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Abstract

The aim of this thesis was to find out which factors are most important in the formation of a bank choice.
The perspective in the study was young people applying for financing for a first homes. The task was to find
out which competitive means of marketing are emphasized in the choice of a bank. In addition, the effects
of factors related to purchasing behavior on the choice of bank and financing were investigated.

The study was conducted as a quantitative survey. The survey and reporting tool Webropol was used to
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1 Johdanto

Asunnon ostaminen on monen eldmassa taloudellisesti suuri hankinta. Vain harvoilla on mahdolli-
suus rahoittaa ensiasuntonsa pelkastaan omilla sadstoilladn ja asuntolaina onkin tyypillinen vaihto-
ehto ensiasunnon rahoittamiseen. Asuntolainaa ottaessa kannattaa hakijan ensin kdyda lapi omat
tarpeensa rahoituksen osalta. Kuinka paljon asunnon hankintaan on olemassa omia sadstgja ja
kuinka paljon lainarahaa tarvitaan? Minkalaiset ovat kotitalouden tulot ja menot seka niiden ero-
tus, eli kuinka paljon rahaa olisi kdytettavissa lainan lyhennykseen? Toisaalta lainanhakijan tulee
my0s ottaa huomioon muut taloudelliset tarpeet. Halutaanko lainan takaisinmaksuaikana esimer-
kiksi pystya matkustelemaan tai sadstamaan ja sijoittamaan? Kuinka tarkeaa lainanhakijalle on se,
ettd maksuerat pysyvat koko takaisinmaksuajan saman suuruisina ja laina-aika tiedetdan tarkkaan?
Elamantilanteet muuttuvat ja lainanhakijan tulee miettid, kuinka tarkeda on, etta pankki on tarvit-
taessa valmis joustamaan lainan takaisinmaksussa. Toisaalta my&s pankeilla on toisistaan eroavia
menetelmia arvioida lainanhakijaa, joten lainatarjoukset saattavat erota toisistaan. Jotta itselle so-
piva rahoitus I6ytyy, kannattaa rahoitusta tarjoavien luottolaitosten valilla tehda vertailua ja kilpai-

luttaa pankkeja.

Kotitalouksien luottokanta on ollut jo pitkdn aikaa nousussa ja suurimman osan luottokannasta
kattaa asuntolainat (Sektorikohtaisen luottokannan kehitys 2020; Suomen rahalaitosten euromaa-
raiset lainat euroalueen kotitalouksille kdyttétarkoituksen mukaan 2021). Suomen pankin (2020)
tilastointien mukaan asuntolainoja tarjoavia luottolaitoksia on Suomessa useita, mutta suurin
markkinaosuus vuoden 2020 kesakuussa koko suomalaisten kotitalouksien lainakannasta oli OP
Ryhmalla (39,1 %). Seuraavaksi suurimmat osuudet asuntolainakannasta oli Nordealla (28,9 %)
seka Danske Bankilla (10,6 %). Pienempaa markkinaosuutta tassa tilastoinnissa edusti esimerkiksi
S-pankki (3,0 %). Suomessa toimivien luottolaitosten kotitalouksille mydntamien asuntolainojen

euromadaardinen summa oli tuolloin 101,3 miljardia euroa. (Luottolaitosten markkinaosuudet.)

Tutkittavana ilmiona opinndytetydssani on pankin ja rahoituksen valintaan vaikuttavat tekijat ensi-
asuntoa hankkivien ammattikorkeakoululaisten nakdkulmasta. Tarkoituksena on kartoittaa tar-
keimmat elementit, joiden kautta pankin valinta syntyy. Asuntolainan ottaminen on my®s tietylla
tapaa ostos ja tarkoituksena on selvittad, kuinka tallainen ostopdatds rakentuu. Tarkeimpia teki-
joita seka ostopdatoksen muodostumista ldahdetdan selvittamaan markkinoinnin kilpailukeinojen

seka ostokayttaytymisen vaikutustekijoiden kautta.



Aikaisempaa tutkimusmateriaalia lainojen kilpailuttamisesta [6ytyy muun muassa kevaalta 2020.
Talloin Taloustutkimus teki suomalaisen lainojen vertailupalvelu Sortter Oy:n toimeksiantona tutki-
muksen. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka paljon suomalaiset vertailevat pankkien ja luottolaitos-
ten myontamien luottojen korkoja seka palveluiden hinnoittelua. Lisdksi tutkittiin suomalaisten
tyytyvaisyytta pankkien ja luottolaitosten nykyisiin palveluihin. Tutkimuksen mukaan lahes puolet
(46 %) suomalaisista ovat kilpailuttaneet lainatarjonnan hakiessaan asuntolainaa. Kaksi vuotta ai-
kaisemmin vastaajista jopa kolme neljasosaa (75 %) on kertonut pyytdaneensa kilpailevia tarjouksia.
Asiakastyytyvaisyyden osalta vastaajilta on kysytty arviota hinnasta, hinnoittelusta, saatavuudesta,
palvelun toimivuudesta ja nopeudesta. Lisaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon parannettavaa
omalla pankilla on palveluiden eri osa-alueilla. S-Pankki voitti suuremman markkinaosuuden omaa-
vat pankit asiakastyytyvaisyyden osalta selkedsti. (Suomalaiset kilpailuttavat rahoituspalveluita en-

tistd harvemmin n.d.)

Sortter Oy:n teettdmassa tutkimuksessa kohderyhmana on olemassa olevat asiakkaat, jotka ovat
hakeneet asuntolainaa jo mahdollisesti monia vuosia sitten (Suomalaiset kilpailuttavat rahoituspal-
veluita entistd harvemmin n.d.). Tdssa opinndytetydssa keskitytdan uusiin ja potentiaalisiin asiak-
kaisiin seka tarkastellaan tana pdivana pankin valintaan vaikuttavia tekijoita. Nain ollen kilpailutta-
misen osalta tutkimustulokset eivat ole suoraan vertailukelpoisia. Sortter Oy:n tutkimus antaa
my0s hyvaa perspektiivia sille ajatukselle, ettd asiakastyytyvaisyys ja pankin markkinaosuus asun-
tolainojen luottokannasta eivat kulje aina kasi kadessa. Sen taustalla, etta esimerkiksi OP Ryhma ja
Nordea ovat onnistuneet saavuttamaan valtavat markkinaosuudet, vaikuttavat merkitsevan monet
muut tekijat kuin asiakastyytyvaisyys. Taman ajatuksen pohjalta on mielenkiintoista selvittas,

mitka tekijat pankin ja rahoituksen valintaan lopulta vaikuttavat.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen lahtdkohta ja onnistumisen vaatimuksena on aina tutkimusongelma ja kdytanndssa
siihen tiivistyy tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimusongelma on tarkea pystya maarittele-
maan tarkasti, silla tutkimusongelma on koko tutkimusprosessin ydin. Kun tutkimusongelma on

madritelty hyvin ja siitd on tdsmennetty asianmukaisia tutkimuskysymyksia, ohjailevat ne koko tut-



kimusprosessia oikeaan suuntaan ja oikeisiin lopputulemiin. Toisaalta myds tutkimusongelman ra-
jaaminen on tarkedssa roolissa tutkimuksen onnistumisen kannalta. Usein tutkittavaa ilmi6ta voi-
daan tarkastella monesta eri ndakdkulmasta ja rajaamisen avulla tarkennetaan, mista nakdkulmasta

tutkimusaihetta ldhestytdan. (Kananen 2015, 41, 45-46.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana on pankin ja rahoituksen valinnan avaintekijoiden selvit-
taminen. Tarkoituksena on kartoittaa seka markkinoinnilliset tekijat ettda ostopaatéksen osatekijat
ensiasuntoa hankkivien ammattikorkeakoululaisten nakdkulmasta. Tutkittavaan ilmiéon liittyy

vahvasti myds pankkien kilpailutus. Tutkimuskysymyksia ovat:

e Mitka markkinointimixin keinot korostuvat pankin valinnassa?

e Millaisia vaikutuksia ostokayttaytymiseen liittyvilla tekijoilla on pankin valinnassa?

Tutkimusaihe on ilmidna ajankohtainen. Korkotason ollessa ennatysmaisen alhainen myds pank-
kien valinen kilpailu on kovaa ja koettelee toimialaa. Matalan korkotason voidaan ajatella hyddyt-
tavan asuntovelallisia. Koronapandemian vaikutuksista huolimatta asuntoja ostetaan. Pankkien
nakokulmasta on tarkeaa tunnistaa ne tekijat, joita asiakkaat luottoja hakiessa nykypdivana arvos-
tavat. Tutkimuksella ei ole toimeksiantajaa, mutta aihe koskettaa kaikkia pankkeja ja on tasta

syysta mielenkiintoinen ja tarkea tutkimusaihe.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa on kvantitatiivinen eli maarallinen lahestymistapa. Kvantitatiiviselle tutkimusot-
teelle on tyypillista, etta tutkimusaineistot ovat suuria ja tutkittavaa ilmiéta kuvataan tilastojen ja
numeroiden avulla. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.) Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia piir-
teita on myods johtopaatdsten tekeminen numeeriseen statistiikkaan seka tilastoihin perustuen

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 135).

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tulee valita tutkimukseen soveltuva tutkimusmenetelma. Oi-
kean tutkimusmenetelman [6ytaminen on tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeysjarjestyk-
sessa heti seuraavana ongelman madarittelyn jalkeen. (Kananen 2015, 63.) Tutkimusmenetelmat

ovat kaytanndssa tyokaluja tutkimusaineiston hankkimiseksi. Dawsonin (2009, 35, 37) mukaan tut-



kimusongelma seka tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet maarittelevat pitkalti, minkalaisia menetel-
miad analysoinnissa kannattaa kayttdaa. Ndin ollen tutkimusongelma ja -kysymykset ohjailevat myds

tdssa opinndytetyon tutkimuksessa kaytettavien analysointimenetelmien valintaa.

Aineistonkeruu ja -analysointimenetelmat

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytetdaan kyselytutkimusta, ja se onkin kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tavanomaisin aineistonkeruumenetelma. Suljettuihin kysymyksiin perustuvaa ky-
selytutkimusta kdytetdan usein, kun halutaan kerata numeerista tietoa. (Kananen 2015, 201; Daw-
son 2009, 31.) Kun tutkimus toteutetaan maarallisena kyselytutkimuksena, on Kanasen (2015, 197)
mukaan tarkeadd, etta tutkittavasta ilmidsta on teoreettista tietopohjaa. Tata tietoperustaa hyo-
dynnetdan tutkimuksen toteutusvaiheessa ja siitd johdetaan aineistonkeruussa kaytettavat kysy-

mykset kyselylomakkeeseen.

Opinndytetyon tutkimukseen laaditaan Webropol-kyselytydkalulla sahkdinen kysely, joka kohdiste-
taan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Kysely organisoidaan ensisijaisesti sahkdposti-
kyselyna. Opiskelijahallintojarjestelman vaihdoksen takia sahkdpostitse tavoitettavien opiskelijoi-
den madra on vahadinen ja tasta syysta kysely viedaan lisaksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
sahkoiseen opiskelijaintraan. Nain ollen kaikilla opiskelijoilla on kdytanndssa katsoen mahdollisuus
vastata kyselyyn. Tasta syysta tutkimuksen voidaan katsoa olevan kokonaistutkimus, silla perusjou-
kosta ei rajata ketdan pois ja kaikki perusjoukon yksikot otetaan tarkasteltavaksi (Hirsjarvi ym.
2008, 29). Perusjoukon, eli Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kokonaismaaran voi-
daan katsoa olevan sen verran pieni, etta tutkimus on mahdollista toteuttaa kokonaistutkimuk-
sena. Ei ole kuitenkaan mielekdsta odottaa, ettd koko perusjoukko saataisiin tutkittua, eika jokai-

selta opiskelijalta todennadkdisesti saada kyselyyn vastausta.

Jotta kyselysta saadaan mahdollisimman selkea ja toimiva, testautetaan se ennen kyselyn jaka-
mista useilla tutkimuksen ulkopuolisilla henkililla. Kysely sisdltdaa strukturoituja monivalintakysy-
myksia seka asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Vaikka monivalintakysymykset rajaavat vastaajien
vastausmahdollisuuksia verrattuna avoimiin kysymyksiin, suositaan tassa tutkimuksessa monivalin-
takysymyksia, jotta tutkimusaineistosta muodostuu helpommin kasiteltava seka analysoitava. Joi-
hinkin monivalintakysymyksiin lisdtaan vastausvaihtoehdoksi ”“en osaa sanoa”, silla vastaajilla ei

aina ole suoranaista kantaa ja he saattavat tall6in vastata sattumanvaraisesti. Sattumanvaraisia



vastauksia vastaajilta ei luonnollisesti haluta, silla ne vaaristavat todellista tilannetta. Hirsjarven ja
muiden (2007, 198) mukaan kyselyssa hyvalla rakenteella helpotetaan vastaamista. Tassa tutki-
muksessa kysymysten jarjestys laaditaan alkamaan helpommista taustakysymyksista edeten

enemman ajatusta vaativiin kysymyksiin ja vaittamiin.

