuudella. Rahojen nopea siirtyminen oli kolmanneksi tarkein te-
kija yhdessa pienien kuukausierin kanssa. Nakisin, etta Yritys X:lla olisi mahdollisuus kehittaa

rahojen nopeaa siirtymista tilille riippumatta siita, minne pankkiin rahat siirtyvat.

Kyselylomakkeen mediaosuuden tarkoituksena oli selvittaa, mita kautta nuoret tavoitetaan
parhaiten. Sosiaalisen median palveluista Instagramia kaytettiin eniten. Taman jalkeen suosi-
tuimpia palveluita olivat Facebook, Youtube ja Snapchat. Katsotuin televisiokanava oli MTV3,
jonka jalkeen tuli Nelonen, SUB, YLE ja Viasat/Viaplay. Kuunnelluimmaksi radiokanavaksi
nousi Suomipop. Seuraavaksi suosituimmat radiokanavat olivat Loop, NRJ ja HitMix. Tuloksien
perusteella nuoret tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median palveluista, silla vain yksi henkilo
oli vastannut kysymykseen, etta ei seuraa sosiaalista mediaa. Mainonta tulisi myos todenna-
koisesti huomattavasti halvemmaksi sosiaalisen median palveluissa kuin televisio- tai radioka-
navissa. Hinnoitteluun liittyy kuitenkin myos se, etta mita kautta yritysta mainostettaisiin so-
siaalisessa mediassa, mihin aikaan ja missa televisio-ohjelmissa tai ohjelmien mainoskatkoilla

yritys olisi esilla ja radiomainosten hinnatkin vaihtelevat kanavittain.



37

6.1  Yhteenveto

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen nuorille suunnattu uusi lainatuote
tulisi lanseerata perinteisten kulutusluottojen rinnalle. Tutkimuksen tavoitteena oli myos sel-
vittaa, mitka tekijat vaikuttavat nuorten lainanottopaatokseen ja mita medioita nuoret seu-

raavat.

Tutkimustuloksien perusteella nuorille suunnattu uusi lainatuote perinteisten kulutusluottojen
rinnalle olisi luotto- tai maksuaikakortti. Vastanneista 67 prosenttia omistaa MasterCard, Visa,
American Express tai muun luotto- tai maksuaikakortin. Kehitysehdotukset kappaleessa kay-
tiin lapi, mita ominaisuuksia nuoret arvostavat eniten lainatuotteissa ja minkalaista palvelua
pidetaan hyvan. Yrityksen tulisi vastata nuorten tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla, jotta

saadaan kilpailuetua muihin yrityksiin nahden tavoitellussa kohderyhmassa.

Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittaa mitka asiat vaikuttavat nuorten lainanottopaatok-
seen seka mista median kanavista nuoret tavoitetaan parhaiten. Tutkimuksen tavoitteet tayt-
tyivat ja hyodyllisia vastauksia saatiin Yritys X:n tuote- ja palvelukehitykseen. Tuloksien pe-
rusteella nuoret tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median palveluista, joista Instagram oli kai-
kista suosituin. Tarkemmat luvut ja kehitysehdotukset kaytiin lapi tutkimustulokset ja kehi-

tysehdotukset kappaleissa.

Opinnaytetyo kasitteli kulutusluottoja ja aihe oli minulle ennestaan tuttu koska olen tyosken-
nellyt alalla jo melko pitkaan. Tama helpotti huomattavasti tyon tekemista ja toimeksianta-
jayrityksen kanssa sovitussa aikataulussa pysyttiin. Kulutusluottoihin on tulossa syksylla uusia
lakimuutoksia, joista merkittavimpia ovat korko- ja kulukatto, joka koskee kaikkia vakuudet-
tomia kulutusluottoja. Uuden lain myota nykyisia lainatuotteita muokataan ja tilalle saattaa
tulla kokonaan uusia tuotteita. Yritys X koki, etta tutkimustuloksista ja kehitysideoista oli
hyotya. Tutkimustulokset olivat esitetty selkeasti ja haluttu tieto saatiin selville. Kyselyyn
vastasi yhteensa 74 henkiloa, joka on kelpo maara ottaen huomioon, etta kyseessa oli verkko-
kysely, vastaaminen oli vapaaehtoista ja aiheena oli kulutusluotot, joka ei ole valttamatta

kaikille mieluisin aihe.
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Liite 1: Kyselyn saateteksti

Heil

Kyselyn aiheena on kulutusluotot ja kysely tehdaan opinndytetydta varten. Kysymykset ovat monivalintoja ja vastaaminen vie aikaa n. 2-3 min. Kysely on téysin anonyymi, joten vastaajien henkilotietoja ei keratd tassa kyselyssa.
Ystévallisin terveisin

Markus Tuunanen

Kysely kulutusluottojen kéytésta

Lomake on ajastetiu: julkisuus alkaa 9.5.2019 19.00 ja pasttyy 14.5.2019 23.59
Vastaa kysymyksiin 1-15 (jos vasiaat kysymykseen 8 "en omista luotto-tai maksuaikakorttia”, voit siirtya tman jalkeen kysymykseen 12). Kysymykset ovat monivalintoja ja vastaaminen vie aikaa n. 2-3 min
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Liite 2: Kyselylomake

