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Taman opinnaytetyon aiheena oli pankkien asuntolainojen markkinointi seka
siihen vaikuttavat psykologiset tekijat, jotka ohjaavat asiakkaiden
paatoksentekoa lainaa valittaessa. Tavoitteena oli saada kokonaisvaltainen
kasitys siita, miten pankit markkinoivat asuntolainoja ja milla tavoin psykologisia
tekijoita hydodynnetaan osana markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Se on
lahestymistavaltaan laadullinen eli kvalitativinen.  Haastattelut jarjestettiin
kevaalla 2025, ja niihin osallistui nelja harkinnanvaraisesti valittua henkil6a, jotka
olivat askettain kayneet lapi asuntolainaprosessin.

Opinnaytety0ssa tarkasteltin markkinointia ja sen psykologiaa finanssialan
kontekstissa. Ty0ssa vastataan tutkimusongelmaan ja tukikysymyksiin: "Miten
pankit markkinoivat asuntolainoja?" ja "Mitkd psykologiset tekijat vaikuttavat
asiakkaiden paatoksentekoon lainaa valittaessa." Tuloksista nousi esiin, etta
pankkien markkinointiviestintd  pyrkii  yhdistamaan luotettavuuden ja
tunnevaikuttavuuden, ja ettd asiakkaiden kokemuksilla, motivaatiolla ja
riskiasenteella on keskeinen rooli paatoksenteossa.

Tutkimuksen lopputuloksena saatiin syvempaa ymmarrysta asuntolainojen
markkinoinnista ja siita, miten psykologiset tekijat voidaan huomioida
asiakaslahtoisessa viestinnassa.
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The purpose of this thesis was to investigate how banks market housing loans
and to identify the psychological factors that influence customers’ decision-
making when choosing a loan. The aim was to gain a comprehensive
understanding of how banks promote housing loans and how psychological
elements are used in their marketing communication.

The thesis research was conducted through semi-structured interviews. It follows
a qualitative approach. The interviews were conducted in spring 2025, and four
participants were selected based on their recent experience with the housing loan
process.

The thesis explored marketing and psychology in the context of the financial
sector. It answered the main research question and supporting questions: "How
do banks market housing loans?" and "What psychological factors affect
customers’ loan decisions." The findings showed that banks aim to combine
trustworthiness with emotional appeal in their marketing. Customers’
experiences, motivation, and attitude toward risk play a central role in their
decision-making.

As a result, the study provided deeper insights into housing loan marketing and
how psychological factors can be used in customer-oriented communication.
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1 JOHDANTO

Finanssiala tyollistdd Suomessa noin 36 000 henkil6a ja tarjoaa monipuolisia
tydmahdollisuuksia asiakaspalvelusta sijoittamiseen ja muihin tukitoimintoihin.
Ala on kansainvalinen ja arvostaa liiketaloudellista osaamista seka hyvia
vuorovaikutustaitoja. Henkiloston koulutukseen panostetaan kovasti, mika tukee
urakehitystd ja osaamisen jatkuvaa kehittdmistd. (Finanssialalle 2025.)
Finanssisektori on merkittdvien muutosten kynnyksella. Pankkien on pyrittava
tulevaisuudessa modernisaatioon, turvallisuuteen ja innovatiivisempaan
asiakaspalveluun. Digipalveluiden kehittdminen, tietoturva ja luotettava rahoitus
seka data-analytiikan ja tekoalyn hyodyntaminen auttaa pankkia menestymaan
tulevaisuuden kilpailussa. Yksi merkittava keino erottautua kilpailussa on kehittaa
luovia ratkaisuja palveluiden hyperpersonointiin. Hyperpersonointi on kehittynyt
markkinoinnin muoto, jossa tekoalya ja reaaliaikaista dataa hyddynnetaan
yksildllisten asiakaskokemusten luomiseen. Se menee perinteista personointia
pidemmalle tunnistamalla asiakkaan kayttaytymista, mieltymyksia ja tarpeita
useista digitaalisista lahteista, ja tarjoaa taman pohjalta raataloityja viesteja,
sisaltéja ja tarjouksia juuri oikeaan aikaan. (Insider 2025). Pankin tulee oppia
tuntemaan asiakas ja tdman avulla tarjota yksildllisesti raataloityja palveluita.
(Samlink 2023).

Kilpailu lainamarkkinoilla on kovaa, ja pankit pyrkivat erottumaan markkinointinsa
avulla. Asuntolainojen markkinointi ei ole pelkastaan lainatarjouksen esittamista,
vaan se on osa suurempaa asiakasviestintaa. Digitalisaation edistyessa
asiakkaat voivat entista helpommin vertailla pankkien asuntolainavaihtoehtoja
sekd niiden ehtoja. Verkossa on monia tyOkaluja, kuten lainalaskureita ja
vertailusivustoja, jotka auttavat asiakkaita vertailemaan eri pankkien
lainakustannuksia ja ehtoja. Tama on muuttanut merkittdvasti pankkien
kilpailuasetelmaa, silla asiakkaat eivat enaa valitse pankkia vain suosittelujen
perusteella. Sen sijaan he tekevat paatoksen huolellisen tiedonhaun avulla,
hyddyntaen pankkien verkkosivustoja ja sosiaalista mediaa. Pankkien onkin
panostettava markkinointinsa ja nakyvyyteensd digitaalisissa kanavissa.
(Remax 2025.)



Sosiaalinen media on noussut tarkeaksi markkinointikanavaksi myds
finanssialalla, ja pankit hyoddyntavat eri sosiaalisen median alustoja
tavoittaakseen potentiaalisia asiakkaita ja vahvistaakseen asiakassuhteita.
Pankkien omat verkkosivut ovat myos keskeisessa roolissa asuntolainan
markkinoinnissa. Visuaalisesti miellyttava ja selkea verkkosivusto voi edesauttaa

asuntolainan hakemista ja ohjata asiakasta paatoksenteossa. (Remax 2025.)

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen aiheena on pankkien harjoittama asuntolainojen markkinointi
ja siihen vaikuttavat psykologiset tekijat. Opinnaytetydon tutkimus toteutetaan
puolistrukturoituna haastattelun. Se on l|ahestymistavaltaan laadullinen eli
kvalitatiivinen. Tarkoituksena on saada mahdollisemman kattava kasitys siita,

miten pankit toteuttavat asuntolainamarkkinointiaan kaytannossa.

Tama aihe on valittu, koska asuntolainamarkkinointi on keskeinen osa pankkien
liiketoimintaa, ja lainanottajien paatoksentekoon vaikuttavat monet tekijat, kuten
markkinointiviestintd ja psykologiset tekijat. Asuntolaina on merkittava
taloudellinen sitoumus, ja pankkien on osattava kohdentaa markkinointinsa

tehokkaasti seka rationaalisin etta tunneperaisin perustein.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten pankit markkinoivat asuntolainaa
finanssialalla ja mitkd psykologiset tekijat vaikuttavat asiakkaiden
paatoksentekoon lainan valinnassa. Huomion kohteena ovat erityisesti eri
markkinointikanavien, kuten sosiaalisen median, mainosmateriaalien ja muiden
digitaalisten viestintakeinojen roolia asuntolainamarkkinoinnissa. Tama tieto voi
auttaa seka pankkeja kehittdmaan markkinointistrategioitaan ettd asiakkaita

tekemaan tietoisempia paatoksia.

Opinnaytetyon paakysymyksena on selvittda, minkalaista markkinointia pankit
kayttavat asuntolainojen markkinoinnissa. Lisaksi tutkimuksessa tarkastellaan
psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaiden paatdoksentekoon
asuntolainaa valitessa. Tavoitteena on myods ymmartaa, miten pankit huomioivat
asiakkaiden psykologiset tarpeet ja kayttaytymisen osana

markkinointistrategioitaan.



Tutkimus toteutetaan markkinoinnin psykologian nakokulmasta, keskittyen
siihen, miten asiakkaiden kayttaytyminen, paatoksentekoprosessi ja psykologiset
tekijat, kuten motivaatio, riskiasenne ja havaintokyky, ohjaavat lainanvalintaa.
Lisaksi selvitetdan, miten pankit hyddyntavat naitd psykologisia tekijoita
markkinointiviestinnassaan  ja millaisia strategioita ne kayttavat

asiakaskokemuksen parantamiseksi.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu viidestd paaluvusta. Se koostuu teoreettisesta
viitekehyksesta, tutkimusosuudesta ja tuloksien seka johtopaatoksien
esittdmisesta. Johdannon jalkeen kasitellaan markkinointia yleisesti ja
markkinointia erityisesti finanssialalla. Samassa luvussa kaydaan lapi
markkinoinnin  psykologiaa, ja miten sitd hyddynnetaan asuntolainan

markkinoinnissa.

Opinnaytetydn kolmannessa luvussa esitelldaan tutkimusmenetelmia ja -
aineistoa. Tassa luvussa kuvataan, miten tutkimus on toteutettu, millaisia
menetelmia on kaytetty, seka perustellaan valitut tutkimusmenetelmat. Lisaksi
esitellaan tutkimuksen aineistonkeruuprosessi ja analyysimenetelmat. Tulokset
esitetaan, ja niitd analysoidaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen. Lisaksi
tarkastellaan, millaisia markkinointistrategioita pankit kayttavat asuntolainojen
markkinoinnissa, sekd miten ne hyodyntavat psykologisia tekijoita asiakkaiden

paatoksenteon tukemisessa.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa esitellaan johtopaatokset. Tassa osiossa
kootaan yhteen tutkimuksen keskeisimmat havainnot ja arvioidaan niiden
merkitysta. Viidennessa luvussa esitetdaan tutkimuksen pohdintaa, ja lopuksi

tydssa tuodaan esiin lahteet.



2 MARKKINOINTI FINANSSIALALLA

Markkinointi kattaa kaikki toimenpiteet, joilla yritys tai organisaatio pyrkii
saamaan palveluilleen tai tuotteilleen markkina-asemaa ja kysyntaa. Taman
onnistuttua sen pitaisi johtaa onnistuneeseen myyntiin ja lopulta tuloihin. Yksi
markkinoinnin  tunnetuimmista asiantuntijoista maarittelee  markkinoinnin
seuraavasti: “Markkinointi on tiedettda ja taidetta, joka keskittyy arvojen
tutkimiseen, luomiseen ja tuottamiseen arvoa tarpeiden tyydyttamiseksi
kohdemarkkinoilla voitoksi. Markkinointi tunnistaa tayttamattomat tarpeet ja
toiveet. Se maarittelee, mittaa ja kvantifioi tunnistetun markkinan koon seka sen
tuottopotentiaalin.” (Kotler, 2021.) Yrityksen tai organisaation tulee luoda
kuluttajille merkityksellisia etuja ja arvoja, jonka avulla asiakas saadaan
maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Tuotteen tai palvelun luominen ja
kehittaminen on kiistatta osa markkinointia. Arvon tulee olla yhta suuri tai

suurempi kuin tuotteen hinta kuluttajille. (LibreTexts Business 2025.)

Rahoituspalveluiden markkinointi auttaa houkuttelemaan uusia asiakkaita ja
sailyttamaan nykyiset. Yritysten tavoitteena on tarjota erinomaista
asiakaskokemusta ja menestyvaa markkinointia. Markkinoinnin menestyksen
perusta on luottamuksen rakentaminen. Sen rakentaminen voi olla haastavaa
yrityksesta riippuen, mutta se on valttamatonta uusien asiakkaiden saamiseksi.
Yritysten arvojen esille tuonti ja niiden toteuttaminen on tarkeda. Verkkosivuston
ja mobiilisovelluksen on oltava kayttajaystavallisia ja moderneja, silla raha-asiat
hoidetaan digitaalisesti. Erityisesti nuoret asiakkaat suosivat palveluita, jotka he
kokevat vastaavan omia arvojaan ja odotuksiaan. (Digital Authority Partners
2024.)