Vaihtoehtoja eri analyysimenetelmille kvantitatiivisessa tutkimuksessa on monia. Suuresta data-
madrasta on myods mahdollista yhdistelld monenlaista tietoa ja 16ytaa erilaisia yhteyksia. Holopai-
sen ja Pulkkisen (2008, 46) mukaan datan analysoinnissa tietoa esitetaan usein taulukoina,
graafeina seka tilastollisina tunnuslukuina. Niiden avulla pystytdan kuvaamaan tutkimuksen kan-
nalta oleellisia seikkoja seka niiden valisia suhteita ja riippuvuuksia. Toisaalta taulukoinnit seka
graafiset kuviot auttavat havainnollistamaan tehtyja 16ydoksia pelkan sanallisen raportoinnin si-

jaan. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 46, 52)

Maaralliselle tutkimukselle on tyypillista, etta tuloksia esitetddan hyédyntden suoria jakaumia ja ris-
tiintaulukointia. Nama esittamistavat paljon kaytettyja niiden yksinkertaisuuden takia. (Kananen
2015, 288.) Suorien jakaumien avulle pystytaan hyvin tiivistamaan kerattya dataa. Ristiintaulukoin-
tien avulla saadaan selville muuttujien jakautumista seka niiden valisia riippuvuuksia. (Holopainen
& Pulkkinen 2002, 46, 52; Ristiintaulukointi n.d.) Tassa tutkimuksessa tulosten analysoinnissa ja

esittdmisessa kaytetadn suoria jakaumia seka ristiintaulukointia.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen tekemisessad on aina huomioitava se, kuinka luotettavaa ja yleistettavaa tutkimuk-
sesta saatu tieto on. Pyrkimyksena on kyeta tuottamaan mahdollisimman luotettavaa seka yleis-
tettdavaa uutta informaatiota. Tutkimuksen toteutus- seka analyysivaiheessa virheita saattaa kui-
tenkin syntya ja tarkeinta olisikin kyeta arvioimaan, onko virheitd mahdollisesti padssyt syntymaan
ja kuinka luotettavia tulokset lopulta ovat. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Kvantitatiivisen tutkimuksen
aineiston analyysimenetelmat ovat hyvin mekaanisia. Se on tutkimustulosten luotettavuutta li-
saava tekija tutkimustyossa. Tilastotieteelliset sdannot luovat raamit tulkinnoille, eika tutkijalle

nain ollen jaa tulkinnan varaa. (Kananen 2015, 203.)



Luotettavuutta mitataan ja tarkastellaan tutkimuksissa useiden kasitteiden kautta. Validiteetin
kautta voidaan arvioida tutkimustulosten patevyytta. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 16.) Validi-
teetti tutkimuksen patevyyden mittaajana kertoo, missa maarin on kyetty mittaamaan niita asi-
oita, mita tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Holopaisen ja Pulkkisen
(2008, 16) mukaan validiteetin ollessa ideaalitasolla mittaa muuttuja juuri sitd mita pitikin. Tassa
kyselytutkimuksessa validiuden osalta haasteeksi saattaa nousta se, ymmartaako jokainen vastaaja
jokaisen kysymyksen samalla tavalla, mutta toisaalta myds tutkijan tarkoittamalla tavalla. Kysy-
mysten seka vastausvaihtoehtojen sanallinen asettelu on siis validiuden kannalta keskeisessa roo-
lissa. Kysymyksen huono asettelu saattaa aiheuttaa systemaattista sekda samansuuntaista virhetta

tai vaaristymaa tuloksissa.

Reliabiliteetti puolestaan mittaa tutkimustulosten luotettavuutta (Holopainen & Pulkkinen 2008,
16—17). Reliabiliteetti kertoo, kuinka ei-sattumanvaraista tietoa tutkimuksesta saatiin. Reliaabelius
tarkoittaa siis kaytannossa tutkimustulosten toistettavuutta seka luotettavuutta. (Hirsjarvi ym.
2007, 226.) Mikali tutkimuksen reliabiliteetti on hyvalla tasolla, saadaan samoja tai samansuuntai-
sia tuloksia eri mittauskerroilla. Kun perusjoukosta valitaan eri mittauskerroilla otanta, voi tulokset
kuitenkin jossain madrin erota toisistaan. Tarkeinta on talléin paneutua siihen, mitka asiat tulosten
tarkkuuteen lopulta vaikuttavat. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 17, 37—38.) Taman tutkimuksen
osalta reliabiliteettia ei mitata konkreettisesti, silla kyselytutkimus tehdaan vain kerran. Voidaan
kuitenkin olettaa, etta taman tutkimuksen perusjoukosta kyselyyn vastanneet henkil6t vastaisivat
kyselyyn samalla tavalla, mikali se toistettaisiin. Perusjoukosta saatava suuri vastaajamaara vahvis-
taa ndin ollen reliabiliteettia. Pienempi vastaajamaara puolestaan laskee reliabiliteettiakin alhai-
semmalle tasolle. Mikali kysely toistettaisiin, olisi todennakaoistd, ettd osa vastaajista olisi eri, kuin
ensimmaisessa mittauksessa. Tulokset saattaisivat siis erota jossain maarin ensimmaisen ja toisen

kyselyn valilla.

Koska tutkimuksen kohderyhmana on Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat, on tutkimuk-
sen tekemista varten haettu organisaatiolta tutkimuslupa. Kysely suoritetaan anonyymisti, eika
henkilotietoja kerdta. Tutkimusta varten kerattya dataa kasitelldan ainoastaan opinndytety6pro-
sessin aikana ja aineistot tullaan hdvittamaan opinndytetyon valmistumisen jalkeen. Ndin toimitta-
essa noudatetaan tutkimustyolle asetettuja eettisia periaatteita. Tutkimusetiikan osalta myds oi-

keaoppiset viittaustekniikat seka lahteiden esittaminen on keskitssa ja se tullaan huomioimaan



koko opinnaytetydprosessin ajan. On tarkeaa, etta tutkimus rakentuu hyvien tieteellisten kaytan-

tojen perustalle.

Opinndytetyon luotettavuutta seka eettisyytta tarkastellessa huomioidaan myés lahdeaineisto
seka tiedonhankinta. Tiedonhakua ja arviointia tehdaan koko tutkimusprosessin ajan, jotta tieto-
perustasta saadaan mahdollisimman kattava ja monipuolinen, mutta myds luotettava. Lahteiden
luotettavuuden kannalta on tarkeda huomioida lahdekritiikki. Lahdekritiikin kannalta keskeisia
seikkoja ovat kirjoittajan tunnettuus ja arvostettavuus, lahteen ika, alkupera, uskottavuus seka
puolueettomuus. (Hirsjarvi ym. 2007.) Tutkimuksen tietoperustan rakentamisessa tulee pyrkia
hyodyntamaan relevantteja, objektiivisia seka luotettavia lahteita [ahdekritiikki huomioiden. Haku-
sanoina tiedonhaussa hyddynnettiin muun muassa ”ostokdyttaytyminen”, "kuluttajakdyttaytymi-
nen”, ”ostopdatds”, “markkinointimix” ja “asuntorahoitus”. Tietoperustan muodostamisessa kay-
tettiin suomalaisen kirjallisuuden lisdaksi myds vieraskielisia ldhteita. Tiedonhaussa hyddynnettiin

padasiassa hakupalvelukokonaisuus Finnaa ja sielta [6ytyvia tietokantoja. Asiantuntijakirjallisuuden

hakemisessa hyddynnettiin lisensoitua tietokantaa VLe Books e-kirjastoa.

3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen on tarkedssa roolissa markkinointityon tekemisessa. Jotta
siind voidaan onnistua, on yrityksen hahmotettava, mitka tekijat ihmisten ostokayttaytymisen
taustalla vaikuttaa. (Raatikainen 2008, 8.) Koska finanssipalvelutuote eli esimerkiksi asuntolaina
lukeutuu myos tuotteeksi, kaydaan pankin valinnassa samat ostoprosessin vaiheet kuin kaikkien
muidenkin tuotteiden osalta. Ostokayttdaytyminen muodostuu Bergstromin ja Leppéasen (2015, 94)
mukaan monista tekijoistd. Koska ostokayttdaytymisen vaikutustekijat ovat havaittavissa kaikessa
kuluttamisessa, my®s pankin valinnan ja asuntolainan ottamisen kannalta nailla tekij6illa on vaiku-
tusta. Sen takia ostokdyttdaytymisen tarkastelu teoreettisella tasolla valikoitui opinndytetyon tieto-

perustaan siita syysta.

Taloustieteellisessa kuluttajan teoriassa lahtokohtana on se, etta kuluttajilla on tiettyja tarpeita ja
he kuluttavat hyodykkeita eli tuotteita tai palveluja tyydyttddkseen nama tarpeet (Hyytinen & Ma-
liranta 2015, 5). Jotta yritykset voisivat ymmartaa kuluttajia seka tayttaa heidan tarpeensa, tulee
yritysten tuntea ostokdyttaytymisen rakentuminen. Kuluttajien kayttaytyminen markkinointitie-

teen osa-alueena onkin erityisen tutkittu. Ymparilla tapahtuvat muutokset muovaavat kuluttajien
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ajatuksia ja tekoja koko ajan luoden omat haasteensa kuluttajien taydelliseen ymmartamiseen.

(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 172.)

Monet tekijakokonaisuudet kuitenkin vaikuttavat siihen, milla perustein ostopaatokset syntyvit ja
mitka tekijat kuluttajien ostokdyttaytymista ohjaavat. Bergstrom ja Leppanen (2015, 94) erittele-
vat kolme selkeaa tekijakokonaisuutta ostokayttaytymisen maarittelijana. Kayttdytymisen taustalla
vaikuttavat ostajan taustatekijat (demografiset), sisdiset tekijat (psykologiset) ja ulkoiset tekijat
(sosiaaliset). (Bergstrom ja Leppanen 2015, 94; Bergstrom & Leppanen 2010, 51.) Kuviossa 1 on

havainnollistettuna ostokayttaytymisen muodostuminen ja ostoprosessia ohjaavat tekijat.

Ostajan
demografi-
set tekijat

N

Ostajan Osto- Osto-

. Osto- *
psykologiset » kayttay- » i paatos
tekijat tyminen PESESS) ja osto

r %

Kokemukset, tyytyvaisyys ja
suosittelu

Ostajan
sosiaaliset
tekijat

Kuvio 1. Kuluttajan kayttdaytymista ohjaavat tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2015, 94)

3.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat tarkea kokonaisuus kuluttajakayttaytymisen hahmottamisessa. Demo-
grafisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan taustatekijoitd, jotka ovat helposti mitattavissa ja selvitetta-
vissa. Ostajan demografisia tekijoita voidaan nimittda myos vaestotekijoiksi, silla demografia tie-

teenalana tarkoittaa vaestotiedettd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Nama tekijat ovat usein
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helppo selvittaa ja tekijat ovat selkedsti analysoitavissa. Ostajan demografiset tekijat selittavat pal-
jon kuluttajien ostokayttaytymistd, vaikka kayttaytymiseen liittyy monia muitakin vaikuttavia teki-

joita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 53; Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Demografisiin tekijoihin lukeutuu esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka, perheen elinvaihe seka
koko ja koulutuksen taso. On tuotteita, joita kuluttajat ostavat vanhemmalla idll3, tai tuotteita,
joita vain jommankumman sukupuolen edustajat tyypillisesti ostavat. Lisaksi myds asuinpaikalla on
merkitysta ennen kaikkea ostojen tiheytta mitatessa. Kun kuluttaja asuu harvemmin asutulla alu-
eella ja kaupat sijaitsevat kauempana, tehdaan ostoja harvemmin ja kertaostot ovat suurempia.
Kun kaupat sijaitsevat ldhelld, saatetaan ostoja tehdd useamman kerran pdivadssa. (Puusa ym.

2015, 176; Raatikainen 2008, 11.)

3.2 Psykologiset tekijat

Psykologisista tekijoista kdaytetadan myds nimitysta sisdiset tekijat. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat
psykologiset tekijat eivat ole laheskaan yhta helposti hahmotettavissa ja mitattavissa verrattuna
demografisiin vaikutustekijoihin. (Raatikainen 2008, 11). Ne rakentuvat kuluttajien monista henki-
I6kohtaisista ominaisuuksista, kuten tarpeista, tunteista, motiiveista. Lisaksi sisdisia vaikutusteki-

joita ovat kuluttajan arvot asenteet seka oppiminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

Psykologisista tekijoista yksi vahvimmista ominaisuuksista on tarve. Tarvetta kuvataan epatasapai-
noksi, joka on mahdollista korjata. Kuluttajat pyrkivat poistamaan tata epatasapainoa kuluttamalla
eri hyodykkeita. (Hyytinen & Maliranta 2015 21.) Kotlerin (2020, 7) mukaan tarpeet, tunteet seka
motiivit ovat keskiossa koko ostoprosessin kdynnistymisessa seka ostohalun muodostumisessa.
Tarpeet ovat puutetiloja, jotka ovat ihmisille ominaisia, eika niita markkinoijan toimesta pystyta
luomaan. Tarpeet ja halut muovautuvat kuluttajissa ja markkinoijan tehtavana onkin tunnistaa
tarve ja kyeta tayttamaan se. Tarpeita on erilaisia ja kuluttajat ldhtevat tayttamaan niita tarkeys-

jarjestyksessa. (Kotler 2020, 7.)