Yleistiedot

—1. Sukupaoli

J Mies
[ Mainen

—2. k&

[ 19-21 vuotia
[ 22-25 vuotta
(] 26-29 vuotia

Kulutusluotot

—3. Oletko ottanut joskus jonkun seuraavista vakuudetiomista kulutusluotoista? Voit valita useamman vaihtoghdon -

[ | Pikavippi (kertaluonteinen laina)

[ | Joustoluotto (lucttotili, josta mahdollisuus nostaa rahaa omalle tilille luottotilin sallimissa rajoissa)
[ Pankin myontama luotto

[ Luottokoriti

[| En ole koskaan ottanut vakuudetonta kulutuslucttoa
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-4, Joz hakisit kulutusluottoa, mitké tekijat vailuttaisivat eniten lainanottopaatékseesi? Valitse 2 tarkeinta tekijga.-

[ | Mopea luottopaatos

[ Rahat siirtyvat nopeasti tilille

[ | Hakemuksen helppo ja nopea tayttaminen

[ | Joustava maksuaika (esim. maksuvapaat kuukaudet)
[| Pienet kuukausierat

[ | Lainan kokonaiskustannukset

-5, Jos sinulla olisi tarve lainalle, mita kauita etsisit tietoa lainavaihtoehdoista? Valitse 1-3 vaihtoehioa.

[ | Google

[ | Lainojen vertailusivuilta internetista

[ Keskustelupalstoilta internetista

[ | Léhipiiri {ystavat, perhe, sukulaisef)

[ Ottaisin yhteyttd pankin/rahoifusyhtin asiakaspalveluun (puhelin, chat, séhkdposti)
[ Muu vaintoehto

-G. Mihin kéyttdtarkoifukseen olet ottanut tai harkinnut ottaa kulutusluoticja? Voit valita useamman vaintoehdon.—

[ Matkustukseen

[ | Ruoka- ja paivittdisostoksiin

[ Laskujen maksuun (esim. asuntovuokra, puhelin tai internet)

[ Lainojen yhdistamiseen

[ Viinteeseen (esim. kodinelektroniikka, ravintola, urheilu, rahapelit, videopelit, viinde- ja kulttuuritapahtumat)
[ | Autoon

[ ] Muu

[ Lainanotto ei ole kéynyt mielessa

-7. Mita laitetta kaytat yleensa lainanhakuvaiheessa? Valitse 1 vaintoehto -

[ | Puhelin

[ Tietokone

[ Tabletti

[ En ole koskaan hakenut lainaa

-8. Omistatko jonkun seuraavista luotto- fai maksuai teista? Voit valita v 1 vaihtoehdon. Mikali valitset vaintoehdon en omista luetto- tai maksuaikakortiia, voit siiftya kysymykseen 12.

(] MasterCard

] Visa

-] American Express

(] Diners Club

[] Muu

[~ En omista luctto- tai maksuaikakorttia

-9, Mitkd ovat mielestasi tarkeimmat ominaisuudet luottokortissa? Valitse 2 tarkeinta ominaisuutta.

[ | Lahimaksu-ominaisuus

[ ] Maksuvapaat kuukaudet

[ | Korottornan maksuajan pituus

[ | Palkitseminen korlin kaytdsta (esim. bonuspisteet)

[ | Luottorajan suuruus

[ ] Mahdolisuus saada fyysisen luottokortin lisaksi digitaalinen mobilliluottokortti

-10. Jos isi muuttuisi mobiili ksi ja saisit suoraan pankeiita tarjoukset puhelimeen (esim. Nordean korttiin voisi valita luston Osuuspankista, jos se olisi halvempi). Vaihtaisitko perinteisen luottokorttisi tihan?

[ Enhdottomasti
] Mahdollisesti
] En osaa sanoa
] En



-11. Kaytatkd Mobiililuottokorttia?

] Kyll&
[ En

-12. Mita mobiilizovellusta kaytat yleensa tilisiirroissa (esimerkiksi kaverille)? Valitse 1 vaihtoghto -
[ Mobilepay

] Siirto

[ Pankin mobiilisovellusta

[ Muu

[ | En tee tilisiirioja puhelimella

Media

—13. Mita sosiaalisen median palveluita kaytat aldiivisesti? Voit valita useamman vaihtoghdon.

Facebook

Instagram

Snapchat

[ ] Youtube

[ Twitter

[ Muu

[ En kaytd sosiaalisen median palveluita

—14. Mitd TV-kanavia seuraat? Voi valita useamman vaihtoehdon.

[ ¥LE

[ MTV2

[ | Melonen
=1

[ Jin

[ Fox

[ ViasatViaplay
[] CMore

[ Tva

[ Kutonen

[ Muu

[ En katso televisiota




I
[ Voice
(| Muu
I

—14. Mita radickanavia kuuntelet? Voit valita useamman vaihteehdon.—

[ YLEX

| Radio Nova
~| NRJ

| Loop

| HitMix

| Radio Rock
| Iskelma

[ | Suomipop

Basso

En kuuntele radiota

Tietojen lahetys

Tallenna |

kKiitos osallistumisestal
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