Rahoitusalan markkinoinnissa on erityisen tarkeaa puhutella asiakkaita heidan
kielelldan ja tarjota relevanttia sisaltéa. Sisaltdmarkkinointi on tehokas tapa
kasvattaa asiakaskuntaa ja luottamusta, mutta monet rahoitusalan yritykset eivat
hyodynnad tatd mahdollisuutta riittdvasti. Sisallon tulee olla helposti
ymmarrettavaa, selkeaa ja asiakkaille hyodyllista, jotta se luo asiantuntevan ja

luotettavan kuvan yrityksesta. (Digital Authority Partners 2024.)



Rahoitusalan yrityksen voivat myos hyodyntaa vaikuttajia, jotka auttavat
tavoittamaan nuorempia asiakkaita ja luomaan brandille positiivista imagoa.
Vaikuttaja on henkilo, jolla on kyky vaikuttaa seuraajiensa mielipiteisiin ja
ostopaatoksiin. Tama vaikutusvalta perustuu usein hanen asiantuntemukseensa,
luotettavuuteensa tai vahvaan lasnaoloon sosiaalisessa mediassa. Yritykset
tekevat yhteistyota vaikuttajien kanssa markkinoidakseen tuotteitaan aidosti ja
kohdennetusti eri yleiséille. Vaikuttajia on eri tasoisia, kuten nano-, mikro-, ja
makrovaikuttajia, rippuen heidan seuraajamaarastaan ja vaikutusalueestaan.
(Markkinoinnin Tekoaly Trendit 2025.) On myds erityisen tarkeda optimoida
verkkosivuston ja mobiilisovellusten kayttokokemus seka tarjota asiakkaille
yksildllisia ja ajankohtaisia palveluja datan avulla. (Digital Authority Partners
2024).

Sisaltdstrategian, asiakaslahtdisyyden ja modernin kayttajakokemuksen
yhdistaminen voi auttaa rahoituspalveluja erottumaan Kkilpailijoistaan ja
sitouttamaan asiakkaita pitkaaikaisesti. Henkildkohtainen markkinointi ja selkea
viestinta ovat avainasemassa asiakasuskollisuuden rakentamisessa ja uusien
asiakassuhteiden luomisessa. Lisaksi asiakaspolun optimointi on tarkeaa.
Markkinoijien tulee ymmartaa asiakkaidensa polku eri vaiheissa ja luoda sujuvia
kokemuksia, jotka tukevat asiakkaita kaikissa vuorovaikutuksen vaiheissa.
Tekoaly tarjoaa mahdollisuuden parantaa asiakaspalvelua ja luoda entista
parempia asiakaskokemuksia. Tekoalyn kayttdonotto voi myods lisata yrityksen
nakyvyytta, mika on tarkeaa rahoituspalvelumarkkinoinnissa. (Digital Authority
Partners 2024.)

2.1 Asiakastarpeiden ymmartaminen

Onnistuneimmat markkinointistrategiat perustuvat asiakkaiden syvalliseen
ymmartamiseen. Pelkka data ei riita, vaan asiakastarpeita voidaan tunnistaa
myOs vuorovaikutuksessa, palautteissa ja havainnoimalla kayttaytymista eri
ymparistoissa. Taman tiedon avulla yritykset voivat luoda kohdennettuja ja
merkityksellisia markkinointikampanjoita, jotka parantavat asiakaskokemusta ja

vahvistavat asiakassuhteita. (eSignals 2023.)



Personoitu markkinointi on yha tarkeammassa roolissa. Asiakkaiden aiempia
ostoksia ja kayttaytymista hyoddynnetaan, jotta viestintd ja tarjoukset osuvat
entista paremmin yksilOllisiin  tarpeisiin. Lisaksi yritysten on pystyttava
ennakoimaan tulevia asiakastarpeita ja muokkaamaan palveluitaan ja tuotteitaan

vastaamaan muuttuvia odotuksia. (eSignals 2023.)

Vaikka asiakasymmarrys tarjoaa Kkilpailuetua, sen hyodyntamisessa on
huomioitava myo0s eettinen vastuu. Asiakastiedon keraamisessa ja
hyodyntadmisessa on tarkeaa sailyttdad lapinakyvyys, varmistaa tietoturva ja
kunnioittaa yksityisyytta. Syvallinen asiakasymmarrys auttaa yrityksia ja
organisaatioita rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita ja erottumaan
Kilpailijoista tarjoamalla aidosti relevantteja, tarpeita vastaavia ratkaisuja.
(eSignals 2023.)

Maslowin tarvehierarkia auttaa ajattelemaan asiakkaan nakokulmasta.
Tarvehierarkia on esitetty pyramidin muodossa ja se on jaettu viiteen eri osaan.
Pyramidin pohjalta 16ytyy fyysiset perustarpeet, kun taas pyramidin huipulta
IOytyy itsensa toteuttamisen tarpeet. Pyramidin perusajatuksena on ollut, etta
paastdessa seuraavalle tasolle, taytyy saavuttaa edellinen taso. Maslowin
tarvehierarkia on oiva tyokalu, joka auttaa kysymaan oikeita kysymyksia. Niiden
avulla voi paasta syvemmalle asiakkaan mieleen seka erilaisiin tunteisiin ja
ongelmakohtiin, mitd voi kohdata ostoprosessin tai palvelun aikana. (Poola
2024.)

Yritysten on tunnistettava, etta rahalla ja taloudellisella turvalla on tarkea rooli
asiakkaiden elamassa, mutta sen merkitys voi vaihdella. Lisaksi asiakkaat
saattavat etsia taloudellista riippumattomuutta ja vapauden tunnetta, ja yritysten
on pystyttava tarjoamaan ratkaisuja, jotka tukevat tata tavoitetta. (Taloudellinen
ajattelu 2019.)

Fysiologiset tarpeet kuvaavat elaman perusedellytyksia. Ne ovat ensisijaisia,
koska ne liittyvat selviytymiseen. Vesi, ruoka ja vaatteet ovat tarkeimpia. Suojan
eli kodin avulla pystymme suojautumaan erilaisilta ympariston uhilta.
Markkinoinnin kannalta tama on vyksiselitteista. Yrityksen tai organisaation

vedotessa ihmisten perustarpeisiin, halutaan kannustaa tayttamaan tarkeimmat
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psykologiset motivaatiot. (Eclipse 2015.) Suomessa nama fysiologiset
perustarpeet on helppo tayttaa, vaikka poikkeuksiakin ilmenee. Jos fysiologiset
tarpeet tuottavat haasteita, niin ajatus vaurastumisesta katkeaa siihen. Ihmismieli
ja keho ei pysty ajattelemaan varallisuuden kerryttamista, jos fysiologiset tarpeet
eivat tayty. Se on hyvan elama perusedellytys, jonka takia se on saatava
kohdilleen. (Taloudellinen ajattelu 2019.)

Turvallisuuden tarpeet ovat hierarkian toinen taso, ja tarpeisiin kuuluvat
rahoitusturva, hyvinvointi, terveys seka tarve turvaverkkoihin onnettomuuksien
varalta. Tama tarve astuu voimaan, kun fysiologiset tarpeet on taytetty. Se
selittda yksiloita, joiden motivaatio liittyy tyopaikan turvaan, vakuutuksiin ja
varallisuuden yllapitamiseen. Kyseisten tarpeiden tayttaminen vahvistaa
selviytymista huonojen paivien aikana. (Eclipse 2015.) Turvallisuuden puute voi
aiheuttaa stressia ja epavarmuutta. Taloudellisen turvan tavoittelu voi olla osittain
menneiden epavarmuuksien ylikompensointia, mutta sen merkitys hyvinvoinnille
on valttamatdn. Saastot ja taloudellinen suunnitelmallisuus tuo mielenrauhaa,
kun taas varallisuuden kasvattaminen tarjoaa mahdollisuuden vapauteen ja
itsenaisyyteen. Asiakastarpeet, kuten turvallisuus ja taloudellinen vakaus ovat
keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat yksilon paatoksentekoon ja kayttaytymiseen.
(Taloudellinen ajattelu 2019.)

Rakkaus ja yhteenkuuluvuus on hierarkian kolmas taso, ja se kuvastaa ihmisten
tarvetta tuntea yhteenkuuluvuutta erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa. Kun kaksi
edellista perustarvetta on tyydytetty, tarve rakastaa ja tulla rakastetuksi nousee
keskeiseksi motivaatioksi. (Eclipse 2015.) Vaikka raha ei suoranaisesti maarita
kyseista hierarkian tasoa, taloudellinen vakaus voi tarjota mielenrauhaa, joka
auttaa rakentamaan itsevarmuutta ja valmiutta sosiaalisiin suhteisiin.
Yhteenkuuluvuuden |0ytaminen voi tapahtua esimerkiksi tyopaikalla tai
ihmissuhteissa, mutta tarkeinta on ensin kehittaa itsessa valmius vastaanottaa ja
arvostaa naita kokemuksia. Henkilokohtainen kasvu etenee usein askel
kerrallaan tarvehierarkian mukaisessa jarjestyksessa, ja jokaisen vaiheen
ymmartaminen auttaa paremmin hahmottamaan asiakkaiden tarpeita.

Sosiaalisten suhteiden ja yhteenkuuluvuuden tarve vaikuttaa ihmisten paatdsiin
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ja kayttaytymiseen monilla elamanalueilla, mukaan Ilukien tydelama,

kulutusvalinnat ja taloudellinen suunnittelu. (Taloudellinen ajattelu 2019.)

Arvostus on hierarkian neljas taso. Maslow maaritteli tarpeen liittyvan asemaan,
vahvuuteen, huomioon ja tunnustukseen. MyOs jonkin asian hallintaan tai
osaamiseen. Yksilon taytyy hyvaksya itsensa sisaisesti, jonka jalkeen voi
saavuttaa kyseisen tason. Jos yksilo ei saavuta riittavaa arvostuksen tasoa, voi
seurauksena olla huono itsetunto. (Eclipse 2015.) Rahalla ja kulutustavaroilla voi
olla rooli ulkoisen arvostuksen saamisessa, mutta taloudellinen arvostus syntyy
usein muista tekijoista, kuten ammattitaidosta, asiallisesta kaytoksesta ja muista
sisaisista kyvyista. Arvoannon tavoittelun ei tarvitse rajoittua vain ulkoisiin
merkkeihin tai statustavaroihin. Sisdisen arvostuksen kokemukset, kuten uralla
eteneminen tai henkilOkohtaiset saavutukset, ovat mydOs tarkea osa
kokonaisuutta. Arvoannon saavuttaminen voi motivoida ihmisia asettamaan
itselleen pitkan aikavalin tavoitteita ja kehittamaan itseaan, mika puolestaan
vaikuttaa heidan eldmanlaatuunsa ja paatoksentekoonsa. Yritysten tulisi
tunnistaa asiakkaidensa tarve tulla arvostetuiksi ja pyrkia tarjoamaan
kokemuksia, jotka tukevat seka ulkoista etta sisaistd arvoannon tayttymista.
(Taloudellinen ajattelu 2019.)