Tarpeiden tasoja voidaan tarkastella Maslow’n tarvehierarkiaksi nimitetyn pyramidin kautta. Alim-
pana tasona tassa pyramidissa esitetdadn fysiologiset tarpeet, kuten uni, ruoka ja juoma. Toisella
tasolla on turvallisuuteen liittyva tarpeita. Toisen tason tarpeita voidaan tayttaa esimerkiksi kodin

suojausmekanismeilla. Kolmannella tasolla Maslow’n tarvehierarkiassa tulee yhteenkuuluvuuteen
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seka sosiaalisuuteen liittyvia tarpeita, kuten rakkaus, ystavyys seka muiden hyvaksynta. Toiseksi
ylin taso rakentuu arvostuksen tarpeista. Arvostuksen tarpeita taytetdaan esimerkiksi saavutuksilla
ja statuksilla. Ylimmalla tasolla on itsensa toteuttamisen seka kehittamisen tarpeita. Tahan tarve-
tasoon lukeutuu muun muassa uuden oppiminen, uudet rikastuttavat kokemukset seka esimer-

kiksi ulkonaké. (Solomon 2019, 170; Puusa ym. 2015, 176.)

Tarpeet voivat olla lisdksi tiedostettuja tai tiedostamattomia. Markkinoijien haasteena onkin ym-
martda ja tayttaa kuluttajien sellaisia tarpeita, joista he eivat ole itse tietoisia. Tunteiden osalta os-
topaatoksen kannalta merkittdva ja tavoiteltava asia on mielihyva. Mielihyva on kaytanndssa tun-
teista ja aisteista rakentuva positiivinen kokemus. (Bergstrom & Leppdnen 2010, 53; Bergstrom &
Leppdnen 2015, 96-97.) Raatikaisen (2008, 12) mukaan tunnetiloilla on suurimerkitys ostopaatok-
sen tekemisessa. Positiiviset tunteet ja ajatukset vahvistavat ostopaatoksen tekemista. Toisaalta
my0s negatiivisten tunteiden vallassa saattaa helposti ostaa herateostoksena esimerkiksi suklaa-
patukan. (Raatikainen 2008, 12.) Kuluttajien ostomotiivit ja kuluttamisen motivaatio voidaan eri-
telld jarki- seka tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia ostomotiiveja voivat olla tuotteen edulli-
nen hinta, tai sen tehokkuus ja tarpeellisuus. Tuotteen trendikkyys puolestaan on esimerkki
tunneperaisesta ostomotiivista. Vaikka ostopdatds olisi tehty tunneperdisin motiivein, on markki-
noijan kannalta olennaista ymmartaa se, ettd ostomotiivista riippumatta kuluttajat pyrkivat I6yta-

maan aina lopulta ostolleen jarkiperdisen tarkoituksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

My®ds arvot ja asenteet ohjailevat ostajan kayttaytymistd ja ovat osa psykologisia ostokdyttaytymi-
sen vaikutustekijoita. Arvoja voidaan kuvata tarkeiksi ja ohjaileviksi tavoitteiksi seka kasityksiksi
siitd, mita asioita yksilon tulisi tavoitella. Tarkeimpina arvoina suomalaisten nakékulmasta ovat
usein terveys, ihmissuhteet sekd tyo. (Raatikainen 2008, 11-12.) Bergstromin ja Leppasen (2015,
101) mukaan arvot vaikuttavat paatdoksentekoon ostotilanteiden lisdaksi monissa muissa tilanteissa

ihmisten elamassa.

Arvot peilautuvat ihmisten asenteisiin ja nakyvat kayttaytymisessa. Asenteilla tarkoitetaan suhtau-
tumista. Asenteet syntyvat tiedon, tunteiden sekd omien koettujen kokemusten kautta. Asentei-
den vaikutus ei ndy ainoastaan ostopaatoksissa, vaan myos siind, milla tavoin esimerkiksi mainok-
sia ymmarretdan. Tasta syystd asenteiden ymmartaminen seka positiivisten mielikuvien

pitkdjanteinen rakentaminen on tarkedssa roolissa. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 101-102.)
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3.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa myos sosiaaliset tekijat. Kotlerin (2020, 148) mukaan sosiaa-
liset tekijat muodostuvat sosiaalisista viiteryhmistd, verkostoista, rooleista ja statuksista. Yksilon
elamaan rakentuu useita eri kokoisia viiteryhmia, joihin koetaan tarvetta samaistua. Sosiaalisten
tekijoiden tutkimisen osalta helppoa on hahmottaa, mihin viiteryhmiin tai sosiaaliluokkaan kulut-
tajan katsotaan kuuluvan. Vaikeampaa on kuitenkin mitata tai selvittaa, millaisia vaikutuksia nailla
on kuluttajan kayttaytymiseen seka ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-112; Raati-
kainen 2008, 11-12.)

Keskeisimpina viiteryhmind ihmisten eldmassa on usein perhe- ja ystavapiiri. Muita viiteryhmia
ovat erilaiset sosiaaliset yhteisot, kuten tyo- tai harrastusyhteisét. Viela suuremmassa mittakaa-
vassa suomalaisten voidaan katsoa muodostavan my®ds oman viiteryhmansa. Talléin vaikutusten
voidaan katsoa olevan kulttuurillisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-112; Raatikainen 2008,
11-12))

Ulkoisiin tekijéihin sosiaalisen ndakékulman lisdksi kuuluu my®s markkinoinnilliset tekijat. Raatikai-
sen (2008, 13) mukaan yrityksistd ulospdin suuntautuva viestintd on yhtena osana muovaamassa
kuluttajien kayttaytymista. Viestinnadlla rakennetaan erilaisia mielikuvia ja vaikutelmia tuotteesta,
brandista ja yrityksesta. Brandin vahvistuessa my06s ajatukset seka olettamukset esimerkiksi tuote-
ominaisuuksista ja laadusta vahvistuvat. (Raatikainen 2008, 13—14.) Markkinoinnillisten tekijoiden
osalta itse tuote, ostamisen helppous, hinta sekda mainonta ja markkinointiviestinta ovat siis myos
tarkedssa osassa ostopdatoksen rakentumisessa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 49.) Nama edella
mainitut tekijat rakentavat markkinoinnin kilpailukeinojen mallin, joita kasitelldan tarkemmin seu-

raavassa luvussa.

Ulkoisia tekijoitd ovat myods ymparistossa tapahtuvat muutokset. Puusa ja muut (2015, 176) tay-
dentavat ulkoisiin tekijoihin kuuluvia elementteja lainsadadanndllisilla, kulttuurisilla, teknologisilla
sekad ekologisilla tekijoilla. (Puusa ym. 2015, 176.) Kuluttajilla on myos sellaisia tarpeita, joiden han-
kinnassa tulee ottaa huomioon budjettirajoite. Kuluttajien tulot seka tuotteiden hinnat saattavat
olla rajoitteena jonkin tarpeen tayttamiselle. (Hyytinen & Maliranta 2015, 21.) Budjettirajoite vai-

kuttaa siis omalta osaltaan ostokayttaytymiseen.
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Lisaksi taytyy myos ottaa huomioon, etta vaikka vaikutustekijat ovatkin jaoteltuna demografisiin,
psykologisiin seka sosiaalisiin tekijoihin, ei niita kuitenkaan tdysin voida lokeroida. Tekijat rakentu-
vat osin myds ristiin sekd muovautuvat toistensa myotavaikutuksesta. Bergstrom ja Leppanen
(2015, 96) toteavatkin, ettd luonnollisesti demografiset tekijat ohjailevat ja muovaavat ihmisten
persoonallista kdytosta ja toimintaa. Asenteiden syntymisessa keskeisessa roolissa on saatu tieto
seka kokemukset. Toisaalta myds kayttaytyminen rakentuu ja kehittyy sosiaalisissa ja vuorovaiku-
tuksellisissa tilanteissa toisten ihmisten seurassa. (Bergstrom & Leppdnen 2015 96.) N&in ollen tay-

dellinen vaikutustekijoiden lokerointi on mahdotonta, vaikka karkeaa jaottelua voidaankin tehda.

3.4 Ostoprosessi

Ostoprosessia voidaan tarkastella kuluttajan tai organisaatioiden valisen kaupankaynnin nakdkul-
masta. Tassa teoriakokonaisuudessa ostoprosessia tarkastellaan kuluttajan perspektiivista. Kulut-
taja tulee ajatelleeksi ostoprosessiensa vaiheita arkipadivaisissa ostoissa hyvin harvoin ja paatok-
senteko varsinkin elintarvikekaupoissa saattaa olla hyvinkin nopeaa. Ostoprosessin pituus
kuitenkin vaihtelee paljon sen mukaan, onko kyseessa kulutus- vai kestohyddyke. Kestohyddyk-
keen osalta prosessi on pidempi, mahdollisesti jopa vuosia, silla kyseessa on usein rahallisesti suu-
rempi hankinta. Kulutushyddykkeita hankkiessa ostopaatés tapahtuu puolestaan melko nopeasti ja
usein rutiininomaisesti. (Puusa ym. 2015, 171, 175.) Ostoprosessin pituuteen yleisesti yhteiskun-
nallisella tasolla on vaikuttanut myds digitalisaatio. Ostoprosessi on kokonaisuudessaan mahdol-
lista toteuttaa digitaalisesti esimerkiksi alypuhelimella, mika voi nopeuttaa prosessin jokaista vai-

hetta. (Filenius 2015, 61.)

Riippumatta siitd, miten ja missa kanavassa osto tapahtuu, on kuluttajan ostoprosessissa tunnis-
tettavissa aina tietyt vaiheet ja se etenee viidessa portaassa: tarpeen tunnistaminen, ennen ostoa
tehtava tiedonhankinta, arviointi ja valitseminen, osto ja kulutus, oston jalkeinen arviointi. Portaat
etenevat selkedssa ja loogisessa jarjestyksessa ja malli hyvinkin yksinkertaistettu. Malli ei varsinai-
sesti ota kantaa niihin tekijoihin, jotka laukaisevat tarpeen tunnistamisen. Malli ei mydskaan kerro
millaisia keinoja tiedonhankinnassa voidaan kayttaa tai millaisin keinoin arviointi ja tuotteen valit-
seminen tehdaan. Vaikka prosessin taustalla vaikuttavat monet tekijat, malli antaa kuitenkin sel-
kedt raamit kuluttajan ostoprosessille. (Blythe 2006, 19.) Kuviossa 2 on havainnollistettu ostopro-

sessin vaiheet.
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Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessi (Raatikainen 2008 28, muokattu.)

Raatikainen (2008, 26—27) avaa ostoprosessin portaiden eri vaiheita ja ndin havainnollistaa eri vai-
heissa tapahtuvia toimintoja. Tarpeen tunnistaminen voi tapahtua sisdisesti tai ulkoisesti ja sen he-
rattaa jokin impulssi. Kun tarve on havaittu, tietoa tarpeen tayttamiseksi aletaan hakea. Tiedon-
hauksi voidaan lukea kaikki alitajuntaisesta tarkkailusta aktiiviseen informaation hankintaan
esimerkiksi median tai tuttavien kautta. Etsittydan tietoa tietyista tuotteista asiakas vertailee vaih-
toehtojaan arvioimalla mita han etsii ja mista on valmis maksamaan. Tassa vaiheessa arvioinnit

pohjautuvat usein mielikuviin. (Gronroos 2009, 320; Raatikainen 2008, 26-27.)

Vaihtoehtojen arvioinnin jalkeen seuraa ostopdatos. Lopulliseen ostopaatdkseen vaikuttavat kulut-
tajan omien arviointien lisaksi edelliseen lukuun kootut ostokayttaytymisen tekijakokonaisuudet;
demografiset, psykologiset sekéd sosiaaliset tekijat. (Raatikainen 2008, 27-28.) Puusa ja muut
(2015, 174) toteavat, ettei vaihtoehtojen vertailusta seuraava paatos tarkoita aina jonkin vaihtoeh-
don valintaa ja ostamista. Mikali kaikkien paatdkseen liittyvien tekijéiden vaikutus ei aiheuta kulut-

tajassa halua ostaa, saattaa pdatos siis tarkoittaa kokonaan kaupoista kieltaytymista.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 124-125) toteavat, ettei osto ole ostoprosessin viimeinen vaihe. Os-
ton jdlkeen kuluttajat arvioivat seka tietoisesti etta tiedostamattaan, kuinka paljon he ostosta hyo6-
tyivat verrattuna kustannuksiin, odotuksiin sekd oston myota otettuihin riskeihin. Yrityksen ja ku-
luttajan kannalta parhaimmassa tapauksessa ostoon ollaan tyytyvaisia, yrityksesta seka tuotteesta
annetaan positiivista palautetta ja ostotapahtumat toistuvat. Neutraalisti suhtautuvan kuluttajan
odotukset ovat jokseenkin tayttyneet, uusintaostoja ei valttamatta tule, eika saadusta tuotteesta
anneta palautetta suuntaan eika toiseen. Oston jdlkeiset kokemukset voivat olla myds negatiivisia.
Ostetusta tuotteesta ei aina koeta saadun vastinetta rahoille tai odotuksille. Talldin kuluttaja saat-
taa palauttaa tuotteen tai kritisoida ja antaa negatiivisia arvioita yrityksesta. (Bergstrom ja Leppa-

nen 2015, 124-125).
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4 Markkinointi ja sen kilpailukeinot

Toisena teoriakokonaisuutena kasitellaan markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallia ja toimii tutki-
muksen lahtokohta. Tama malli valikoitui tutkimukseni teoreettiseksi viitekehykseksi, silla ndma
geneeriset kilpailukeinot ovat hyddynnettavissa yrityksen koosta tai toimialasta riippumatta. Mal-
lin elementit [6ytyvat siis myos luottolaitosten markkinoinnista. Mallin pohjalta tutkimuksessa laa-
dittavalle kyselylle saadaan selkea runko ja tuloksista on helpompi etsia niita tekijoita, jotka juuri

lainan tarjoajan valitsemisessa ovat kuluttajalle tarkeita.

Markkinointi on laaja kasite ja sille on haastavaa I6ytaa kaiken kattavaa yksiselitteista maaritel-
maa. Gronroos (2009, 315-317) kuvailee markkinoinnin ulottuvan yrityksissa kolmelle tasolle.
Ylimpana tasona markkinointi on joukko erilaisia tydkaluja, menetelmia ja toimintoja, jotka asiak-
kaatkin nakevat ja kokevat. Tama taso on kuitenkin vasta jaavuoren huippu ja hyvin rajallinen ku-
vaus. Markkinointi tulisi néahda myds yrityksen keinona organisoida toimintoja ja prosesseja. Mark-
kinoinnin hyédyntaminen toiminnoissa onnistuu, kun sita tarkastellaan syvemmin yrityksen
ajattelutapana ja asenteena. Gronroosin (2009, 315) mukaan markkinointi tulisikin nahda ennen
kaikkea yrityksen filosofiana ja suhtautumistapana. Kun markkinointi on juurrutettu syvalle yrityk-
sen kulttuuriin, ohjaa se kaikkea yrityksen sisdlla tapahtuvaa toimintaa, kaikkia osastoja ja ihmisia.

(Grénroos 2009, 315-317.)

1950-luvulla Harvard Business Schoolin professori Neil Borden esitteli markkinointitieteessa tunne-
tun mallin markkinoinnin kilpailukeinoista. Tassa mallissa kilpailukeinot on jaettu neljaan osateki-
jaan, joita ovat tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) seka jakelu ja saa-
tavuus (place). Hieman myéhemmin 1960-luvulla professori Edmund Jerome McCarthy teki
tunnetuksi 4P-kdsitteen, josta voidaan ajatella muodostuneen markkinointitieteen perusta. Taman
mallin mukaan markkinoinnissa onnistutaan, kun sijoitetaan oikea tuote oikeaan paikkaan oikeaan
aikaan ja oikealla hinnalla. Jokaisen yrityksen tulisi vieda kilpailukeinojen osa-alueet kdytantoon ja
rakentaa niistd omaan liiketoimintaan sopiva yhdistelma, markkinointimix. (Puusa ym. 2015, 127;

Bergstrom & Leppanen 2015, 148.) Markkinointimix havainnollistettuna kuviossa 4.
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eAnsaintalogiikka *Valikoima
eHinnoittelupolitiikka eTuotteen kerrokset
eHinnalla operointi eSuunnittelu
eMaksuehdot eBrandi
eTuotekehitys
Hinta Tuote
Markkinointi
e Saatavuus
viestinta

eMainonta

eJakelu
eMarkkinointikanavat
eSisdinen saatavuus
eUlkoinen saatavuus

eHenkilokohtainen myyntityo
eMyynnin edistdminen
eSuhde- ja tiedotustoiminta

Kuvio 3. Markkinointimix (Kotler 2020, 52, muokattu.)

4.1 Hinta

Hintaa voidaan pitaa yhtena markkinointimixin tarkeimmista seka strategisimmista elementeista,
silla yrityksen saamien eurojen kautta muodostuu my6s tuotto. (Sipild 2003, 15). Ropen (2011, 73)
mukaan hinnoittelu on syvimmalta olemukseltaan hyvin yksinkertaista. Hinta taytyy asettaa mah-
dollisimman korkeaksi, mutta kuitenkin sille tasolle, etteivat asiakkaat torju tuotetta liian korkean
hinnan takia. (Rope 2011, 73.) Oikean tason I6ytaminen seka hinnan ja hinnoittelun muut ominai-
suudet kuitenkin tuovat omat haasteensa hinnoitteluun, silld myds lilan matalaksi asetettu hinta
saattaa saada ostajat kieltdytymaan (Raatikainen 2008, 148). Lahtokohtaisesti kysynta ja tarjonta
madrittelee perustan hintatasolle ja sen suunta maaraytyy aina riippuen markkinasta. Koska toimi-
villa markkinoilla on useita toimijoita, myds hintoja on monia. Ndin ollen hintaa kdytetaan kilpailu-

keinona ja tyokaluna yritysten markkinoinnissa. (Rope 2011, 79-80.)

Hinnalla on monta merkitysta liiketoiminnassa. Hyytisen ja Malirannan (2015, 8) mukaan raha on
hyva vaihdannan valine, silla se on laskennallinen yksikkd ja ndin ollen tekee tuotteista ja palve-

luista seka niiden hinnoista vertailukelpoisempia. Hinnan perusteella tuotteen arvoa voidaan mi-
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tata ja se kdytdanndssa muodostaa tuotteen rahallisen arvon. Hinnalla voidaan myds rakentaa ha-
luttua mielikuvaa. Sen lisdksi, etta hinta on myds kilpailuelementti seka tuottoon vaikuttava tekija,

voidaan sen avulla ohjata tuotetta markkinoilla haluttuun asemaan. (Raatikainen 2008, 156.)

Hinnoittelulla on suuri vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen eika sopivan hinnan asettaminen
ole helppoa. Hinnoittelu perustuu jossain maarin kustannuksiin, silld liiketoiminta ei ole kannatta-
vaa, jos kustannukset pitkalla aikavalilla ylittavat tuotot. Hinnoitteluratkaisuihin vaikuttaa kuiten-
kin monet muutkin tekijat. (Puusa ym. 2015, 133, 136; Bergstrom & Leppéanen 2015, 233.) Periaat-
teen tasolla voidaan ajatella, ettd asiakkaat maarittelevat hintatason, silla he ostopaatoksilladan
viestivat, millaisia hintoja ovat valmiita eri tuotteista maksamaan. Kaytannossa katsottuna asiakas
ei kuitenkaan koskaan tee konkreettista hinnoitteluty6td, vaan hinta annetaan aina yrityksesta si-

salta pain. (Rope 2011, 80.)

Hinnoittelumenetelma tulee valita peilaten yrityksen strategiaa seka sita, millaisella aikajanteelld
strategiaa halutaan toteuttaa. Taytyy siis miettid, onko yrityksen tavoitteena esimerkiksi kasvattaa
voimakkaasti markkinaosuuttaan, kansainvalistya tai toimia omassa markkina-asemassa valttaen
riskeja. (Raatikainen 2008, 152—155.) Toisaalta hinnoittelumenetelmien valintaan seka hinnoittelu-
padtdsten tekemiseen vaikuttavat myos monet tekijat yrityksen ulkopuolella. Kilpailijat seka kilpai-
lun kireys vaikuttavat paljon yrityksen hinnoittelumahdollisuuksiin. Kaytannéssa katsoen markki-
noilla, jossa yritys kohtaa vahemman kilpailua, on hinnoittelumahdollisuudet vapaammat. Mikali
kilpailu on kovaa, ei hinnoittelun osalta pystyta kdayttamaan niin vapaita kasia. Joidenkin tuottei-
den osalta hinnoittelussa tulee ottaa huomioon myds lainsdadannolliset kysymykset. (Puusa ym.

2015, 134-135.)

Pankin perinteisen ansaintalogiikan mukaan hinta muodostuu suurilta osin korkokatteesta. Lainaa
ottava osapuoli maksaa siis korkoa korvauksena kaytt66n saaduista varoista (Tuhkanen 2006, 9).
Pankkien tuotetarjooma on kuitenkin hyvin kattava ja monipuolinen, silla erilaisia palveluita on
tarjolla henkildasiakkaiden lisdksi myos yritysasiakkaille. Pankin hinnoista ei valttamatta aina saa
selkeda kasitysta. Jotkin palvelut kuuluvat johonkin kokonaisuuteen eivatka sisalla erillista veloi-
tusta, kun taas osalla tuotteista on selkea hinta. Pankkien palveluiden hinnoittelussa tyypillisena
piirteena onkin kokonaishinnoittelu. Asiakas siis kokoaa omiin tarpeisiinsa sopivan palvelukokonai-

suuden, jonka myo6ta kokonaishinta muodostuu. (Makkonen 2012, 99-101.) Niemen (2013, 243)
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mukaan etenkin luottojen hinnoittelu on pankin kannalta keskeisessa roolissa, silld luoton korko
saattaa vaikuttaa rahoituksen tarjoajan valintaan. Koron muodostumista ja korkoperusteita kasi-

telldan lisaa luvussa viisi.

4.2 Tuote

Lahtokohtana talouden toiminnalle on vaihdanta. Tuote toimii vaihdannan kohteena ja raha vaih-
don valineena. (Hyytinen & Maliranta 2015, 7-8). Tuote toimii myds markkinointimixin Iahtékoh-
tana, silla ilman myytavaa tuotetta ei muillekaan mallin osa-alueille ole tarvetta. Markkinointimixin
muiden osa-alueiden hyddyntaminen riippuukin paljon tuotteesta. Tuotteesta puhuttaessa tulee
yleensa mieleen ensimmaisena fyysinen yrityksen tuotannon lopputulos. Tuotteella ei kuitenkaan
tarkoiteta pelkdstaan konkreettisia aineellisia tavaroita, vaan myds aineettomia tuotteita, eli pal-
veluita. Oli kyseessa sitten aineellinen tai aineeton tuote, ostavat kuluttajat niita tayttaakseen jot-
kin tarpeensa. Tuotteita ostetaan siis sen hyotyja tuottavia ominaisuuksien takia, ei pelkastaan itse

tuotteen takia. (Bergstrom & Leppanen 2010, 112; Ruskin-Brown 2006, 104.)

Tuotteita voidaan luokitella esimerkiksi ominaisuuksien perusteella kolmella eri tavalla: kesto-
hyodykkeet, kulutushyodykkeet ja palvelutuotteet. Kestohyodykkeitd ovat esimerkiksi kodinko-
neet, jotka hankitaan pitkaksi aikaa. Kulutushyddykkeitd hankintaan usein ja niita ovat esimerkiksi
elintarvikkeet. Palvelutuotteet ovat aineettomia, ei fyysisia tuotteita. Finanssipalvelutuotteet lu-
keutuvat tdhan kategoriaan. (Puusa ym. 2015, 130.) Pankin nakékulmasta asuntolainaa voidaankin

pitaa luottotuotteena tai -tuotepakettina (Niemi 2013, 205).

Tuotteen voidaan ajatella koostuvan kolmesta kerroksesta, joita ovat ydintuote, avustavat osat ja
mielikuvatuote. Myds aineettomat tuotteet muodostuvat nadista kolmesta kerroksesta. Silloin ker-
roksia kuvataan usein ydinpalveluna, lisdpalveluina seka tukipalveluina. Ydintuote ja -palvelu muo-
dostaa nimensa mukaisesti tuotteen ytimen ja sen tarkoitus on ratkaista asiakkaan ongelma.
(Puusa ym. 2015, 128-129.) Lisdpalvelut liittyvat palvelun kdytdn sujuvuuteen, saavutettavuuteen
ja toiminnalliseen laatuun. Tuotteen avustavina osina toimivat tuotteen ominaisuudet, laatu, muo-
toilu ja pakkaus. Palvelun uloimpana kerroksena, tukipalveluina toimii kanta-asiakasedut, henkil6-
kohtainen palvelu ja palvelubrandi. Fyysisen tuotteen uloimmalla tuotekerroksella on esimerkiksi
asennus, myyntipaikka, takuu, myynnin jalkeinen palvelu ja maksuehdot. (Bergstrom & Leppanen

2015, 179.)
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Mielikuva-
tuote

Tukipalvelut

Avustavat

Lisdpalvelut
osat

Ydinpalvelu

Kuvio 4. Tavara- ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrém & Leppanen 2015, 179, muokattu.)

Bergstrom ja Leppdnen (2010, 117) ovat havainnollistaneet tavara- ja palvelutuotteen kerroksia
esimerkein. Aineellisesta tuotteesta esimerkkina toimii energiajuoma ja aineettomasta palvelu-
tuotteesta kuntosali. Energiajuoma itsessaan on ydintuote. Kuntosalilla fyysisen kunnon paranta-
minen ratkaisee ydinongelman ja toimii ndin ollen ydinpalveluna. Toiseen kerrokseen, eli lisdetui-
hin sisdltyy energiajuoman osalta pakkaus, maku, merkki ja valmistaja. Kuntosalin osalta
lisdpalveluita voi olla esimerkiksi ryhmaliikuntatunnit, infopiste, kuntosalin laitteet ja sijainti. Eten-
kin palvelutuotteiden osalta taman kerroksen toiminnot ovat lahes pakollisia, jotta palvelussa on-
nistutaan. Uloin kerros on tavaratuotteiden osalta mielikuvatuote. Energiajuoman osalta mieliku-
vatuotteeseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen kotimaisuus, imago ja
pakkausmateriaali. Palvelutuotteiden nakdkulmasta tukipalvelut eivat ole valttamattomia, mutta
niiden avulla voidaan luoda merkittavaakin kilpailuetua. Kuntosalipalvelun osalta tassa kerroksessa
nakyy kuntosalin imago, jasenedut ja kanta-asiakkuus seka erilaiset asiakastilaisuudet. (Bergstrom

& Leppéanen 2010, 117; Grénroos 2010, 224-225.)