Itsensa toteuttaminen on hierarkian viides ja ylin taso. ltsensa toteuttaminen
tarkoittaa yksilon tdyden potentiaalin saavuttamista ja ymmartamista. Jokaiselle
yksildlle tama tarkoittaa oman elamansa isointa saavutusta. (Eclipse 2015.)
Useat yrittajat saattavat etsia keinoja vaurastua, mutta itse prosessi ja siihen
liittyvat taidot ovat yhta tarkeita kuin lopullinen taloudellinen saavutus. Taman
tason saavuttaminen vaatii, ettd alemmat tarpeet, kuten fyysiset ja turvallisuuden
tarpeet, on tyydytetty riittavasti. Kokonaisuudessaan elama voi edeta yllattavan
nopeasti, ja vaikka tavoitteet voivat muuttua matkan varrella, niin itse
toteuttaminen voi  johtaa parempaan huomiseen. Asiakastarpeiden
ymmartamisessa tama taso viittaa siihen, etta asiakkaat voivat olla kiinnostuneita
omien tavoitteidensa saavuttamisesta, olipa kyseessa taloudellinen hyvinvointi,
henkilokohtainen kehitys tai elamanlaadun parantaminen. Yritysten on

ymmarrettava asiakkaiden tarpeet laajasti ja autettava heita saavuttamaan omat
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tavoitteensa, olipa se sitten varallisuuden kasvattaminen, taitojen kehittaminen

tai henkilokohtainen hyvinvointi. (Taloudellinen ajattelu 2019.)

itsensa kehittdmisen tarpeet

arvostamisen ja itsensa
kunnioittamisen tarpeet

sosiaaliset
yhteenkuuluvuuden tarpeet

turvallisuuden tarpeet

fyysiset tarpeet

A
-
-
—%
A

KUVA 1. Miten Maslowin tarvehierarkia auttaa ajattelemaan asiakkaan
nékdkulmasta? (Poola 2024.)

2.2 Psykologian vaikutus markkinointiin

Markkinointi kytkeytyy yha tiukemmin psykologian maailmaan. Yrityksen tai
organisaation tulisi keskittya ymmartamaan ihmisten motiiveja sen sijaan, etta
painopiste olisi pelkastaan markkinointiprosesseissa. (Smartmarketing.fi 2021.)
Mainonnan psykologiset piirteet juontavat juurensa 1800-luvun lopulle ja 1900-
luvun alkupuolelle. Tana aikana Walter Dill Scott, yksi alan pioneereista, toi esiin
ajatuksia siitd, kuinka mainonnassa voisi hyodyntaa ihmisen psykologisia
piirteitd. Han julkaisi kirjan The Psychology of Advertising, jossa han kasitteli,

miten mainonnassa voitaisiin vaikuttaa kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin. Scottin
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mukaan mainonta ei ollut vain tuotteen esittelya, vaan sen avulla voitiin muokata
kuluttajien asenteita ja kayttaytymista. Han kehitti psykologisia tekniikoita, joita
mainostajat voisivat kayttaa, jotta heidan viestinsa olisi mahdollisimman
vaikuttava ja tehokas. (Walter 1092—-1903.)

Yksi mainonnan psykologian perusperiaatteista on, ettd ihmiset tekevat
paatoksia ensisijaisesti tunteiden kuin jarjen avulla. Mainokset, jotka herattavat
ihmisissa suuria tunteita, kuten iloa, surua, empatiaa tai nostalgiaa vaikuttavat
yleensa kuluttajiin vahvemmin kuin tuotetiedot tai rationaaliset argumentit.
Tunteiden avulla yritys tai organisaatio haluaa luoda yhteyden kuluttajiin.
(AdCreative.ai 2024.) Markkinoijat voivat hyédyntdd monenlaisia psykologisia
keinoja vaikuttaakseen kuluttajien ostokayttaytymiseen ja luodakseen myodnteisia
mielikuvia tuotteista. Esimerkiksi tuotteiden markkinoinnissa voidaan kayttaa
tunteisiin vetoavia mainoksia tai tarinoita, jotka herattavat kuluttajissa positiivisia
tai haluttuja tunteita. Tunteet voivat vahvistaa tuotteen mielleyhtymia ja tehda
siitd houkuttelevamman. On tarkeaa kuitenkin huomata, etta eettinen
markkinointi on olennaista, ja liiallinen manipulaatio voi heikentaa kuluttajien
luottamusta brandiin. (CTA 2018.)

2.2.1 Markkinointipsykologian vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Markkinoinnissa pyritdan vaikuttamaan kuluttajiin monin tavoin, hyoddyntaen
erilaisia psykologisia ilmidita, kuten harhavaikutuksia, sosiaalista todisteen
vaikutusta ja kognitiivisia vinoumia. Markkinointipsykologia kayttaa siis monia eri
keinoja kuluttajan kayttaytymisen ymmartamiseen ja ohjaamiseen, mutta
vastuullinen markkinointi on tarkeaa, jotta ei hyddynneta kuluttajia tai luoda
harhaanjohtavia mielikuvia tuotteista. Yksi keskeisista ilmidista on harhavaikutus,
jossa kuluttajat tekevat paatoksia, jotka eivat perustu taysin objektiivisiin
faktoihin. Talléin hinnan ja laadun valinen suhde voi vaaristya, ja tuotteet
saatetaan ostaa pelkastaan niiden rajoitetun saatavuuden tai hintatarjouksen

vuoksi, vaikka ne eivat olisi parhaita mahdollisia vaihtoehtoja. (Rahapedia 2023.)

Sosiaalinen todiste on tarkea markkinointikeino, jossa kuluttajat tekevat valintoja

muiden ihmisten kayttaytymisen perusteella. Positiiviset arvostelut, suosittelut ja
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asiakastestimoniaalit voivat vahvistaa ostopaatoksia, vaikka asiakas ei olisikaan
tarkastellut tuotteen laatua itsenaisesti. Tama ilmidé voi luoda vaikutelman, etta
tuote on suosittu ja luotettava vain sen vuoksi, ettda monet muutkin sita kayttavat.
(Rahapedia 2023.) Johdonmukaisuuden ja laumakayttaytymisen voima perustuu
ihmisten luonnolliseen taipumukseen etsia turvallisuutta ja varmuutta
valinnoissaan. Kun kuluttaja nakee muiden toimivan tietylla tavalla, esimerkiksi
suosivan tiettya tuotetta, han on taipuvainen seuraamaan heidan esimerkkiaan,

koska se tuntuu turvalliselta ja oikealta valinnalta. (CTA 2018.)

Tunnistettavuus ja mielikuvat, jossa brandi tai tuote saa erityistd huomiota sen
perustellusta visuaalisuudesta ja mielikuvista. Kuluttajat voivat valita tutun tai
tunnetun brandin pelkastaan siksi, ettd he tunnistavat sen ja luottavat siihen.
(Rahapedia 2023.) Samaistuttavuus vaikuttaa ostopaatdokseen kayttamalla
esimerkkeja tyytyvaisista asiakkaista, jotka muistuttavat kohdeyleis6a. Kun
kuluttaja nakee, etta joku samankaltainen on ollut tyytyvainen ostokseensa, han

kokee suurempaa luottamusta ja haluaa seurata samaa polkua. (CTA 2018.)

Paatoksenteon heuristiikat, eli ajattelun oikopolut, voivat myods vaikuttaa
markkinointiin. Naihin kuuluu esimerkiksi hinta-laatu-periaate, jossa korkeampi
hinta yhdistetdan parempaan laatuun, vaikka nain ei aina olekaan. TallGin
asiakkaat saattavat valita tuotteen vain sen hinnan perusteella. Kognitiiviset
vinoumat, kuten valinnanvapauden liiallinen tarjoaminen, voivat myds ohjata
asiakkaita tekemaan ostopaatoksia. Jos asiakas kohtaa liian monta vaihtoehtoa,
han voi paatya tekemaan valinnan vahemman harkiten, koska aivoille on vaikea
kasitella liikaa tietoa. (Rahapedia 2023.)

Aikapaineen hyodyntaminen on yksi tehokkaimmista keinoista ohjata kuluttajia
kohti ostopaatosta. Tarjouksia, jotka ovat voimassa vain rajoitetun ajan,
kaytetdan luomaan kiireen tunne. Tama saa asiakkaan tuntemaan, etta paatos
on tehtava nopeasti, jotta mahdollisuutta ei meneta. Rajoitettu saatavuus on
keino lisata tuotteen tai palvelun houkuttelevuutta. Kun viestitaan, etta tuote voi
loppua pian, syntyy kiireellisyys hankkia se ennen kuin se ei ole enaa saatavilla.
Tama voi lisata kysyntaa ja saada kuluttajan tekeman paatdksen nopeammin.
(CTA 2018.)
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Kontrastin hyddyntaminen on tehokas tapa tehda tuote tai palvelu
houkuttelevammaksi. Kun eri vaihtoehtoja esitetdan rinnakkain ja niista
korostetaan aaripaita, esimerkiksi hintaeroja tai lisaominaisuuksia, kuluttaja
kokee yhden vaihtoehdoista huomattavasti edullisempana tai parempana.
Auktoriteetin kaytto ja siihen liittyvat virhepaatelmat ovat keinoja vahvistaa viestin
uskottavuutta. Kun markkinoinnissa hyodynnetaan asiantuntijoiden tai
tunnettujen henkildiden asemaa, kuluttajat luottavat helpommin viestiin, vaikka

sen sisalto ei olisi taysin objektiivista tai virheetonta. (CTA 2018.)

2.2.2 Varipsykologian vaikutus

Varipsykologia on myds merkittava osa markkinointia. Eri varit herattavat erilaisia
tunteita ja mielikuvia. Markkinoinnissa oikeiden varien kayttd voi vahvistaa
yrityksen tunnettavuutta ja vaikuttaa suoraan kuluttajien ostopaatoksiin. Varit
valittavat alitajuisia viesteja yrityksen persoonasta ja arvoista, mika tekee niista
tehokkaan tyokalun markkinoinnissa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat tekevat
ostopaatoksen noin 90 sekunnissa, ja jopa 65-90 % paatdksesta perustuu
tuotteen variin. Kayttamalla johdonmukaisesti samoja varisavyja esimerkiksi
verkkosivulla ja logoissa yritykset voivat parantaa brandinsa muistettavuutta ja

houkutella asiakkaita tehokkaammin. (AD Mainostalo 2022.)

Eri vareilla on omat merkityksensa ja kayttotarkoituksensa yrityksen
brandayksessa. Punainen on voimakas huomiovari, joka kannustaa impulsiivisiin
paatoksiin. Oranssi on ystavallinen ja energinen vari, jota kaytetdan usein
ruokatuotteissa. Keltainen symboloi optimismia, mutta se voi myds antaa halvan
vaikutelman, jos sita kaytetaan liikkaa. Vihrea vyhdistetaan Iuontoon ja
tasapainoon, ja se sopii hyvin ymparistotietoisille seka hyvinvointiin keskittyville
yrityksille. Violetti viestii ylellisyydesta, joten se sopii korkealaatuisille brandeille.
Vaaleanpunainen on leikkisa ja edustaa nuorekasta, mutta se voi myos tuntua
epakypsalta. Ruskea on maanlaheinen ja luotettava, ja musta edustaa
eleganssia ja luksusta. Valkoinen kuvastaa puhtautta ja yksinkertaisuutta, mutta
liiallisena se voi vaikuttaa steriililta ja kylmalta. Turkoosi edistaa kommunikaatiota
ja positiivista ajattelua, kun taas sininen herattaa luottamusta ja vakautta, minka

vuoksi sita suosivat pankit ja teknologiayritykset. Sininen on yksi suosituimmista
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markkinointivareista, mutta se voi myos tuntua kylmaltd ja etaiselta.
Variyhdistelmat ja kontrastit ovat tarkeita tasapainon ja visuaalisen houkuttelevan
iimeen luomisessa. Oikein valitut varit auttavat vyrityksid erottumaan

kilpailijoistaan ja vaikuttamaan kuluttajiin. (AD Mainostalo 2022.)