Tuotteita voidaan luokitella my6s sen sisallon perusteella. Sisalldllisesti jaoteltuna tuotteet voi-
daan luokitella seuraavasti: tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taide-
tuotteet, tapahtumatuotteet seka henkildtuotteet. Varsinkin nykypdivana tuotteet rakentuvat

yleensa asiakasta hyodyttaviksi kokonaisuuksiksi, eika niita aina voida kategorisoida kuulumaan
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vain yhteen luokkaan. Esimerkiksi tavaratuotteisiin liittyy usein palvelutuotteita, tai toisin pain.
My0s paikka- tai tapahtumatuotteet sisaltavat lahemmin tarkasteltuna sisallollisesti monia muita-

kin tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 112-113.)

4.3 Saatavuus

Aikaisemmin saatavuudesta on kaytetty termia jakelu. Jakelu kuitenkin kuvastaa lahinna tuottei-
den kuljettamista asiakkaille ja on vain yksi saatavuuteen liittyva nakékulma. Saatavuuden kasit-
teelld tarkoitetaan kuljettamisen ja toimittamisen lisdksi paljon muutakin. (Rope 2011, 113.) Saata-
vuus ja sen suunnittelu on merkittavassa roolissa markkinoinnissa. Mikali saatavuuden
hoitamisessa epdonnistutaan, ei asiakas saa ostettua tuotetta, eika ndin ollen mitadan myyda. Li-
saksi muihin markkinointimixin elementteihin verrattuna saatavuuden jarjestaminen vaatii verkos-

toja ja ndin ollen siihen liittyy myds muiden yritysten paatoksenteko. (Ruskin-Brown 2006, 116.)

Ruskin-Brownin (2006, 116) Markkinointiviestinnan ohella saatavuus on myos asiakkaille nakyva
tekija. Puusan ja muut (2015, 137) kuvailevat saatavuuden keskeisimman tarkoituksen olevan
tuotteen asettaminen markkinoille oikeaan paikkaan seka oikeaan aikaan. Kun saatavuus on toteu-
tettu hyvin, ovat tuotteet asiakkaan saatavilla sujuvasti, vaivattomasti seka ennen kaikkea myyntia

edesauttavalla tavalla. (Puusa ym. 2015, 137; Rope 2011, 113.)

Saatavuutta voi lahtea tarkastelemaan monesta eri nakdkulmasta. Saatavuuden kanavarakentei-
den mahdollisuudet voidaan jaotella esimerkiksi vertikaalisiksi tai horisontaalisiksi. Horisontaali-
silla kanavarakenteilla tarkoitetaan kaytanndssa tiivista ja laadukasta verkostoitumista valikoitujen
yhteistybkumppaneiden kanssa. Tata voidaan kutsua myds myynnin yhteistoimintajarjestelmaksi.
Vertikaaliset, eli pystysuuntaiset kanavarakenteet puolestaan kuvaavat sitd, etta jakelussa hyédyn-
netdan viliportaita. (Rope 2011, 114-115, 119.) Erilaisia valiportaita ovat esimerkiksi agentit, tuk-

kuporras seka vahittaiskaupat (Puusa ym. 2015, 138).

Bergstrom ja Leppanen (2015, 261-262) puolestaan kuvaavat saatavuuden kasitettd ostamisen
helpottamisena ja jakavat sen kolmeen selkedan osa-alueeseen. Saatavuus kokonaisuutena raken-
tuu tuotteiden fyysisesta jakelusta, markkinointikanavista seka sisdisesta ja ulkoisesta saatavuu-
desta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 261-262.) Kuten muutkin markkinointimixin osa-alueet,

my0s saatavuus elementtind kasittaa fyysisten tuotteiden lisdaksi aineettomat tuotteet, eli palvelut.
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Nykypaivana verkossa tarjolla olevien sisdltdjen seka palveluiden maara on niin suuri, ettd saata-
vuuden seka tavoitettavuuden odotetaan olevan ymparivuorokautista. Monet organisaatiot ovat-
kin ottaneet digitalisaation tuomat mahdollisuudet kdytt66n ja vastanneet ndin asiakkaiden kasva-

neisiin saavutettavuuteen liittyviin tarpeisiin. (Filenius 2015, 80.)

Tuotteiden jakelu seka markkinointikanavat kulkevat kdytanndssa rinnakkain. Fyysisellad tuotteiden
jakelulla tarkoitetaan tuotteiden konkreettista tilaamista, kuljettamista, varastointia, toimittamista
seka naihin toimintoihin liittyvaa logistiikkaa. Markkinointikanavan puolestaan muodostaa se vali-
portaiden yhdistelma, jonka kautta tuote lopulta paatyy asiakkaalle. Taman eri yritysten muodos-
taman ketjun lapi kulkee myytavan tuotteen lisaksi myos kaikki tuotteeseen liittyva informaatio.
Markkinointikanavan osapuolia ovat tuottajat, ostajat seka valittajat. Valittajiksi lukeutuvat samat
valiportaat kuin Ropen (2011) esittamassa vertikaalisten kanavarakenteiden mallissa. Lisaksi myos
kaikki hankkijat, maahantuojat seka verkosto markkinoijat kuuluvat valittajiin. Kdytanndssa siis va-
littajat ovat niita kolmansia osapuolia, jotka edesauttavat tuotteiden jalleenmyynnissa. (Bergstrom

& Leppdnen 2010, 152-153.)

Sopivan markkinointikanavaratkaisun 16ytyminen on tarkeaa, silla markkinointikanavalla on monta
tehtavaa. Tuotteiden seka tiedon valityksen lisaksi omistusoikeus usein vaihtuu siirryttaessa vali-
portaalta toiselle. Sen kautta yritys saa kaytanndssa tukea rahoitukseen, kun saatavia ei tarvitse
odottaa lopulliselta ostajalta. Markkinointikanavaan kuuluvat osapuolet osallistuvat myds markki-
noinnillisiin toimenpiteisiin. (Bergstrom & Leppdnen 2010, 153-154; Bergstrom & Leppanen 2015,
261-264.)

Markkinointikanavan rakentumiseen seka sen valintaan liittyy monta muuttujaa. Sen lisdksi, etta
markkinointikanaviin liittyvat kysymykset tulee ottaa huomioon yritysta perustettaessa, voi mark-
kinointikanavia joutua muovaamaan kilpailutilanteen tai kohderyhman muuttuessa. Lopulliseen
markkinointikanavan valintaan vaikuttaa myds ostajat ja heidan tottumuksensa, yrityksen omat
tavoitteet seka resurssit, toimiala seka myytava tuote tai palvelu. Markkinointikanavaa valittaessa
tulee ottaa huomioon sen pituus, eli kuinka monta eri vdliporrasta halutaan kayttaa tuotteen siir-
tamisessa tuottajalta ostajalle. Mikali valiportaita ei kdytetd, puhtaan suorasta kanavasta. Jos vali-
portaita on yksi tai useampi, on kyseessa epdsuora kanava. Markkinointikanavan pituuden lisaksi

taytyy myos miettia kanavan selektiivisyyttd, eli millaisia organisaatioita valittdjiksi halutaan seka
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sitd, halutaanko hyddyntaa pelkdstdaan yksittdisia yrityksia vai hyddyntaa useita rinnakkaisia kana-

via. (Bergstrom & Leppanen 2010, 154-156.)

Sen lisdksi, ettd yritys paattaa markkinointikanavasta seka huolehtii fyysisesta jakelusta, on otet-
tava huomioon myos ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Lahtékohtana on helpottaa asiakkaan tiedon-
saantia yrityksesta seka sen tarjoamista tuotteista ja tehda yrityksen |oytamisesta seka siella asioi-
misesta vaivatonta, oli kyseessa sitten kivijalkaliike, verkkokauppa tai palveluyritys. Ulkoisella
saatavuudella tarkoitetaan toimipisteen sijainnin lisdaksi asiointimahdollisuutta myds puhelin- ja
verkkopalveluiden kautta. Aikaisemmin ulkoisen saatavuuden ajateltiin olevan kunnossa, kun yri-
tys sijaitsee keskeiselld nakyvalla paikalla, tai ainakin opasteista on huolehdittu ja esitteissa on tie-
dotettu tuloreitista tai julkisen liikenteen kaytosta. Edella kuvatut jarjestelyt ovat toki tarkeita,
mutta nykypdivana vaihtoehtoisten yhteydenpitomallien ja monikanavaisuuden merkitys huomat-
tavan suuri. Aukioloaikojen tulisi olla sellaiset, etta yritys on asiakkaan saatavilla silloin, kun han
tuotteita tai palveluja tarvitsee. Tasta syysta nykypdivana voidaan ajatella elettdavan asiakkaan ai-
kakautta, silld oikeastaan kaiken tulee olla asiakkaan ndakokulmasta ongelmatonta. (Bergstrom &

Leppdnen 2015, 285-286; Raatikainen 2008, 178.)

Tiedon l6ytymisen seka yhteyden ottaminen halutulla tavalla tulee siis olla asiakkaalle helppoa.
Yritysten tulee ottaa huomioon se, 160ytyykd oma yritys, kun sita haetaan verkosta. Yritykset voivat
parantaa omaa nakyvyyttadn verkossa ja hakutuloksissa esimerkiksi hakukoneoptimoinnin avulla.
Se on digimarkkinoinnin keino, jonka avulla yritys voi nostaa omaa sijoitustaan hakutuloksissa, kun

sen tarjoamia tuotteita tai palveluita haetaan. (Filenius 2015, 84-85.)

Sisdinen saatavuus on myymalan toimivuutta, on kyseessa sitten asiointi kivijalkaliikkeessa tai
verkkokaupassa. Bergstromin ja Leppasen (2015, 287) mukaan sisdinen saatavuus nakyy asioinnin
helppoutena seka miellyttavyytena. Toimivien fyysisten tilojen lisdaksi on tarkeaa, etta asiakas 16y-
tda tarvittaessa myos asiantuntevaa asiakaspalvelua (Raatikainen 2008, 185). Etenkin verkkokau-
poissa asioidessa asioinnin sujuvuus on keskeisessa roolissa. Vaikka asiakas olisi 16ytanyt tiensa yri-
tyksen verkkosivuille ja tehnyt ostopadtdksen, voi ostoprosessi silti viela keskeytya. Jos oston,
tilauksen tai varauksen tekeminen on pitkdkestoista ja vaivalloista, ei sita valttamatta tehda. Tasta
syysta yrityksen on siis panostettava myds siihen, etta verkkosivuilla eri ostoprosessin vaiheissa on

helppo edeta. (Filenius 2015, 99-101.)
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Digitalisaation myo6ta pankkien konttoriverkostot ovat supistuneet. Tasta johtuen pankkien palve-
luista suurin osa pystytdadn toteuttamaan nykydan taysin verkossa. Kuten muidenkin tuotteiden,
my0s pankkien luottotuotteiden kuten asuntolainan ostoprosessiin liittyy tarkedana osana tiedon-
hankinta. Hakukoneoptimointi voi olla tarkedssa roolissa, kun luottoja tarjoaviin pankkeihin lahde-
tadn tutustumaan. Vaikka tietoa ei usein haetakaan pelkastdan Googlen kautta, on tarkeaa, etta
pankki nousee hakutuloksissa esiin. Sen lisdaksi on myos keskeistd, ettd yhteydenottaminen on vai-
vatonta. Jos lainahakemus on haastavaa I6ytaa pankin verkkosivuilta, voi olla, ettei asiakas kos-

kaan paadykadan tayttamaan sita.

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tahdataan tuottoisaan myyntiin ja sen kautta kannattavaan liiketoimin-
taan (Bergstrom & Leppdnen 2015, 301). Markkinoinnin kokonaisuudesta suuri osa rakentuu
markkinointiviestinnan ymparille. Sita on aikaisemmin kuvattu yksisuuntaisena pitkajanteisena toi-
mintana yrityksista ulospdin ja se on aiemmin koettu pelkkdna mainontana. Todellisuudessa mai-
nonta ja mainokset ovat vain yksi osa markkinointiviestintdad, mutta toisaalta my6s asiakkaan na-
kdkulmasta nakyvin osa. Markkinointiviestinta kietoo yhteen oikeastaan kaikki markkinointimixin
elementit, silla se vaatii kokonaisvaltaista tuntemusta tuotteista, hinnoittelusta, saatavuudesta ja
viestinndsta. Ndiden lisdaksi markkinointiviestinta edellyttaa tietamysta myos johtamisesta, asiak-
kaista seka kilpailijoista. (Niemi 2013, 204; Grénroos 2009, 357.) Markkinointiviestintaan liittyy
paljon muuttujia ja sitd voidaan kuvailla esimerkiksi useana eri myynninedistamismenetelmana,
joita kaytetadn tuotteen tai palvelun mainostamiseksi kommunikoimalla kohderyhmaan kuuluvien

organisaatioiden, ryhmien ja yksildiden kanssa. (Ruskin-Brown 2006, 136.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 300-305) mukaan markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri
muotoon. Olennaisimmiksi niistd he esittavat mainonnan seka henkilékohtaisen myyntityon.
Markkinointiviestintaan toimintoina liitetdan myds myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotus-
toiminta. Markkinointiviestinnan eri muodoilla on ainakin osittain eri kohderyhmat, tavoitteet
seka keinot. Kun otetaan tarkasteluun perinteinen mainonta, on kohderyhmana lahtdkohtaisesti
ostajat, kayttajat seka jalleenmyyjat. Mainonnan tavoitteena on informoida, synnyttaa mielenkiin-
toa sekda myyda. Mainonnan keinoja on monia ja sitd voidaan toteuttaa monissa eri kanavissa, esi-

merkiksi televisiossa, sosiaalisessa mediassa tai lehdissa.
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Henkilokohtainen myyntityd kohdistuu myds ostajiin, kdyttajiin ja jalleenmyyjiin. Suurimpana ta-
voitteena on myyminen, mutta sen lisaksi my0s tyytyvdisyyden varmistaminen. Henkil6kohtaista
myyntityota voidaan toteuttaa asiakaskdyntien muodossa tai esimerkiksi puhelinmyyntina. (Berg-
strom & Leppdnen 2015, 300-305.) Henkilokohtainen myyntityd markkinointiviestinnan osa-alu-
eena eroaa muista siina, etta sita toteutetaan aina vuorovaikutteisesti asiakkaan kanssa. Tasta
syysta henkilokohtainen myyntityé onkin tehokas markkinointiviestinnan keino. (Blythe 2006,

254.)

Mainonnan ja myynnin lisdksi myds myynninedistamisen kohderyhmana on ostajat, kayttajat seka
jalleenmyyjat. Sen lahtokohtana on tukea myyntia sekd motivoida ja kannustaa ostamaan. Myyn-
ninedistamistoiminnaksi lukeutuu esimerkiksi myyntikilpailut, sponsoritoiminta seka messutapah-
tumat. Viimeinen markkinointiviestinnan muoto, tiedotus- ja suhdetoiminta, kohdistuu yrityksen
sidosryhmiin sekda mediaan. Sen avulla informoidaan, muokataan suhtautumista ja asenteita seka
tuetaan imagon rakentumista. Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan toteuttaa esimerkiksi erilai-
sissa sosiaalisissa tilaisuuksissa seka tapahtumissa tai lahjojen ja lahjoitusten avulla. (Bergstrom &

Leppdnen 2015, 305.)

Yrityksen nakdkulmasta markkinointiviestintaan on syyta paneutua, koska silla voi olla pitkaaikai-
siakin vaikutuksia liiketoimintaan. Viestintakampanjan vaikutuksessa tapahtuvat erot eri aikava-
leillda ovat huomattavia, riippuen paljon sen sisallosta seka toteutustavasta. Gronroosin (2009, 369)
mukaan yritys kayttdaa markkinointiviestintdaa usein menestydkseen lyhyella aikavalilla. Tama voi
olla toimiva keino hetkelliselle menekinedistamiselle, mutta pitemmalla aikavalilla onnistuneella
markkinointiviestinndlla voidaan saavuttaa myds positiivisia imagovaikutuksia. Aktiiviset, tehok-
kaat ja kohtuuttomia tai liiallisia lupauksia sisaltavat viestintdkampanjat saattavat herattaa asiak-
kaiden mielenkiinnon, mutta pidempaan jatkuessaan vaikutukset ovat erittdin negatiiviset. Totuu-
denmukaisesti ja hyvin toteutetun viestintdkampanjan pitkdaikaiset vaikutukset puolestaan ovat
yritykselle erityisen merkityksellisia uusien ja vanhojen asiakkaiden, mutta myds tyontekijoiden

nakokulmasta.

Vaikka markkinointi ja markkinointiviestinta ovat kasitteina hyvin laajoja ja markkinatalous perus-
tuu mahdollisimman vapaaseen kilpailuun, on sita rajoitettu lainsaadannolla ja erindisilla sdannok-

silld. Kun opinndytetydssa tarkastellaan ostopadatostd, jonka kohteena on asuntolaina ja pankki,
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taytyy myos markkinointiviestintaa kilpailukeinona peilata luottolaitosten toimintaan ja mahdolli-
suuksiin. Varsinaista markkinointilakia ei Suomessa sellaisenaan ole kaytdssa, mutta esimerkiksi
Kuluttajansuojalaki seka Laki sopimattomasta menettelysta luo raameja markkinoinnille kaikilla
toimialoilla. Pankin nakdékulmasta markkinoinnin saantelyn voidaan katsoa koostuvan kolmesta ta-
sosta: lait, viranomaistason maaraykset ja ohjeistot (Finanssivalvonta) seka luottolaitosten itse hy-

vaksymat omat menettelytavat. (Niemi 2013, 203-208.)

4.5 7P-malli

Markkinointimix on alkuperdisessa muodossaan hyvin vanhanaikainen. Se on saanutkin osakseen
kritiikkia esimerkiksi siita, etta ilmion maarittdaminen neljdan lokeroituun elementtiin ei sisalla kaik-
kia siihen liittyvia osatekijoita. Ajan saatossa mallia on kuitenkin jalostettu eteenpadin. Kun palvelui-
den myynnin yleistyessa siirryttiin aineettomampiin prosesseihin ja huomioon tuli ottaa myos asia-
kas. 4P-mallia on muun muassa taydennetty kolmella lisdelementilld, joita ovat henkil6sto
(people), prosessi (process) ja fyysinen todiste (physical evidence). Tdydennetystd mallista kayte-

taan nimitysta 7P-malli. (Puusa ym. 2015, 127.)

Henkiloston merkitys kilpailukeinona perustuu siihen, etta sitoutuneet ja motivoituneet tydnteki-
jat toteuttavat yrityksen strategiaa ja ymmartavat oman tyépanoksensa merkityksen paivittdisessa
tekemisessaan. Bergstrom ja Leppdnen kuvaavat onnistunutta strategian jalkauttamista henkilds-
toon onnistuneeksi yrityksen sisdaiseksi markkinoinniksi. Ennen kaikkea palveluliiketoiminnassa
henkildston rooli korostuu. Palvelut syntyvat ja toteutuvat ihmisten toimesta ja tasta syysta kyvy-
kas henkilosto luo laadukkaita palveluita. Sen my6ta myds asiakkaiden seka yrityksen muun ver-
koston kokema palvelun laatu on korkeampi. Toisaalta toimivaa yrityskulttuuria tai laadukasta
henkilostda ei ole lainkaan niin helppoa jaljitelld kuin esimerkiksi yrityksen tuotetta tai prosesseja.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 154-155.)

Prosesseilla 7P-mallissa tarkoitetaan kaikkia toimintoja, jotka liittyvat tuotteen tai palvelun valmis-
tuksen ja toimittamisen eri vaiheisiin. Toimivat prosessit takaavat tuotteiden seka palveluiden ta-
saisen laadun, mutta myds sadstavat aikaa ja rahaa ja tekevat ndin ollen toiminnasta tehokasta.
Palveluliiketoiminnassa prosessien asiakaslahtdisyyden merkitys korostuu. (Bergstrom & Leppéanen

2015, 148; Puusa ym. 2015, 127.)
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Fyysisellad todisteella tarkoitetaan jotain konkreettista, jota yritykset voivat hyédyntaa markkinoin-
nissaan. Kyseessa voi olla esimerkiksi video tai valokuva fyysisesta ymparistosta, jossa tuotetta tai
palvelua tarjotaan. Kun asiakas ostaa tuotteen, toimii tuote itsessaan fyysisena todisteena. Palve-
luita tarjoavan yrityksen onkin haastavampaa luoda konkreettista ndayttéa toiminnastaan. Fyysis-
ten todisteiden kautta yritys pystyy luomaan seka vahvistamaan positiivista mielikuvaa omasta toi-

minnastaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-149; Puusa ym. 2015, 127.)

4.6 4C-malli

Alkuperdinen 4P-malli on kehitetty tuote- ja myyntikeskeiselld aikakaudella ja ndin ollen malli ei
juurikaan ota huomioon asiakkaan nakékulmaa. Malli onkin saanut kritiikkia, silla kuluttaja nah-
daan siina hyvin rationaalisena toimijana. Siirryttdessa kohti asiakaslahtdisempaa aikakautta pro-
fessori Bob Lauteborn kehitti mallia eteenpdin 4C-malliksi. Tassa markkinoinnin kilpailukeinojen
mallissa ldhtékohtana on asiakas. Tuote on korvattu asiakkaan kokemalla arvolla (customer value),
hinnan tilalla on asiakkaalle koituvat kokonaiskustannukset (cost to the customer), saatavuus on
korvattu helppoudella (convenience) ja markkinointiviestintd kommunikaatiolla (communication).

(Puusa ym. 2015, 145-146; Bergstrom & Leppanen 2015, 149.)

Ensimmadinen neljasta C:sta koettu arvo kuvastaa sitd, kuinka yrityksen tulisi selvittaa asiak-
kaidensa todelliset toiveet seka tarpeet ja sen myota lahtea kehittdmaan tuotevalikoimaansa tai
palveluitansa eteenpdin. Ndin asiakas saa rahoilleen enemman vastinetta ja maksimaalisen hyo-
dyn, ja yritys puolestaan tyytyvdisempia seka uskollisempia asiakkaita, joka edesauttaa kasvatta-
maan myyntid. Kokonaiskustannuksilla 4C-mallissa tarkoitetaan sitd, etta yrityksen tulisi ottaa huo-
mioon, etta tuotteen tai palvelun hinta on vain osa kokonaiskustannuksia. Kustannuksia voidaan
ajatella olevan myds esimerkiksi menetetty aika. Toisaalta tuotteen tai palvelun hankinnasta saat-
taa muodostua kuluttajalle ylimaaraisia kustannuksia, mikali kuluttaja joutuu kdyttamaan autoa.

(Puusa ym. 2015, 145-146; Bergstrom & Leppanen 2015, 149.)

Digitalisaation myo6ta fyysiset kauppapaikat ovat siirtyneet monilta osin verkkoon. Kivijalkaliikkeen
sijainti ei siis ehka olekaan enda avainasemassa. Helppoudella 4C-mallissa tarkoitetaankin vaiva-
tonta ostamista, informaation hankintaa tai maksamista. Viimeinen C, kommunikaatio, viittaa vuo-
rovaikutuksellisempaan viestintdaan asiakkaiden ja yrityksen valilla. Asiakaslahtéisemmasta nako-

kulmasta katsottuna markkinointiviestinnan ei siis tulisi olla pelkkaa yksisuuntaista sanoman
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tuottamista ja lahettamista asiakkaille, vaan interaktiivista kommunikointia asiakkaiden kanssa.

(Puusa ym. 2015, 145-146; Bergstrom & Leppanen 2015, 149.)

Tassa luvussa esitellyt ostokdyttaytymisen ja markkinoinnin mallit ovat osa tutkimuksen teoreet-
tista viitekehystd. Kanasen (2015, 106) mukaan kasitteiden maarittely on merkittavaa etenkin
kvantitatiivisissa tutkimuksissa, koska aineiston mittaamiseen kaytettavat mittarit perustuvat ka-
sitteistoon. Tutkimuksen toteutusvaiheessa viitekehysta hyddynnetdan ja sen avulla aineistonke-
ruuta varten laadittava kyselylomake maaritelladn. Ostokdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat seka
markkinointimix ovat tutkimuksen Iahtokohta. Tulosten analysoinnissa dataa arvioidaan naiden

samojen teemojen kautta.

5 Asuntorahoitus

Tassa luvussa keskitytaan luottojen osalta Iahinna asuntorahoitukseen ja -luottoihin. Tutkimuk-
sessa kasitelldadan nimenomaan ensiasunnon ostoa seka sen rahoittamiseen liittyvia kysymyksia.

Tasta syysta asuntorahoittamiseen liittyvat kdsitteet ovat vahvasti sidoksissa tutkimukseen.

Luottojen mydntaminen on merkityksellinen osa pankin toimintaa. Aikaisemmin luotonottamista
seka velkaantumista yksilon tasolla pyrittiin valttdamaan, mutta nyky-yhteiskunnassa luottomyoén-
teisyys on kasvanut. Luottojen ja velkarahan mahdollisuudet on ymmarretty ja niita halutaan hy6-
dyntda. Luottoja voidaan hyddyntaa kulutus- ja kestohyddykkeiden kuten auton tai asunnon hank-
kimiseksi, kun omat saastot eivat vield kattaisi koko hankintahintaa. Sen lisdksi luottoja
hyddynnetdaan myds sijoitustoiminnassa. Luotot ovat tana pdivana merkittavassa osassa koko yh-
teiskunnassa ja vievat omalta osaltaan eteenpdin tasavertaisuutta seka sosiaalisesta etta taloudel-
lisesta nakdkulmasta. (Makkonen 2012, 21-22.) Vaikka luotonottaminen on yleistynyt, ei sdastami-
sen merkitys kotitalouksissa kuitenkaan ole lakannut. Saastotilien alhaisesta korkotasosta
huolimatta suomalaiset kotitaloudet luottojen ottamisen ohella myds sadstavat. Talletusten suuri

maara keventdad myos pankkien riskitaakkaa. (Knlpfer & Puttonen 2018, 68.)