Varipsykologia tarkastelee, miten eri varit voivat vaikuttaa ihmisen tunteisiin,
mielialaan ja kayttaytymiseen. On tarkeda muistaa, ettd vaikutukset voivat
vaihdella yksildllisesti seka kulttuurin ja tilanteen mukaan. Vaikka vareilla on
tunnistettu olevan tiettyja psykologisia vaikutuksia, ilmiota ei ole viela tieteellisesti
selitetty. Varit voivat kuitenkin toimia tehokkaina viestinnan valineina, seka oman
imagon rakentamisessa etta toisten viestien tulkitsemisessa. (London Image
Institute 2020.)

2.3 Lainapaatosten psykologia

Lainapaatodsten taustalla vaikuttavat monet psykologiset tekijat, jotka ohjaavat
seka lainanhakijoiden etta lainanantajien kayttaytymista. Yksi keskeinen tekija on
taloudellinen itsenaisyys eli kyky hallita omaa talouttaan ilman ulkopuolista
kontrollia. Tama edellyttdd vahvaa talousosaamista, kuten saastamisen ja
sijoittamisen ymmartamistd. Kun yksilo hallitsee talouden hyvin, han pystyy
tekemaan harkittuja lainapaatoksia ja valttamaan impulsiivisia ratkaisuja.
Digitalisaatio on tuonut mukanaan uusia haasteita, kuten helpon paasyn
pikavippeihin, jotka voivat lisata taloudellisia riskeja erityisesti nuorille aikuisille.
Taloudellinen epavarmuus voi aiheuttaa stressia ja vaikuttaa esimerkiksi
tydtehokkuuteen ja elamanlaatuun. Tasta syystd on tarkeda panostaa
talousosaamisen kehittdmiseen seka hyodyntaa digitaalisia tyokaluja, kuten

budjetointisovelluksia ja automaattisia sdastdohjelmia. (Kuhmolainen 2025.)

Ymmartamalla rahankayton taustalla olevia psykologisia tekijoita pankit voivat
muokata markkinointiviestintaa siten, ettd se resonoi asiakkaiden tunteiden ja
kayttaytymismallien kanssa. Tama voi edesauttaa pankkien kykya houkutella ja
sitouttaa asiakkaita asuntolainatuotteisiinsa. Raha on voimakas symboli, joka voi

vaikuttaa yksilon identiteettiin ja sosiaaliseen asemaan. (PopupMedia 2025.)

17



Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat yksilon tarpeet, kuten sosiaalinen
hyvaksynta, emotionaalinen tyydytys ja itsetunnon rakentaminen. Raha voi
herattaa kuluttajassa voimakkaita tunteita, ja se voi johtaa impulsiiviseen
kulutukseen. Taloudellinen turvallisuus on keskeinen tekija mielenrauhan
kannalta. Kulutus voi hetkellisesti lisata onnellisuutta, mutta se ei valttamatta ole
pitkdaikaista. Taloudelliset ongelmat voivat johtaa riitoihin ja erimielisyyksiin,
jonka takia rahan ja ihmissuhteiden valinen suhde on tarkea. (PopupMedia
2025.)

Pankit hyodyntavat asuntolainojen markkinoinnissa asiakkaidensa taloudellusta
kayttaytymista ja rahankayttotottumuksia ymmartaakseen heidan tarpeitaan ja
raataloidakseen lainatarjouksia  vastaavasti. Esimerkiksi  asuntolainan
stressitesti, joka arvioi lainanottajan kykya selviytya lainan takaisinmaksusta
korkojen noustessa, perustuu asiakkaan tuloihin ja menoihin. Taman testin avulla
pankit maarittavat, kuinka suuren lainan asiakas voi saada ilman taloudellista
rasitusta. (Etua.fi 2021.)

Rahalaitoksien ja lainaneuvottelijoiden on ymmarrettava ostajien psykologiaa
syvallisesti, jos he haluavat erottautua kilpailijoistaan. Ostajien psykologian
ymmartaminen on valttamattomyys, silla sen avulla voidaan mukauttaa
strategioita vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Ostajien paatdksiin vaikuttavat
emotionaaliset ja kognitiiviset prosessit tulee ottaa huomioon lainaneuvottelun
yhteydessa. Naiden avulla voidaan paastd hyvaksyttyihin lainahakemuksiin,
korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen seka vahvistaa asemaa markkinoilla.
(Sonar 2024.)

Luottamuksen rakentaminen on kaiken perusta. Se ansaitaan ajan kanssa, eika
sitd voi pitda itsestdanselvyytend. Asuntolaina on suuri investointi ja ostajat
haluavat tuntea olonsa varmaksi siita, etta lainaneuvoja toimii heidan
parhaakseen. Luottamus syntyy avoimen viestinnan, lapinakyvyyden ja
asiakaskeskeisyyden kautta. Ilhmiset arvostavat realistista tilannekuvaa
enemman kuin eparealistisia lupauksia. Rehellisyys voi johtaa asiakkaita oikeaan

suuntaan ja auttaa heitda ymmartamaan, mita he voivat saavuttaa. (Sonar 2024.)
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Lainanottajat eivat tee paatoksia pelkkien numeroiden kautta, vaan punnitsevat
vaihtoehtojaan koetun arvon kautta. Lainaneuvottelijan tulee tarjota asiakkaille
varteenotettavia vaihtoehtoja, mista asiakkaat voivat hyotya eniten. Esimerkiksi
joustavammat ehdot tai pankin hyva maine voi vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
paatokseen. Tarjoamalla eri vaihtoehtoja ja selittamalla niiden vaikutukset

asiakas voi tehda tietoon perustuvan paatoksen. (Sonar 2024.)

Paatoksentekoon vaikuttavat vahvasti tunteet. Epavarmuus, innostus ja jannitys
ovat yleisempia tunteita ostajien keskuudessa. Lainaneuvojan tulee tunnistaa ja
osata kasitella tunteita manipuloimatta. Taman avulla asiakkaita autetaan
tekemaan oikeita paatoksia ilman, ettd negatiiviset tunteet ottavat vallan.
Positiivisia tunteita voidaan tukea ja vahvistaa prosessin aikana. Lainaneuvojan
tehtavana on tukea asiakasta ja muistuttaa asiakasta siita, etta han on oikealla
tiella. (Sonar 2024.)

Asiakassuositukset ja hyva maine voivat vaikuttaa lainanottajien paatoksiin yhta
paljon kuin digimarkkinointi. Ystavien, perheenjasenten tai kollegoiden omilla
kokemuksilla ja mielipiteilla voi olla suuri vaikutus. Kun potentiaaliset asiakkaat
nakevat muiden saaneen hyvaa palvelua, se voi rohkaista heita ottamaan
yhteytta samaan lainaneuvojaan. Jakamalla asiakkaiden positiivisia kokemuksia
verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa, voidaan lisata luottamusta uusiin

potentiaalisiin asiakkaisiin. (Sonar 2024.)

2.4 Asuntolainamarkkinoinnin erityispiirteet

Asuntolainamarkkinoinnissa  korostuu asiakkaan taloudellisen tilanteen
kokonaisvaltainen arviointi seka pitkaaikainen sitoutuminen lainaan. Asiakkaan
on tarkeaa miettia etukateen, kuinka paljon lainaa tarvitsee ja pystyy realistisesti
maksamaan takaisin. Lainan maaran, takaisinmaksuajan ja lyhennystavan lisaksi
merkittavia paatoksia ovat myo0s omarahoitusosuus, korkotyyppi seka
mahdolliset riskienhallintaratkaisut, kuten korkosuojaukset. (Finanssivalvonta
2024.)

Markkinoinnissa on huomioitava, etta asuntolainaa ei voi saada ilman vakuuksia.

Yleisemmin vakuutena toimii ostettava asunto, mutta tarvittaessa lisavakuuksia
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voidaan kayttda. Lainakatto saatelee lainan enimmaismaaraa suhteessa
vakuuksien arvoon. Tavallisesti lainaa voi saada enintaan 90 % asunnon arvosta,
ja ensiasunnon ostajille raja on 95 %. Asiakkaan tulee myds varautua siihen, etta
pankki arvioi hanen maksukykynsa huomioiden esimerkiksi korkojen nousun,
mahdolliset elamantilanteen muutokset ja yllattavat menot, kuten taloyhtion

remontit. (Finanssivalvonta 2024.)

Asuntolainamarkkinointi eroaa muista lainatuotteista siina, etta paatoksenteko on
pitkajanteisempi ja asiakkaita ohjataan vastuulliseen taloudenhallintaan. Pankit
pyrkivat tarjoamaan raataldityja ratkaisuja ja korostavat turvallisuutta seka
suunnitelmallisuutta  lainan  takaisinmaksussa.  Markkinointiviestinnassa
hyddynnetaan usein myos digitaalisia tyokaluja, joilla asiakkaat voivat simuloida
lainan vaikutuksia talouteensa ennen lopullista paatosta. (Finanssivalvonta
2024.)

Kodin ostaminen on prosessi, joka koskettaa ihmisia seka kaytannon ja tunteiden
tasolla. Psykologian ymmartaminen voi tarjota tietoa kuluttajien motiiveista ja
paatoksentekoprosesseista. Kun kyseessa on asuntolainan markkinointi, tunteet
nayttelevat isoa roolia. Ostajat kayvat |api tunteiden kirjoa koko prosessin ajan,
ja naiden tunteiden tunnistaminen on &aarimaisen tarkeaa asuntolainaa
markkinoidessa. Viestintaa voidaan raataloida asiakkaiden tunteita ymmartaen ja

niihin mydtatuntoisesti suhtautuen. (Small Business Coach 2025.)

Ihmiset ovat kiinnostuneita tarinoista ja tata hydédynnetaan paljon asuntolainaa
markkinoidessa. Asuntolainaa markkinoidessa on tarkeaa luoda tarina, joka
resonoi kodinostajia. Asuntolainan ominaisuudet eivat valttamatta herata
kuluttajien kiinnostusta, vaan mukaansatempaava tarina asuntolainan hyodyista
ja vaikutuksista ostajan elamaan voi kiinnittda huomion. Esittelemalla realistisia
tilanteita, joissa kodinomistaminen tuo elamaan turvallisuutta ja onnellisuutta voi
olla ratkaiseva tilanne ostajan nakokulmasta. Nain potentiaaliset asiakkaat voivat
helposti kuvitella itsensa kyseiseen toivottuun tilanteeseen. (Small Business
Coach 2025.)

Sosiaalisen todisteen vaikutusta hydédynnetdan asuntolainaa markkinoidessa.

Ihmiset arvostavat toisten mielipiteita ja ottavat usein mallia toisten toiminnasta.
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Asiakkaiden suositukset ja kokemukset voivat vakuuttaa potentiaalisen
asiakkaan puolelleen. Lisaksi yhteistdiden merkitys on keskeinen, silla
kumppanuudet esimerkiksi kiinteistovalittajien kanssa voivat lisata luottamusta,
laajentaa asiakaskuntaa ja vahvistaa markkinointiviestinnan vaikuttavuutta.
(Small Business Coach 2025.)

Kognitiiviset vinoumat eli ajattelun vinoumat voivat vaikuttaa paatoksentekoon.
Kun asuntolainaa markkinoidaan, on tarkeaa tunnistaa nama vinoumat ja
mukauttaa markkinointi sen mukaan. Yksi yleisemmista harhoista on
vahvistusharha, jossa ihmiset hakevat tietoa aktiivisesti eri paikoista, joka tukee
heidan mieltymyksiaan ja ennakkoluulojaan. Markkinoimalla asuntolainaa
monipuolisesti eri kanavissa, ja tarjoamalla kattavaa tietoa tuotteesta voidaan
edesauttaa asiakkaita tekemaan harkittuja tietoon perustuvia paatoksia. Toinen
yleinen vinouma on status quo —harha, jossa ihminen haluaa pysya tutussa ja
turvallisessa ymparistossa ja valttaa muutosta. Taman vinouman ohittamiseksi
voidaan korostaa tuotteiden etuja ja hyotyja, mikd kannustaa asunnonostajia

tekemaan parempia paatoksia. (Small Business Coach 2025.)

Asuntolainamarkkinoijan tulisi yksinkertaistaa tietoa, jotta se olisi asiakkaille
helposti ymmarrettavaa. Visuaalisuuden sisallyttaminen ja kielen kayttd voivat
auttaa avaamaan monimutkaisia kasitteitd tavalla, joka on paremmin
ymmarrettavissa. Tiedon esittdminen infografiikkoiden tai oppaiden kautta voi
edesauttaa ymmarrysta ja lisata sitoutuneisuutta. Tarjoamalla selkeda tietoa
asuntolainamarkkinoijat voivat auttaa purkamaan asuntolainahakemuksen
monimutkaisuuden potentiaalisille ostajille. Inmisille, jotka tarvitsevat syvempaa
ymmarrysta, kuten perusteellista opasta asuntolainahakemuksista, joka tuo esiin

tarkeitéd nakdkulmia asuntolainaprosessista. (Small Business Coach 2025.)

Yksi tarkeimmista tekijoista asuntolainateollisuudessa on luottamus.
Potentiaaliset ostajat haluavat itselleen luotettavan lainanantajan, jolloin
asuntolainamarkkinoijan on panostettava avoimuuteen ja varmistaa tuen
saamisen koko asiakaspolun ajan. Kaiken tarvittavan tiedon pitaa olla helposti
saatavilla ja selkeasti informoitu. Hakuprosessin aikana piilokustannusten tai
yllatysten valttaminen on aarimaisen tarkeaa luottamuksen vyllapitamiseksi.

Asunnonostoprosessin  eri  osa-alueiden ymmartaminen on ehdotonta
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asuntolainamarkkinoijalle. Luomalla markkinointistrategioita, jotka huomioivat
tunteet ja  selkeyttdvat ~monimutkaisia tietoja, voidaan parantaa

asiakaskokemusta ja onnistuneita kampanjoita. (Small Business Coach 2025.)

2.4.1 Kilpailuetujen rakentaminen ja viestinta pankkimarkkinoinnissa

Kilpailuetu tarkoittaa yrityksen kykya saavuttaa etulydontiasema suhteessa
kilpailijoihinsa ja mahdollisiin tuleviin kilpailijoihin jollain liiketoiminnan
menestykseen vaikuttavalla osa-alueella, toimintatavalla tai muulla tarkealla
tekijalla. (Barney, 1991; Grant, 2008) Kilpailuetu syntyy, kun yritys toteuttaa
ainutlaatuisen strategian, jota kilpailijat eivat pysty jaljittelemaan tai toteuttamaan.
Kilpailuedun analysoinnissa tarkastellaan markkinoiden kysyntaa, kilpailua seka

yrityksen sisaisia resursseja. (Tieteen termipankki 2015.)

Psykologian ymmartaminen auttaa pankkeja palvelemaan asiakkaita paremmin,
mika on erityisen tarkeaa rahoituslaitosten pitkan aikavalin menestykselle.
Psykologialla on pankkipalveluissa useita keskeisia rooleja. Pankkien on
Ioydettdva keinoja erottautua sekd rationaalisilla ettd tunnepohjaisilla
argumenteilla. Lisaksi pankit hyodyntavat markkinoinnissaan monia psykologisia
tekijoita, kuten turvallisuuden tunnetta, asiakaslahtoista viestintaa ja taloudellisen
turvan tunnetta. Monille ihmisille taloustiedot aiheuttavat stressia, ja useammat
pelkaavat tarkistaa tilitietojaan digipankista. Taman takia rahalaitosten tulee
selvittaa, miten tilannetta voidaan parantaa ja mitkd ovat ihmisten taloudelliset
haasteet. (Uxda 2025.)

B.J. Foggin vuonna 2009 esittama kayttaytymismalli tunnistaa kolme keskeista
tekijaa, jotka ovat valttamattomia tarkoitetun kayttaytymisen syntymiselle:
motivaatio, kyky ja laukaiseva tekija. Pankkien tulisi hydodyntaa tata mallia
suunnitellessaan kayttoliittymia, jotka kannustavat kayttajia saavuttamaan
taloudellisia tavoitteitaan. Taman takia taloudellisten kayttaytymismallien
edistdminen on tarkeaa. Tutkimus, joka perustui yli 10 000 haastatteluun, paljasti
nakemyksia vastaajien suhtautumisesta pankkialaan. 53 % vastaajista koki, etta
heidan pankkinsa ei tarjonnut mitaan erityista, ja 71 % totesi menevansa

mieluummin ladkariin kuin kuuntelevansa pankkeja. (Uxda 2025.)
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Luottamus luo tukevan pohjan, eika ilman sita voida luoda yhteytta. Asiakkaat
jakavat valtavan maaran henkildkohtaisia tietoja pankeilleen, minka takia suhteen
tulee perustua luottamukseen. Se ei kuitenkaan synny itsestdan. Ihmiset eivat
luota rahoituspalveluun, jos heilla ei ole omaa kokemusta kyseisesta palvelusta.
B.J. Foggin vuonna 2001 tekema tutkimus verkkoluotettavuudesta paljasti, etta
kayttajan ensivaikutelma syntyy usein enemman kayttoliittyman ammattimaisesta
suunnittelusta ja visuaalisesta houkuttelevuudesta kuin itse sisallosta. (Uxda
2025.)

2.4.2 Asiakaskokemuksen ja luottamuksen rooli paatoksenteossa

Asiakaskokemus viittaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen kaikista
vuorovaikutuksista yrityksen kanssa. Se muodostuu kaikista kohtaamisista, kuten
ostotapahtumista, asiakaspalvelusta, mainoksista ja tuotteen kaytosta. Hyva
asiakaskokemus syntyy, kun yritys ymmartaa asiakkaidensa tarpeet ja ylittaa
heidan odotuksensa. Asiakaskokemus ei ole staattinen, vaan se kehittyy
asiakkaiden odotusten, teknologian ja markkinaympariston muutosten mukana.
(VALOA 2025.)

Luottamus vahentda asiakkaiden kognitiivista kuormitusta ja ahdistusta
paatoksenteossa. Se vaikuttaa siihe, kuinka helposti asiakkaat tekevat paatoksia,
kuinka uskollisia he ovat ja kuinka hyvin yritys houkuttelee seka sailyttaa
asiakkaita. Kaikilla toimialoilla luottamus on yksi merkittdvimmista
asiakastyytyvaisyyten vaikuttavista tekijoista. Asiakkaat haluavat tietda, etta

heidan tarpeensa ja etunsa ovat yritykselle aidosti tarkeita. (Power 2024.)

Teknologia kehittyy nopeaa vauhtia, mutta ihmisten tapa tehda paatodksia ja
hahmottaa maailmaa pysyy suurelta osin samana. Tama tarkoittaa, etta
ymmartamalla psykologisia periaatteita voidaan suunnitella rahoituspalveluja,
jotka ovat toimivia ja helppokayttoisia. Rahoituspalveluiden kayttajakokemuksen
parantaminen ei rajoitu vain visuaalisen ilmeen ja teknisten ominaisuuksien
hienosaatoon. Kyse on siita, kuinka hyvin pystytaan tayttamaan asiakkaiden

odotukset ja samalla luomaan positiivisen kokemuksen. Kayttajalahtdinen
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suunnittelu ja ymmarrys ihmismielesta seka psykologian tekijdista ovat

avainasemassa. (Uxda 2025.)

Seuraavat psykologiset tutkimukset ja periaatteet auttavat rahoituspalveluiden
kayttajakokemuksen suunnittelua. Jakobin laki (Nielsen, 2000) kertoo, etta
kayttajat viettavat aikaa muilla verkkosivustoilla ja odottavat uuden
verkkosivuston toimivan samalla tavalla kuin aiemmat. Tama tuo esiin tutun
kayttoliittyman tarkeyden. Pankkisovellusten monimutkainen suunnittelu voi
lisata kayttajan kognitiivista kuomaa ja pidentaa oppimiskayraa. Yksinkertaiset
kayttdohjelmat helpottavat kayttéa ja lisdavat kayttajien tyytyvaisyytta. (Uxda
2025.)

Nopea ja selkea palaute tulee ottaa huomioon rahoituspalveluiden
kayttajakokemuksen suunnittelussa. Kayttgjat siis haluavat viipymatonta
palautetta jarjestelmilta. Talousasioiden hoitamiseen voi liittya paljon eri tunteita
sekd epavarmuutta, joten palautteen odottaminen voi aiheuttaa harmistusta.
Kayttajakokemuksen suunnittelussa on erityisen tarkeda antaa jatkuvaa
palautetta kayttajalle, jolloin han tuntee pitavansa tilannetta hallinnassaan. (Uxda
2025.)

Useat vaihtoehdot voivat aiheuttaa kayttajalle valinnan vaikeuden ja ylimaaraista
stressia. Valinnan paradoksin hallinta tulee ottaa talléin huomioon. Hickin laki
tasmentaa, etta mita enemman valintoja on tarjolla, sita pidempaa paatoksenteko
voi kestaa. Pankkipalveluiden kayttajakokemuksen suunnittelussa on siis tarkeaa
rajata vaihtoehtoja seka tarjota kayttajalle vain olennaisia ja selkeytettyja
valintoja. (Uxda 2025.)

Monet kayttajat pelkaavat tekevansa virheita, etenkin taloudellisissa asioissa.
Pelkka sana “virhe” voi aiheuttaa stressia, etenkin tilanteissa, joissa yksi vaara
paatds voi aiheuttaa rahallista menetysta. Kayttajat siis pelkaavat tekevansa
huonoja paatoksia, valitsevansa huonoja tarjouksia tai painavansa vaaraa
painiketta. Vuonna 1908 kehitetty Yerkes-Dodsonin laki tasmentaa, etta
stressikuormitus voi heikentaa suorituskykya, mika johtaa yleensa virheisiin. Kun
pankkialusta on hyvin suunniteltu, se minimoi erehtymisen mahdollisuuden.

Jarjestelma tulee suunnitella niin, etta se ohjaa kayttajaa joka vaiheessa. Taman
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jalkeen kayttajan tulisi paasta onnistuneisiin lopputuloksiin. Mikali virhe tapahtuu,
kayttajan tulisi saada selkea viesti ja mahdollisuus peruttaa tai korjata toiminto.

Kayttajan tulisi tuntea itsensa hallitsevaksi tilanteessa. (Uxda 2025.)

Hyvin suunniteltu kayttdohjelma parantaa kayttajien sitoutumista seka
mahdollistaa, etta he maksimoivat tuotteen hyodyt. Kayttdliittyman pitaisi
kannustaa kayttajia tutkimaan lisaa eri ominaisuuksia. Jakob Nielsenin vuoden
1995 kaytettavyysohjeisto tuo esiin, etta kayttajia ei pida syyttaa mahdollisista
virheisitaan. Kayttajalle tulisi tarjoat selityksia ja ohjeita virheiden korjaamiseen.
Tieto tulisi esittda selkeasti seka ottamalla huomioon kayttajan oma kieli. (Uxda
2025.)