5.1 Korko ja korkoperusteet

Pankkitoiminnan historia on pitka ja juontaa juurensa jopa 1700-luvulle ennen ajanlaskun alkua,
(Pankkeja ja konkursseja n.d.) vaikka nykyisessa muodossaan pankkijarjestelma on kehittyneem-

missa maissa alkanut muodostua vasta 1800-luvulla. Pankkien ansaintalogiikka on ollut kuitenkin



29

alusta asti hyvin yksinkertainen; ottaa vastaan talletuksia ylijaamaisilta tahoilta ja myyda ne eteen-
pdin rahoitusta tarvitseville sektoreille. Kun ydintoiminta on rahoituksen valitys, muodostuu pan-
kin saama tuotto myydyn rahan hinnasta, eli korkokatteesta. Korko ilmoitetaan usein prosentti-
osuutena lainatun pddoman kokonaissummasta. (Kontkanen 2015, 9-11; Knupfer & Puttonen

2018, 67.)

Asuntolainan korko muodostuu kahdesta osasta; viitekorosta seka korkomarginaalista. Asunto-
laina sidotaan johonkin viitekorkoon, joka toimii koron perustana. Viitekorko on julkinen korko ja
se saattaa laina-aikana elda riippuen rahamarkkinoiden tilanteesta. (Mita viitekorot ovat, miksi ne
ovat tarkeitd ja miksi niitd ollaan uudistamassa? 2019.) Asuntolainan viitekorolle on olemassa vaih-
toehtoja. 1990-luvun alusta ldhtien yksi vaihtoehto viitekorolle on pankkien oma primekorko (Ku-
vaus n.d.). Vaikka primekorko onkin pankkien itse paattama viitekorko, sita ei taysin vapaasti voi
silti maaritella. Primekorot seurailevat rahamarkkinoiden korkoja, joten niissa tapahtuvat muutok-
set ovat aina samansuuntaisia. Eroja primekoroissa pankkien valilla voi kuitenkin olla. (Tuhkanen

2006, 46, 244; Kontkanen 2015, 156.)

Asuntolainoissa yleisimmin kaytetty viitekorko Euribor on lyhenne sanoista Euro Interbank Offered
Rate. Euribor-korkoja voidaan pitaa rahamarkkinoiden tarkeimpana viitekorkona, ja ne toimivat

perustana esimerkiksi sadstotilien ja asuntolainojen hinnoille ja koroille. Euribor julkaistaan vaihte-
levissa maturiteeteissa, joka tarkoittaa kdaytanndssa koron pituutta tai kestoa. Ajanjaksoja ovat yksi
viikko, 3, 6 tai 12 kuukautta. Asuntolainoissa yhden viikon euriboria ei kuitenkaan kadyteta. (Euribor
n.d.) Euribor maaritellddan euroalueen pankkien muodostaman paneelin toimesta. Paneeli koostuu

euroalueen rahamarkkinoiden keskeisimmista pankeista. (Tuhkanen 2006, 38, 244.)

Kiintedsta korosta puhuttaessa tarkoitetaan kokonaiskorkoa, joka sdilyy muuttumattomana, vaikka
yleisessa korkotasossa tapahtuisi muutoksia. Kaikki pankit eivat tarjoa kiinteda korkoa suoraan
koko laina-ajalle, mutta se on mahdollista saada ennalta sovitulle ajanjaksolle, esimerkiksi 10 vuo-
deksi. Kiinteaa korkoa pidetaan vaihtuvakorkoista lainaa riskittdmampana vaihtoehtona, silla en-
nalta sovittu korko suojaa lainanottajaa korkojen nousulta. Koska riskia koron muuttumisesta so-
vittuna aikana ei ole, joutuu kiintedsta korosta usein maksamaan myds keskimaarin hieman

enemman. (Tuhkanen 2006, 37—-38; Etelamaki, Hirvonen, Nieminen & P&s6 2015, 118.)
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Viitekoron lisdksi asuntolainan korkoon lisdataan pankkien asiakaskohtaisesti maarittelema margi-
naali. Marginaali on pankin osuus korosta ja kuvastaa kdytdannossa sen riskin maaraa, jonka pankki
ottaa myontdessaan lainaa. (Niemi 2013, 243.) Arvioidessaan asiakaskohtaista riskid ja asiakkaiden
luottokelpoisuutta ylipdaataan, ottaa pankki huomioon monta asiaa. Tarkeimpana tekijana huomi-
oidaan asiakkaan maksukyky. Mita vaivattomammin asiakas kykenee luottoaan maksamaan, sita
vahemman riskeja pankille nahdaan koituvan. Maksukyvyn lisaksi myds ostettava asunto ja sen si-
jainti vaikuttavat riskiarvioon. Mita suuremmaksi pankki arvioi asiakkaan riskitason, sita korkeam-
maksi nousee myds marginaali. Viitekorossa saattaa laina-aikana tapahtua muutoksia, mutta mar-
ginaali pysyy koko laina-ajan Iahtokohtaisesti samana. Viime vuosien alhaisen yleisen korkotason
takia asuntolainojen korot ovat muodostuneet suurilta osin marginaalista. (Simola 2020; Makko-

nen 2012, 96.)

Marginaalin maarittelyssa otetaan huomioon asiakkaan luottokelpoisuus ja asiakkaan taloudelli-
nen asema. Arvioiminen on seka pankin etta asiakkaan kannalta tarkeaa ja pankkeja koskeva saan-
tely siihen myos velvoittaa. Sen avulla voidaan varmistaa, ettei myonnettava luotto ole asiakkaan
taloudelle liiallinen rasite ja ettad rahaa jaa lainanhoitokulujen lisaksi myds muuhun eldmiseen.
Pankkeja koskeva saantely velvoittaa tuntemaan asiakkaan taloudellisen aseman ja nadin ollen luot-
tokelpoisuuden arvioimisella on rooli myds vaarinkdytdsten ehkaisemisessa. Asiakkaan taloudelli-
sen aseman tunteminen on myos osa vastuullista luotonantoa. Paaasiallisena tehtavana luottokel-
poisuuden arvioinnilla on kuitenkin pienentaa ja hallita pankkien luottoriskid. (Makkonen 2012,
96-97.) Kontkanen (2015, 87) kuvailee luottoriskin olevan epdvarmuutta siitd, saako pankki myon-
tdmaansa luottoa takaisin. Luottoriski toteutuu, mikali asiakas ei kokonaan, osittain tai oikea-aikai-

sesti hoida luottoon liittyviad velvoitteitaan. (Kontkanen 2015, 87,89.)

Asuntolainan kokonaishintaan, eli todelliseen vuosikorkoon, vaikuttavat viitekoron sekd marginaa-
lin lisdksi my6s muut asuntolainasta aiheutuvat kulut. Asuntolainan nostamisesta seka hoitami-
sesta peritdan usein erillisia palkkioita. Lisdakuluja asuntorahoituksessa voi olla esimerkiksi luoton-
varausprovisio, jarjestelypalkkio seka lainan toimitusmaksu. (Makkonen 2012, 100; Korot,
marginaalit, lyhennystapa n.d.) Kuluttajansuojalaissa on saddetty, ettd asuntoluottojen todellinen
vuosikorko on aina ilmoitettava asiakkaalle jo markkinointivaiheessa (KSL 38/1978, 7 §). Tama hel-
pottaa kunkin luottolaitoksen lainatarjousten kokonaiskustannusten hahmottamista. Sen kautta

luotonottaja saa myos tarkempaa tietoa kaikista luottoon liittyvista kuluista. (Niemi 2013, 246.)
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Marginaalien erot asuntolainaa tarjoavien pankkien valilla saattavat olla joskus hyvinkin minimaali-
sia. Lainoja vertaillessa kannattaakin siis keskittyd enemman todellisen vuosikoron eli todellisten

kustannusten tarkasteluun. (Simola 2020.)

Asuntolainoille mydnnetdan usein kymmenien vuosien maksuaikoja. Elamantilanteet muuttuvat,
eika tulevaisuutta oman maksukyvyn osalta pystyta aina ennustamaan. Korkojen muutoksilla on
suora vaikutus lainan kokonaishintaan ja usein myo6s kuukausittaisen maksuerdn suuruuteen. Kor-
kojen nousun varalta pankit tarjoavat erilaisia tuotteita asiakkaiden talouden turvaamiseksi. Toi-
saalta lainan takaisinmaksu tulee olla turvattu tyokyvyttomyyden tai tyottdomyyden varalta, kun
oma maksukyky pienenee. Pankit mydntavat luotoille eri laajuisia takaisinmaksuturvia tai -vakuu-
tuksia. Usein lainaturvavakuutus kattaa lainan padomasta seka koroista sen osan, mika esimerkiksi

tyottomaksi jaamisen hetkella lainasta on jaljelld. (Kontkanen 2015, 159.)

5.2 ASP-jarjestelma

ASP-jarjestelma on valtion tukema jarjestelma, jonka tarkoituksena on asuntosadstopalkkiolain
mukaisesti edistda ja parantaa nuorten ensiasunnon hankinnan mahdollisuuksia. ASP-sadstamisen
on tarkoitettu 18-39 vuotta tayttaneille henkilille, jotka eivat vield ole hankkineet ensimmaista
omistusasuntoa. Sadstamisen voi aloittaa jo 15-vuotiaana, mutta talldin ASP-tilille tehtavat talle-
tukset on oltava omalla ty6lla tienattua rahaa. Ensiasunnoksi katsotaan asunto-osake tai omakoti-
talo, josta henkilé omistaa vahintdadn puolet. ASP-jarjestelma perustuu asuntosadstopalkkiolakiin
seka asuntosaadstopalkkioasetukseen. Koska ASP-laina on korkotuettua lainaa, saatelee sita lisdksi
laki oman asunnon hankintaan my6nnettavien lainojen korkotuesta. (ASP-laki 1634/1992, 1-3 §;
ASP-sadstaminen ja ASP-laina.) Vaikka ASP-jarjestelma on ollut olemassa jo kauan ja on mallina
vanha, mydnnetdadn ASP-lainoja ensiasunnon ostajille yha enenevissa maarin (Tilastoja rahoitus- ja

lainapalveluista 2020).

ASP-sdastamisen ldhtokohtana on omasaddstéosuuden kerryttaminen. ASP-lainaa mydnnettdessa
taytyy hakijalla olla sadstettyna 10 prosenttia asunnon kauppahinnasta. ASP-tilille tehdaan talle-

tuksia kalenterivuosineljanneksittdin, eli kaytannossa katsoen kolmen kuukauden jaksoissa. Naita
saastojaksoja tulee kertyad yhteensa kahdeksan, mutta vuosineljannesten ei tarvitse olla perakkai-

sid. Mikali talletuksia tekee yhtdjaksoisesti jokaisena vuosineljanneksenda, muodostuu sddastdajaksi
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lyhimmilldan noin kaksi vuotta. Yhtena vuosineljanneksena talletettavan maaran tulee olla vahin-
taan 150 euroa, mutta enimmilldan 3000 euroa. (ASP-asetus 1636/1992, 5 §; ASP-sdastaminen ja

ASP-laina.)

ASP-sdastamisellda on ensiasunnon ostajan kannalta useita hyotyja. Talletuksille maksetaan koko
sadstOajalta 1 prosentin vuotuista korkoa. Mikali sddstotavoitteeseen on paasty, asunnon ostami-
sen seka ASP-lainan ottamisen yhteydessa talletuksille maksetaan pankista riippuen 2—4 prosentin
lisdkorko. ASP-talletuksista maksettavista koroista ei peritd muutoin korkotuloista tyypillisesti pe-
rittdvaa lahdeveroa. (Tuhkanen 2006, 99.) ASP-lainan huomattavana etuna on maksuton valtionta-
kaus seka valtion korkotuki. Valtio maksaa ensimmaisen 10 vuoden ajan 70 % asuntolainan korosta
korkojen ylittdessa 3,8 %. Itse maksettujen asuntolainan korkojen osalta hyddynnettavissa on
my0ds verovahennysoikeus. (ASP-ennakkosdastaminen 2016.) Lisdksi ASP-laina mydnnetdan parem-
milla lainaehdoilla, kuin tavallinen ensiasunnon hankintaan otettava asuntolaina (ASP-sadstaminen

ja ASP-laina n.d.).

5.3 Lyhennystavat

Yksi lainan takaisinmaksun sopimisessa huomioitava asia on lainan lyhennystapa. Kaytannossa siis
luottoneuvottelussa paatetaan, milloin ja kuinka suurissa erissa lainaa maksetaan takaisin. Laina-
aikana maksuerat muodostuvat lyhennysosasta, eli lainatun pddoman lyhennyksesta seka sen
padlle maksettavasta korosta. Luottoneuvottelussa voidaan kuitenkin sopia, onko lainanmaksusta
mahdollista saada lyhennysvapaita jaksoja, jolloin luotosta maksetaan ainoastaan korot. Lyhennys-
tapoja on erilaisia ja valittava lyhennysohjelma tulee mitoittaa ja valita asiakkaan maksukyvyn mu-
kaan. Valittavalla lyhennysohjelmalla on mys vaikutuksia laina-ajan pituuteen, maksuerien suu-
ruuteen ja vaihtelevuuteen seka lainan kokonaiskustannuksiin. (Kulut ja takaisinmaksu n.d.;

Kontkanen 2015, 158.)