Useat kayttajat hyodyntavat digitaalisia pankkialustoja saavuttaakseen tiettyja
tavoitteita. Tavoitteet voivat olla pienia tai merkittavia, kuten saastaminen uuteen
asuntoon, asunnon kasirahan kerryttdaminen tai taloudellisen vakauden
saavuttaminen. Kun pankit suunnittelevat digitaalisia rahoituspalveluita, ne usein
priorisoivat liiketoiminnallisia tavoitteitaan, eivatka kayttajien tarpeita ja
tavoitteita. Suunnittelijoiden tulee ottaa huomioon kayttajat ja heidan
nakemyksensa, mita asioita kayttajat haluavat saavuttaa ja tukeeko pankkialusta
kyseisia tavoitteita. Lisaksi on tarkeaa varmistaa, etta alusta on helppokayttoinen.
Kayttajien tarpeiden ymmartaminen ja niiden integroiminen suunnitteluprosessiin
mahdollistaa paremman kayttajakokemuksen ja lisaa asiakastyytyvaisyytta.
(Uxda 2025.)

Kayttajan ymmartamisen merkitys on aarimaisen tarkeaa, kun kyseessa on
digitaalinen pankkitoiminta. Nykypaivana voidaan tarjota enemman kuin pelkkaa
dataa ja monimutkaista navigointia, joka aiheuttaa kayttajalle stressia ja
turhautumista. Onnistunut rahoitusalan kayttajakokemuksen suunnittelu vaatii
ymmarrysta kayttajapsykologista. Se lisaa kayttajatyytyvaisyytta,
asiakasuskollisuutta seka edistaa rahoitustuotteen menestystd. Rahoitusalan

ratkaisujen on siis perustuttava ihmisten psykologiaan. (Uxda 2025.)
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3 TUTKIMUS ASUNTOLAINAN MARKKINOINNISTA

Tama  tutkimus tarkastelee, miten asiakkaat kokevat pankkien
asuntolainamarkkinoinnin ja mitkd psykologiset tekijat vaikuttavat heidan
valintoihinsa. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, milla tavoin pankit
markkinoivat asuntolainoja finanssialalla seka mitkd psykologiset tekijat
vaikuttavat asiakkaiden paatoksentekoon lainaa valittaessa. Aihe on
ajankohtainen, silla asuntolainojen Kilpailu kiristyy ja asiakkaiden odotukset
pankkien viestintaa ja palvelukokemusta kohtaan kasvavat. Perinteinen hinnan
ja ehtojen vertailu ei enda yksin riitd erottumaan markkinoilla, vaan yha

tarkeampaan rooliin nousee asiakkaan kokemus koko lainaprosessin ajalta.

3.1 Aineiston hankintamenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa.
Laadullisen tutkimuksen ideana on ymmartaa ja tulkita tutkittavaa ilmiota —
esimerkiksi ihmisten kokemuksia, merkityksia tai sosiaalisia tilanteita. Sen
tarkoituksena ei ole mitata asioita numeroina, vaan selittaa ja tulkita sita, miten ja
miksi jokin tapahtuu tietyssa kontekstissa. Laadullinen tutkimus keskittyy
kuvailemaan ilmi6td  mahdollisemman  tarkasti ja  monipuolisesti.
Opinnaytetyohon on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, koska tavoitteena
on ollut ymmartaa syvallisesti ilmiota, sen merkityksia ja siihen liittyvia
kokemuksia. Tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin, vaan sen tavoitteena on
tuottaa monipuolista, kuvailevaa ja tulkitsevaa tietoa, joka auttaa ymmartamaan
ilmion luonnetta ja sen taustalla vaikuttavia tekijoitd. Tutkimusaihe keskittyy
yksilollisiin - kokemuksiin, ajattelutapoihin ja psykologisiin tekijoihin, jotka
vaikuttavat asuntolainan valintaan. Laadullinen menetelmd@ mahdollistaa
syvallisen ymmarryksen siita, millaiset tunteet, motiivit ja mielikuvat ohjaavat

asiakkaiden paatdksentekoa. (Pitkaranta 2014.)

Aineistokeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua.
Puolistrukturoitu haastattelu on menetelma, jossa haastattelijalla on etukateen

laadittu kysymys- tai teemarunko, mutta haastattelu etenee joustavasti.

26



Haastattelija voi esittaa tarkentavia jatkokysymyksia haastateltavan vastausten
perusteella, jolloin keskustelu voi syventya ja laajentua aiheen mukaan.
Menetelma yhdistaa suunnitelmallisuuden ja avoimuuden, mika tekee siita
erityisen sopivan laadulliseen tutkimukseen. Puolistrukturoitu haastattelu oli hyva
valinta opinnaytetydhon, koska se sopii hyvin tilanteisiin, joissa halutaan
ymmartaa ihmisten ajatuksia ja kokemuksia. Valmista kysymysrunkoa pystyi
hydodyntamaan, mutta myos esittamaan lisakysymyksia sen mukaan, mita
haastateltavat vastasivat. Nain onnistui saamaan tarkempaa ja monipuolisempaa
tietoa, mika auttoi ymmartamaan paremmin, miksi ihmiset tekevat tiettyja
lainapaatoksia ja miten he kokevat pankkien markkinoinnin. (Mind the Graph
2023.)

Haastatteluihin osallistui nelja henkil6a, jotka oli valittu harkinnanvaraisesti, etta
he olivat askettain kayneet lapi asuntolainaprosessin. Valinnan tarkoituksena oli
varmistaa, ettd osallistujilla oli tuoreita ja henkilokohtaisia kokemuksia
tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta. Puolistrukturoidun haastattelun avulla
pystyttin  yhdistamaan valmiiksi suunniteltuja kysymyksia joustavaan
keskusteluun, mika mahdollisti monipuolisten vastausten saamisen. Haastattelut
toteutettiin luottamuksellisesti, ja osallistujille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta

seka taattiin anonymiteetti.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus kaynnistyi aiheen rajauksella ja kirjallisuuteen perehtymalla. Aluksi
muodostettiin  tutkimusongelma seka maariteltin  tydn tavoitteet ja
tutkimuskysymykset. Naiden pohjalta laadittin tutkimussuunnitelma, jossa
valittin menetelmaksi kvalitatiivinen lahestymistapa. Tutkimusmenetelmaksi
valittiin  puolistrukturoitu yksilohaastattelu, joka mahdollistaa joustavan ja

syvallisen tiedonkeruun osallistujien kokemuksista.
Seuraavaksi esitetaan tutkimuksessa kaytetty kysymysrunko:

1. Mika oli tarkein tekija pankin valinnassasi asuntolainan hakemista
varten, ja oliko sinulla ennakkoon tietoa siita, mita pankkia aiot

kayttaa?
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. Koetko, ettd pankki ymmartad asiakkaidensa tarpeet ja
huolenaiheet lainanhakuprosessissa? Miten pankki on huomioinut

nama tarpeet palveluissaan ja markkinoinnissaan?

. Oletko huomannut pankkien markkinoivan asuntolainoja
erityisesti? Miten pankin markkinointi on vaikuttanut paatdkseesi ja

lainan hakemiseen?

. Oletko  kiinnittdnyt huomiota pankkien mainoksissa tai
verkkosivuilla  kaytettyihin ~ vareihin?  Miten uskot varien

vaikuttaneen mielikuvaasi pankista tai sen luotettavuudesta?

. Kuinka tarkeana pidit asiakaspalvelua ja pankin tarjoamaa
neuvontaa lainanhakuprosessissa? Mitka tekijat herattivat eniten

luottamusta pankkia kohtaan?

. Miten kuvailisit lainanhakuprosessia pankissasi? Oliko sinulla
huolia tai epavarmuuksia ennen lainan hakemista, ja miten pankki

auttoi sinua tekemaan paatdksen?

. Miten pankit ovat mielestasi onnistuneet rakentamaan kilpailuetua
asuntolainamarkkinoilla ja erottumaan muista pankkien tarjoamista

palveluista?

Aineistokeruu toteutettiin kevaan 2025 aikana. Kaikki osallistujat olivat hiljattain

kayneet lapi asuntolainaprosessin, mika varmisti aiheen ajankohtaisuuden.

Haastattelukysymykset suunniteltiin ennalta, mutta keskusteluissa jatettiin tilaa

myOs vapaalle ilmaisulle ja tarkentaville kysymyksille. Haastattelut toteutettiin

luottamuksellisesti, ja osallistujilta pyydettiin suostumus ennen aineiston keruuta.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin analyysia varten. Taman jalkeen aineisto

analysoitiin,

jossa etsittiin toistuvia teemoja, merkityksia ja nakdkulmia

osallistujien kertomuksista.
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Haastatteluun osallistui nelja henkil6a, kaksi naista ja kaksi miesta, ialtaan 25—
40 vuotta. Osallistujia kutsutaan nimilla Haastateltava 1—4, ja heita kaytetaan
esimerkkivastaajina tutkimuksessa yksityisyyden suojaamiseksi. Haastateltavat
olivat joko askettain ensiasuntonsa hankkineita tai aktiivisen lainanhakuprosessin

mukana olevia.

Haastateltava Haastattelupaiva Nykyinen pankki
1 11.4.2025 Nordea
2 12.4.2025 Osuuspankki
3 17.4.2025 Osuuspankki
4 24.4.2025 Danske Bank

TAULUKKO 1. Taulukko haastateltavista 1-4. (Oma taulukko.)

3.3 Tutkimuksen tulokset

Haastatteluista valittyi viisi keskeista teemaa, jotka valottavat haastateltavien
kokemuksia ja nakemyksia asuntolainaprosessista. Nama teemat ovat
pankkivalinta, asiakaspalvelu, markkinoinnin vaikutus, visuaalinen ilme seka
lainaprosessin kokemus. Pankkivalinta osoittautui monivaiheiseksi paatokseksi,
jossa korostuivat luottamus, aiemmat asiakaskokemukset ja joustavuus.

Asiakaspalvelun merkitys korostui voimakkaasti kaikissa vastauksissa.
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Markkinoinnin vaikutus nakyi erityisesti ensivaikutelmassa ja kiinnostuksen

heraamisessa. Visuaalinen ilme — erityisesti verkkosivujen ja viestinnan selkeys,

rauhallinen varimaailma ja johdonmukainen ulkoasu — vaikutti haastateltavien

mukaan pankin koettuun luotettavuuteen. Lainaprosessin kokemus kuvattiin

usein jannittavaksi, jopa kuormittavaksi, mutta pankin tarjoama tuki, ohjeistus ja

asiakaspalvelun saavutettavuus auttoivat selkeyttamaan kokonaiskuvaa.

TEEMA

Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Pankkivalinta

Asiakaspalvelu ja
neuvonta

Markkinoinnin
vaikutus

Visuaalinen
ilme

Lainaprosessin
kokemus

TAULUKKO 2.
taulukko.)

Valitsi tutun pankin
tyopaikkansa kautta, luotti
toimintatapoihin

Sai vaihtoehtoja ja
rehellista vertailua

Toimi muistutuksena, ei
ollut ratkaiseva

Rauhalliset varit (sininen,
vihread) loivat luottamusta

Toivoi selkeampia
palvelupolkuja

Taulukko haastateltavien vastauksista teemoittain.

Ehdot ja joustavuus
tarkeinta

Tarkeaa saada
varmistusta, koska ei
aiempaa kokemusta

Verkkosivut ja laskurit
tarkeampia kuin
mainonta

Varit vaikuttivat
alitajuisesti, kirkkaat varit

vahensivat uskottavuutta

Alkuvaihe raskas, mutta
sai selkeda neuvontaa

Lahipiirin suositukset
vaikuttivat valintaan

Arvosti yksilollista
palvelua

Halusi kokonaisvaltaista
palvelua (laina + neuvonta)

Kaipasi enemman tukea ja
henkilokohtaista
neuvontaa

Vaikutti vain

Ei kiinnittanyt h
markkinointiin

Visuaalinen ilme merkittava

luotettavuuden
arvioinnissa

Vaikeuksia ymmartaa
ehtoja, mutta asiantunteva

tuki auttoi

paatoksentek ih a
kaipasi konkreettisempaa
tietoa

Ei kiinnittanyt erityista
huomiota, mutta arvosti
harmonista varimaailmaa

Prosessin visuaalinen
lapinakyvyys puuttui,
toivoi esim. vaiheittaista
nakymaa

(Oma

Taulukko 2 tarkoituksena on havainnollistaa, millaisia kokemuksia ja nakemyksia

vastaajilla oli asuntolainan hakuprosessista ja pankkien markkinoinnista, ja miten
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ne eroavat tai ovat samankaltaisia keskenaan. Haastatteluista nousi esiin useita
yhtalaisyyksia vastaajien valilla. Kaikki nelja haastateltavaa pitivat tarkeana sita,
ettd pankki herattaa luottamusta ja tarjoaa henkildkohtaista palvelua (ks. taulukko
2). Asiakaspalvelu ja asiantunteva neuvonta olivat selkeasti keskeisia tekijoita
paatoksenteossa. Lisaksi kaikki vastaajat kokivat, etta lainaprosessin alkuvaihe
oli haastava, mutta pankin tuki ja ohjeistus helpottivat paatoksentekoa (ks.
taulukko 2). Visuaalinen ilme, erityisesti varien rauhallisuus ja selkeys, vaikutti
useimpien mielikuviin pankin luotettavuudesta. Useat toivoivat, etta pankit
voisivat kehittaa selkeampia ja visuaalisempia palvelupolkuja, jotka tukisivat

asiakasta vaihe vaiheelta.

“Kun pankkiin voi luottaa, koko lainaprosessi tuntuu paljon helpommalta.
Varsinkin, kun asiat on esitetty selkeésti ja visuaalisesti.” (Haastateltava 1)

Eroja puolestaan oli siind, kuinka ja milloin paatdés pankista tehtiin. Osa
haastateltavista oli valinnut pankin jo ennen prosessin alkua esimerkiksi
tuttavuuden tai suositusten perusteella, kun taas toiset tekivat valinnan vasta
vertailemalla eri vaihtoehtoja (ks. taulukko 2). Myds markkinoinnin vaikutus
vaihteli — joillekin se toimi muistutuksena tai tiedonlahteena, mutta useimmat
eivat pitaneet mainontaa ratkaisevana tekijana. Toiset arvostivat digitaalisia
tyokaluja, kuten verkkosivuja ja lainalaskureita, kun taas toiset korostivat
enemman  henkilokohtaista  palvelua. Lisaksi nakemykset pankkien
tulevaisuuden palveluista erosivat: osa toivoi jatkuvaa asiakassuhdetta ja
vuosittaisia tarkasteluja, kun taas toiset kaipasivat enemman yksildllisia

ratkaisuja ja tukea omaan taloudenhallintaan (ks. taulukko 2).

"Haluaisin, ettd markkinoinnissa kerrottaisiin enemman siita, millaista elama
lainan kanssa on, eiké vain siitd, miten lainan saa.” (Haastateltava 3)

Kehityskohteina toistuivat tiedon selkeys, huolien kasittely nakyvammin
markkinoinnissa seka henkilokohtaisemman ja  johdonmukaisemman
palvelupolun tarjoaminen lainanhakijalle. Pankkien olisi hyva tuoda enemman
esiin ymmarrysta asiakkaiden huolista ja epavarmuuksista — esimerkiksi
koronnousut, elamantilanteen muutokset — ei pelkkaa ratkaisujen tai tuotteiden

myyntia. Todellisiin tilanteisiin perustuvat asiakaskokemukset voisivat lisata
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luottamusta ja samaistumispintaa erityisesti uusilla tai epavarmoille asiakkaille

(ks. taulukko 2).

TEEMA Naisten nakemykset

Miesten nakemykset

Korostavat luottamusta, tuttuutta ja pitkaaikaista
Pankkivalinta iak hdetta. Ar henkilok ista palvelua ja
kokonaisvaltaisia ratkaisuja.

Kokevat pankin ymmartavan heidan tilanteensa, mutta

Panki a iakkaasta R RN S 3
B Y AVE % ek toivovat enemman lapinakyvyytta ja empatiaa.

Painottavat lainan korkoja, ehtoja ja joustavuutta. Arvostavat

h

selkeaa vertailua ja j

Kokevat pankin tarjoavan valmiita prosesseja, mutta eivat

tarpeeksi huomioivan yksilollisia tilanteita.

hvi l ‘ tunnetta, mutta ei ole Markkinointi toimii muistutuksena, padtos perustuu vertailuun ja

PO o O P
Mar i vahvistaa luot

Markkinoinnin vaikutus 3
ratkaiseva.

Visuaalien iime Rauhalliset ja hillityt savyt koetaan luotettavina ja

neuvontaan.

Varit vaikuttavat alitajuisesti, rauhalliset varit tukevat
uskottavuutta.

miellyttavina.

Sujuva, mutta toivovat enemman henkilokohtaista otetta ja Koetaan raskaimmaksi, toivovat selkeytta ja saavutettavaa

Lainaprosessin kokemus Lipinakyvyytti. tietoa.

Kaip henkilil : P 1 ja vaihtoehtoj

Asiakaspalvelun merkitys Arvosti keskustelevaa, rauhallista lahestymistapaa.

tarjoavaa ilman painostusta

TAULUKKO 3. Taulukko miesten ja naisten vastauksista teemoittain. (Oma
taulukko.)

Taulukko 3 havainnollistaa, millaisia eroavaisuuksia naisten ja miesten
vastauksista ilmenee. Naiset korostavat pankin valinnassa luottamusta, tuttuutta
ja pitkaaikaista asiakassuhdetta (ks. taulukko 3). He arvostavat henkildkohtaista
palvelua ja sita, ettd pankki tarjoaa kokonaisvaltaisia ratkaisuja heidan
taloudellisiin tarpeisiinsa. Miehet puolestaan painottavat lainan korkoja, ehtoja ja
joustavuutta. He kokevat tarkeana, etta pankki pystyy tarjoamaan selkeat
lainaehtojen vertailut ja joustavia maksuvaihtoehtoja (ks. taulukko 3). Myds

asiakaspalvelun saatavuus ja nopeus nousevat miehilla esiin tarkeina tekijoina.

32



Molempien sukupuolten edustajat nostavat esiin pitkaaikaisen

asiakaskokemuksen arvon, erityisesti vanhemmilla vastaajilla.

Pankin ymmarryksen asiakkaiden tarpeista ja huolista koetaan molemmilla
sukupuolilla puutteelliseksi. Naiset kokevat, ettda pankki ymmartaa heidan
tilanteensa, mutta viestinta ja markkinointi keskittyvat lilkkaa tuotteiden ja korkojen
mainontaan, eivatka riittavasti huomioi asiakkaiden yksildllisia huolia. Naiset
toivovat pankilta enemman lapinakyvyytta ja empatiaa (ks. taulukko 3). Miehet
kokevat pankin tarjoavan valmiita prosesseja, mutta eivat tarpeeksi huomioivan

yksildllisia elamantilanteita tai maksukykya.

“Minulle on térkedé, ettéd pankki kuuntelee aidosti ja ymmaértaa tilanteeni
kokonaisvaltaisesti. En halua pelkki& numeroita, vaan tukea.”
(Haastateltava 2)

Markkinoinnin vaikutus pankin valintaan on naisilla enemman tunnepohjainen;
markkinointi vahvistaa mielikuvaa luotettavasta pankista, mutta ei ole ratkaiseva
paatoksenteossa. Miehillda markkinointi toimii Iahinna muistutuksena pankin
olemassaolosta ja tarjouksista, ja lopullinen paatos perustuu enemman vertailuun

ja henkilokohtaiseen neuvontaan (ks. taulukko 3).

Varien ja visuaalisen ilmeen merkitys korostuu erityisesti naisilla, jotka kokevat
rauhalliset ja hillityt savyt luotettavina ja miellyttavina. Miehilla varit vaikuttavat
enemman alitajuisesti, ja rauhalliset varit tukevat pankin uskottavuutta, mutta ne

eivat ole paatoksenteon keskeisia tekijoita (ks. taulukko 3).

*Vérit ja visuaalinen ilme vaikuttavat tiedostamattomasti luottamukseeni
pankkia kohtaan — ne kertovat minulle, etté pankki on moderni ja luotettava.”
(Haastateltava 4)

Asiakaspalvelun ja neuvonnan merkitys on molemmilla sukupuolilla suuri. Naiset
kaipaavat erityisesti henkildkohtaista ja kuuntelevaa neuvontaa, jossa heille
tarjotaan vaihtoehtoja ilman painostusta. Miehille asiakaspalvelu on tarkeaa
etenkin lainan ensimmaista kertaa ottaville, ja he arvostavat luotettavaa ja

rauhallista neuvontaa (ks. taulukko 3).

Lainanhakuprosessin kokemukset ovat naisilla sujuvia, mutta he toivovat
enemman henkilokohtaista otetta ja lapinakyvyytta, jotta he voivat seurata

lainaprosessin etenemista paremmin. Miehilld prosessi koetaan usein
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raskaimmaksi ja byrokraattisemmaksi, ja he toivovat selkeytta ja paremmin

saavutettavaa tietoa, jotta he voivat hallita tilannetta paremmin (ks. taulukko 3).

3.4 Yhteenveto haastatteluista

Tutkimukseen osallistuneiden vastaukset toivat esiin keskeisia havaintoja
pankkien asuntolainapalveluista ja niiden markkinointikaytannoista. Tarkeimpina
tekijoina pankin valinnassa korostuivat Iluottamus, asiantunteva ja
henkilokohtainen palvelu seka tunne siita, ettd omaa elamantilannetta
ymmarretaan. Vaikka osa vastaajista oli ennakkoon perehtynyt pankkitarjontaan
tai tunsi pankin toimintaa sisaltapain, kaikki kaipasivat lisaa selkeytta ja ohjausta
lainaprosessin eri vaiheisiin, esimerkiksi digitaalista polkua tai visuaalista
seurantaa. Asiakaspalvelu sai paaosin kiitosta, mutta kokemusten
yhtenaisyydessa eri kanavien valilla oli kehitettavaa. Tietoa ja laskureita oli

tarjolla runsaasti, mutta ne koettiin hajanaisiksi ja vaikeasti hahmotettaviksi.

Markkinointi vaikutti enemman mielikuviin kuin paatoksentekoon, ja vastaajat
toivoivat enemman aitoa viestintda asiakkaan arjesta ja huolista, ei pelkkia
lupauksia tai korostettua helppoutta. Visuaaliset elementit, erityisesti varien
rauhallisuus ja verkkosivujen selkeys vaikuttivat luotettavuuden kokemukseen, ja
niiden vuorovaikutteista hyddyntamista pidettiin kehityskohteena. Erottautumisen
nahtiin syntyvan siita, miten hyvin pankki pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisen
palvelukokonaisuuden, ja jatkamaan asiakassuhdetta myds lainan myontamisen
jalkeen, esimerkiksi tarjoamalla neuvontaa talouden hallintaan ja

muutostilanteisiin.

Naiset ja miehet lahestyvat pankkivalintaa ja asuntolainaprosessia osin eri
nakokulmista. Naiset arvostavat erityisesti henkilokohtaista kohtaamista,
pitkajanteista asiakassuhdetta ja viestinnan empaattisuutta, kun taas miehille
korostuvat konkreettiset ehdot, vertailtavuus ja prosessin selkeys. Naisille pankin
visuaalinen ilme vahvistaa tunnetta luotettavuudesta, kun taas miehilla se
vaikuttaa enemman huomaamatta. Molemmilla ryhmilla asiakaspalvelun laatu on
keskeinen kokemus, mutta painopisteet vaihtelevat. Naiset kaipaavat inhimillista

vuoropuhelua ja miehet kaytannonlaheista tukea. Erot eivat kuitenkaan ole
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jyrkkia, ja molemmat sukupuolet toivovat pankilta parempaa ymmarrysta

asiakkaan yksilOllisesta tilanteesta.
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4 JOHTOPAATOKSET

Vastaukset asuntolainojen markkinoinnista ja palvelukokemuksesta paljastavat
useita kiinnostavia ilmi6ita markkinoinnin psykologian nakodkulmasta. Ensinnakin
luottamus ja tunnistettavuus nousivat keskeisiksi pankin valintaan vaikuttaviksi
tekijoiksi. Asuntolainaa koskevissa paatoksissa asiakkaat hakevat ennen kaikkea
tunnetta turvallisuudesta ja varmuudesta. Tutut brandit, aikaisemmat
asiakaskokemukset tai sisapiiritieto pankin toiminnasta voivat vahvistaa
luottamuksen tunnetta. Kun asiakkaan paatoksenteko perustuu suurelta osin
tunteeseen luottamuksesta, pelkkd kilpailukykyinen korko ei riitd — asiakkaan
pitaa voida “tuntea” pankki jo ennen yhteydenottoa. Tama liittyy kognitiiviseen
varmuuden tarpeeseen ja siihen, ettd ihmiset valttelevat riskeja suurissa

paatoksissa.

Tuloksista ilmeni myos, ettd sukupuolten valillda on eroja pankkivalinnan
kriteereissa ja markkinoinnin vastaanotossa. Naiset painottivat luottamusta,
empatiaa ja pitkaaikaista asiakassuhdetta, kun taas miehet korostivat ehtojen
vertailtavuutta ja paatoksenteon rationaalisuutta. Tama osoittaa tarpeen
kohdenta markkinointia eldmantilanteen ja arvopainotusten mukaan -

sukupuolittain, mutta myaos yksildllisia tarpeita kunnioittaen.

Vastaajat kokivat, ettda markkinointi on usein liilan etaannyttavaa, keskittyen
pelkkiin lupauksiin tai unelmakuviin. Todellisuudessa asiakkaat kaipaavat
empaattista otetta: tarinoita, joissa nakyvat taloudelliset huolet, arkiset tilanteet ja
muutoksen epavarmuus. Tama liittyy psykologiseen samaistumisen tarpeeseen
— kun asiakas kokee, ettd hanen tarpeensa ymmarretadn, han sitoutuu
palveluntarjoajaan helpommin. Esimerkiksi yksi vastaajista nosti esiin toiveen,
ettd markkinointi kasittelisi enemman “elamaa lainan kanssa”, ei vain sen

saamista. Tama osoittaa, ettd empaattinen ote voi luoda kilpailuetua.

Samalla nousi esiin toive siita, ettd markkinointi siirtyisi yhd enemman pois
geneerisesta tuote-esittelysta kohti arkisia, rehellisia tarinoita, jotka kasittelevat

myOs huolia ja epavarmuutta. Tama korostaa tunnepohjaisen viestinnan
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merkitysta luottamuksen rakentamisessa - erityisesti ensimmaista lainaa

hakevien asiakkaiden kohdalla.

Useat vastaajat kokivat tiedonhankinnan raskaaksi, ja se aiheutti epavarmuutta.
Tiedon hajanaisuus lisda kognitiivista kuormitusta, mika voi johtaa siihen, etta
asiakas lykkaa paatosta ja jattda valinnan kokonaan tekematta. Ratkaisuksi
ehdotettiin selkeda “lainapolkua”, visuaalisia aikajanoja ja vuorovaikutteisia
elementteja, jotka konkretisoivat paatoksentekoa. Tama on psykologisesti
perusteltua, koska ihmiset tekevat valintoja helpommin, kun informaatio on
jasennelty ja helposti vertailtavissa. Visuaaliset arsykkeet ja selkea rakenne

toimivat kognitiivisina ankkureina, jotka vahentavat epavarmuutta.

Visuaalisella ilmeelld — erityisesti verkkosivujen selkeydella ja varimaailman
rauhallisuudella — havaittiin olevan yllattavan suuri vaikutus pankin koettuun
luotettavuuteen. Tama vaikutus ei ollut aina tietoinen, vaan usein alitajuinen.
Visuaalinen yhtenaisyys toimii nain tunnesignaalina, joka tukee luottamuksen

muodostumista.

Vastaajat nostivat esiin ristiriidan digitaalisen ja henkilokohtaisen palvelun valilla.
Yksi vastaajista koki, ettd lamminhenkinen palvelu konttorissa ei jatkunut
digikanavissa. Tama heikentaa asiakassuhteen jatkuvuuden kokemusta, joka on
tarkea luottamuksen yllapitaja. Haastateltavat toivat toistuvasti esiin tarpeen
sailyttaa henkilokohtaisen palvelun lampd myos digitaalisissa kanavissa.
Palvelun ihmislaheisyys ja saavutettavuus digissa nousivat erityisesti miehilla

esiin keinona vahentaa lainaprosessin byrokraattisuutta.

Useat vastaajat toivoivat markkinoinnin olevan konkreettisempaa, esimerkiksi
tarjoamalla vinkkeja, oppaita tai selkeita esimerkkeja. Kun asiakas ymmartaa,
mitd haneltd odotetaan ja mitd seuraavaksi tapahtuu, stressi vahenee ja
paatoksenteko helpottuu. Markkinointi, joka tarjoaa pelkan lupauksen sijaan
myOs  valineita  paatdksen tueksi, koetaan hyddyllisemmaksi ja

vakuuttavammaksi.

Monet vastaajat toivoivat vaiheistettua ja visuaalisesti jasenneltya lainapolkua.

Tama ei ainoastaan helpota tiedon ymmartamista, vaan toimii psykologisesti
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paatoksenteon ohjaajana. Visuaaliset apuvalineet, kuten aikajanat ja etenemisen

seuranta, lisaavat kontrollin tunnetta ja vahentavat stressia.

Asuntolainan hakeminen on suuri, pitkdaikainen ja usein pelottava prosessi.
Vastaajien pohdinnoissa nakyy, ettd vaikka paatds tehdaan osin rationaalisin
perustein kuten korkojen ja ehtojen perusteella, tunne siita, etta saa tukea,
ymmarrysta ja selkeaa viestintaa, ratkaisee paljon. Taman vuoksi markkinoinnin
tehtava ei ole pelkastaan vakuuttaa, vaan myos rauhoittaa. Markkinoinnin tulisi
siis toimia eradnlaisena emotionaalisena tukena eli vahentaa pelkoa ja vahvistaa

luottamusta.

Osalla vastaajista oli toiveita jatkuvasta pankkisuhteesta, jossa asiakkuutta
tarkastellaan saanndllisesti ja tarjotaan aktiivista tukea talouden hallintaan. Tama
viittaa siihen, etta pankit voisivat erottautua kilpailussa rakentamalla pitkaaikaisia,

kehittyvia asiakassuhteita pelkkien yksittaisten palvelutapahtumien sijaan.

Yhteisesti vastaajat toivat esiin, etta pankkien tulisi keskittya asiakaskokemuksen
parantamiseen ja palvelujen raataldimiseen asiakkaan tarpeiden mukaan seka
tehda prosessista mahdollisimman selkea ja ymmarrettava. Tama korostaa
asiakaslahtoisyyden ja jatkuvan asiakaspalvelun merkitystd pankkialan

kilpailukyvyn kannalta.

Pankkien markkinointi asuntolainojen osalta on edelleen vahvasti informatiivista
ja kampanjaluonteista, mutta sen psykologinen ulottuvuus jaa osittain
hyodyntamatta. Asiakkaat tekevat paatdksensa pitkalti tunteisiin ja
luottamukseen perustuen, ja he odottavat pankkien huomioivan yksildlliset
tarpeensa ja tarjoavan enemman tukea paatdoksenteon tueksi. Tama osoittaa,
etta pankkien markkinointistrategioita VOisi kehittaa entista
asiakaslahtdisemmiksi hyodyntamalla laajemmin kayttaytymispsykologian ja

tunnevaikuttamisen keinoja.

38



5 POHDINTA

Opinnaytety6 on laadullinen eli kvalitatiivinen seka tutkimusmenetelmaksi valittiin
puolistrukturoitu haastattelu. Kohderyhmana olivat yksityishenkilot, jotka olivat
hiljattain kayneet 1api asuntolainaprosessin. Menetelma osoittautui erittain
toimivaksi, silla se mahdollisti henkildkohtaisen ja syvallisen ymmarryksen
asiakkaiden kokemuksista, paatdoksentekoprosesseista ja siihen vaikuttavista

psykologisista tekijoista.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla yksildita, jotka olivat asioineet eri
pankeissa asuntolaina-asioissa. Puolistrukturoitu haastattelurunko mahdollisti
sen, ettd haastateltavat pystyivat kertomaan kokemuksistaan vapaasti, mutta
vastaukset pysyivat kuitenkin tutkimuskysymysten kannalta olennaisina.
Haastatteluiden avulla saatiin arvokasta tietoa siitd, miten ihmiset kokevat
pankkien  markkinoinnin ja  millaisia  psykologisia tekijoita heidan

paatoksentekoonsa liittyy.

Itsearvioinnin nakdkulmasta tama prosessi opetti paljon paitsi tutkimuksen
tekemisesta, myos haastattelutilanteiden hallinnasta ja vuorovaikutuksesta.
Prosessi vaati karsivallisyyttd, huolellisuutta ja kykya reagoida tilanteiden
muuttuessa. On tarkeaa rakentaa luottamuksellinen ilmapiiri, jotta haastateltavat

uskaltavat kertoa aidoista kokemuksistaan.

Kun tutkimuksen paakysymykseen “Miten pankit markkinoivat asuntolainoja ja
millaiset psykologiset tekijat vaikuttavat asiakkaiden paatdéksentekoon?”
palataan, voidaan todeta, ettd tutkimus tuotti merkityksellisia vastauksia.
Haastattelujen perusteella pankkien markkinointiviestinta vaikuttaa asiakkaisiin
monin tavoin, ei vain tiedollisesti vaan myos tunteiden, luottamuksen ja
henkilokohtaisen kohtaamisen kautta. Psykologisia tekijoita, kuten turvallisuuden
tunne, asiantuntevuuden vaikutelma ja palvelun henkilokohtaisuus, pidettiin

merkittavina lainavalintaan vaikuttavina seikkoina.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta asuntolainapaatdkset eivat perustu
pelkastdaan rationaalisiin laskelmiin, vaan asiakkaiden paatoksentekoon

vaikuttavat voimakkaasti tunneperaiset ja psykologiset elementit. Nama
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havainnot voivat olla hyoddyllisia pankeille, jotka haluavat kehittaa
asiakaslahtdisempaa ja vaikuttavampaa markkinointia. Asiakkaille tutkimus voi
tarjota lisaa tietoisuutta siita, milla tavoin heihin vaikutetaan, ja miten oma

paatoksenteko rakentuu.
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