Tasalyhenteinen laina

Tasalyhennyslainassa luottopadoma jaetaan yhta suuriin lyhennysosiin. Lyhennyksen osuus pysyy
koko maksuajan samana jokaisessa maksuerdssa. Koron maara vaihtelee ja vaikuttaa maksueran

suuruuteen. Muutokset korkotasossa vaikuttavat maksueran suuruuteen, mutta laina-aika pysyy
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muuttumattomana. (Niemi 2013, 255.) Mikali korkotaso pysyy samana koko laina-ajan, muodos-
tuu maksuerista laina-ajan alussa suurempia. Takaisinmaksun myota koron euromaardinen summa
pienenee, joten myds maksuerien suuruus on loppuvaiheessa pienempi. Tasalyhenteinen laina on
hyva vaihtoehto sellaisissa tilanteissa, kun maksuerien tarkkaa summaa ei tarvitse tietaa etuka-
teen ja maksukyky riittda laina-ajan alkupdan suurempien maksuerien hoitamiseksi. (Etelamaki ym.
2015, 121, 124.) Niemen (2008, 255) mukaan kokonaiskustannusten valossa tasalyhenteinen laina
on usein edullisin vaihtoehto, silla korkokuluja muodostuu vdhemman. Toisaalta korkojen nousu
nakyy maksuerien suuruudessa eniten juuri tassa lyhennystavassa. Itselle sopivan lyhennystavan
valitseminen vaatiikin oman taloudellisen tilanteen kokonaisvaltaista arvioimista. (Niemi 2008,

255.)

Tasaera- eli annuiteettilaina

Annuiteettilainassa laina-ajan alussa lainan kokonaismaara jaetaan yhta suuriin maksueriin koko
laina-ajalle. Tassa lyhennysmuodossa laina-aika pysyy muuttumattomana. Nain ollen laina-ajan
alussa maksuerissa lyhennyksen osa on pienempi ja suurempi osa koostuu korosta. Laina-ajan lop-
puvaiheilla lyhennyksen osa puolestaan on suurempi ja koron osuus pieni. Kun laina-aika on en-
nalta tiedossa, eikd muutu, vaikuttavat korkotason mahdolliset muutokset maksuerdn suuruuteen.
(Tuhkanen 2006, 240-241; Korot, marginaalit, lyhennystapa n.d.) Maksuerien suuruus maaraytyy
sen mukaan, kuinka suuri on lainattu padaoma ja kuinka pitka laina-aika luotolle sovitaan. Lisaksi
maksuerien suuruuteen vaikuttaa lainalle sovittu korko seka se, kuinka usein lainaa lyhennetaan.

(Eteldmaki ym. 2015, 124.)

Kiinted tasaerdlaina

Kiinted tasaerdlaina on paapiirteittdin samanlainen kuin annuiteettilaina. Erona kiintedn tasaeralai-
nan ja annuiteettilainan valilla on se, etta kiintedssa tasaerdlainassa viitekoron muutokset eivat
vaikuta maksuerien suuruuteen vaan laina-aikaan. Tassa lyhennystavassa maksuerat siis pysyvat
kiinteind ja muuttumattomina, vaikka korot ldhtisivat nousemaan. Talléin korkomuutos nakyy pi-

dentyneena maksuaikana. (Korot, marginaalit, lyhennystapa n.d.)

Bullet-laina

Bullet-lainaa sovelletaan harvemmin lyhennystapana asuntolainoissa. Bullet-lainassa lainapadoma

maksetaan kerralla kokonaisuudessaan pois sovitun ajan kuluttua. Laina-aikana lainapdadaomasta
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maksetaan usein korkoja. Bullet-lainaa kdytetdan usein valirahoituksen mallina esimerkiksi sellai-
sissa tilanteissa, kun vanhan omistusasunnon tilalle ostetaan uusi. Omaa asuntoa ei olla ehka viela
saatu myydyksi, mutta uuteen asuntoon tarvitaan jo rahoitusta. Talléin uutta asuntoa varten voi-
daan ottaa bulletlaina, joka maksetaan kokonaisuudessaan takaisin sitten, kun vanha asunto saa-

daan myytya. (Etelamaki ym. 2015, 120).

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen toteutusta seka saatuja tuloksia. Luvun rakenne pohjautuu
kyselylomakkeen rakenteeseen, eli tulokset esitetdan siina jarjestyksessa, missa aiheet ovat kysely-
lomakkeellakin laadittu. Kyselyn kautta keratysta datasta on muodostettu taulukoita seka graafeja

tulosten havainnollistamiseksi.

Kyselyn avointa linkkia valitettiin sdhkdpostitse kaikille niille Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
opiskelijoille, jotka opiskelijahallinnointijarjestelman kautta olivat antaneet suostumuksensa. Sah-
kdpostitse linkki kyselyyn l1ahti 536 opiskelijalle. Kyselyn avoin linkki jaettiin lisaksi opiskeli-
jaintrassa ja se oli ndin ollen kaikkien opiskelijoiden saatavilla. Opiskelijaintraan on talla hetkella
padsy noin 8500 opiskelijalla. Koska kyselyn vastaanottajista ei ole tarkkaa maaraa, ei mydskaan
tarkkaa vastausprosenttia pystyta tutkimuksen osalta muodostamaan. Vastaajamadardan jaatya va-
haiseksi voidaan reliabiliteetinkin katsoa jadneen melko alhaiselle tasolle. Mikali kysely toistettai-
siin, olisi todennakaoista, etta osa vastaajista olisi eri henkildita, kuin ensimmaisessa mittauksessa.

Tulokset saattaisivat siis erota jossain maarin ensimmaisen ja toisen kyselyn valilla.

Kun kyselyyn ei padssyt vastaamaan ilman Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijatunnuksia tai
opiskelijasahkopostia, ei vastauksia voinut kertya kohderyhman ulkopuolelta. Kysely oli vastaajille

avoinna 29.3.—7.4.2021. Kyselyyn saatiin 121 vastausta ja kokonaisuudessaan vastausmaara jai va-
hadiseksi. Vastaajien muodostaman ryhman ei voida tdysin katsoa edustavan perusjoukkoa pienois-

koossa, silla eri koulutusalat eivat ole tasapainoisesti edustettuna.

6.1 Taustatekijat

Kyselylomake rakentui kolmesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajien taustateki-

joita. Naiden kysymysten kautta kartoitettiin demografisia muuttujia. Suurin osa kysymyksista oli
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strukturoituja ja vastausvaihtoehdot olivat annettu. Vastausvaihtoehdot rakennettiin niin, etta jo-
kaiselle vastaajalle 16ytyi jokin vaihtoehto, johon samaistua. Muutaman kysymyksen osalta vas-
tausvaihtoehdoksi lisattiin myds “en osaa sanoa”. Yhden kysymyksen osalta vastausvaihtoehtoihin
lisattiin myos paikka avoimelle vastaukselle, mikali mikdaan annetuista vaihtoehdoista ei kuvannut
vastaajan tilannetta. Tulosten prosentuaalisista arvoista on pyoristetty desimaalit pois ja tulokset

esitetaan kokonaislukuina.

Ensimmadisessa kohdassa kysyttiin vastaajien ikaa. Vastausvaihtoehdoiksi kyselyyn rajattiin 18-25
vuotta, 26—-30 vuotta ja yli 30 vuotta. Vastaajista yli kaksi kolmasosaa (71 %) kuului ikdhaarukkaan
18-25 vuotta. Seuraavaksi suurimman vastaajaryhman (17 %) muodostivat yli 30-vuotiaat. 26—30-
vuotiaat vastaajat muodostivat 12 prosentin osuuden kaikista vastaajista. Taulukkoon 1 on koot-

tuna vastaajien ikdjakauma.

Taulukko 1. Vastaajien ika

n %
18-25 vuotta 86 71
26-30 vuotta 14 12
Yli 30 vuotta 21 17
Yhteensa 121 100

Toisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin sukupuolta. Sukupuolen moninaisuuden huomioimiseksi
vastausvaihtoehtoja kysymykselle oli naisen ja miehen lisaksi muu. Kaksi kolmasosaa (67 %) vas-
taajista ilmoitti sukupuolekseen nainen. Kolmasosa (33 %) ilmoitti sukupuolekseen mies. Kukaan ei

valinnut vaihtoehtoa “muu”. Vastaajien sukupuolijakauma on esitettyna taulukossa 2.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

n %
Nainen 81 67
Mies 40 33
Muu 0 0

Yhteensa 121 100
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Kokonaisuudessaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa on kahdeksan eri koulutusalaa. Naita ovat
ICT-ala, liiketalous, luonnonvara-ala, kulttuuriala, sosiaali- ja terveysala, tekniikan ala, matkailu- ja
ravitsemisala seka ammatillinen opettajakorkeakoulu. Vastauksia saatiin jokaisen koulutusalan
edustajilta, mutta melko epatasaisesti. Taulukossa 3 on esitettyna vastaajien koulutusalojen jakau-

tuminen.

Taulukko 3. Vastaajien koulutusala

n %
ICT-ala 10 8
Liiketalous 57 47
Luonnonvara-ala 4 3
Kulttuuriala 1 1
Sosiaali- ja terveysala 17 14
Tekniikan ala 21 17
Matkailu- ja ravitsemusala 10 8
Ammatillinen opettajakorkeakoulu 1 1
Yhteensa 121 100

Lahes puolet vastaajista (47 %) kertoi opiskelevansa liiketaloutta. Seuraavaksi vahvimmin edustet-
tuna oli tekniikan alan seka sosiaali- ja terveysalan opiskelijat. Noin kuudesosa (17 %) vastaajista
opiskeli tekniikan alaa ja sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita oli 14 prosenttia. Matkailu- ja ravitse-
musalaa opiskelevia vastaajia oli 8 prosenttia ja ICT-alalta vastaajia saman verran. Kulttuurialaa
opiskelevia vastaajia oli vain 1 prosentti ja ammatillisesta opettajakorkeakoulusta samoin 1 pro-

sentti.

Kolmas kysymys liittyi vastaajien tyo- ja opiskelutilanteeseen. Vastaukset antoivat suuntaa elaman-
tilanteen lisdaksi myds tulotasosta. Koska kysely on kohdistettu Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
opiskelijoille, on lahtdkohtana se, etta vastaajat ovat opiskelijoita. Paatoimisuus voi kuitenkin vaih-
della ja tasta syysta haluttiin selvittdaa, ovatko vastaajat opiskelijoita, tydssakayvia, tyottomia vai
jotain muuta. Lisdksi paatoimisen opiskelun ohella saatetaan kdyda sivutoimisesti toissa, tai toisin-
padin. Tasta syysta vastausvaihtoehdoista oli mahdollista valita useampi kuin yksi. Vastausvaihtoeh-
tojen valintoja ei kuitenkaan laitettu tarkeysjarjestykseen, joten useamman kuin yhden vaihtoeh-

don valinneiden osalta ei voida sanoa, mika valinnoista on vastaajan paatoimi. Tasta syysta
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vastauksia kuvaavassa taulukossa (Taulukko 4.) ei ole esitettyna kaikkia kysymyksen vastausvaihto-
ehtoja sellaisenaan. Taulukossa on esitetty tiivistetysti vastaajat, jotka ovat vain opiskelijoita tai
tyossakdyvia seka vastaajat, jotka opiskelun lisdaksi ovat tydssakdyvia. Taulukossa 4 on esiteltyna

vastaajien opiskelu- ja tyétilanne.

Taulukko 4. Vastaajien opiskelu- ja ty6tilanne

n %
Opiskelija 82 68
Ty6ssakdyva 3 2
Ty6ssakdyva opiskelija 36 30
Yhteensa 121 100

Vastaajista lahes kaikki (98 %) vastasivat olevansa opiskelijoita. Ne vastaajat (2 %), jotka eivat va-
linneet kohtaa ”opiskelija”, ovat mita todenndkdisimmin vastavalmistuneita. Ndin vastanneet il-
moittivat olevansa tyodssakayvia. Opiskelijoista ldhes kolmannes (30 %) ilmoitti lisdksi olevansa
tyossakdyva. On luontevaa ajatella, ettd loput opiskelijoista eivat siis ole tydssdkayvia. Kuitenkin
heista vain kaksi valitsi “opiskelijan” lisaksi “ty6tdn”. Tama on kuitenkin melko luonnollinen tapa
vastata, silla paatoiminen opiskelija tuskin mieltadkaan itsedaan sivutoimiseksi tyottdmaksi. Tassa
kysymyksessa annettiin koko kyselyn ainut avoin vastausmahdollisuus. Kaikki avoimeen kysymyk-
seen vastanneet (4 %) kertoivat opiskelijastatuksen lisaksi olevansa yrittdjia tai sivutoimisia yritta-

jid. Nama vastaajat ovat laskettu mukaan tydssakayviin opiskelijoihin.

Vastaajilta kysyttiin myds arviota heidan kuukausittaisista tuloistaan, koska tulotaso vaikuttaa ku-
luttamiseen ja kulutuskayttaytymiseen. Tulotason ilmoittaminen saattaa olla aiheena arka, minka
takia vastausvaihtoehdoksi lisattiin myos “en halua vastata”. Muita vastausvaihtoehtoja tassa ky-
symyksessa oli alle 1000 euroa, 1000—2000 euroa, 2000—-3000 euroa seka yli 3000 euroa. Vastaa-

jien tulotason jakautuminen esiteltyna taulukossa 5.
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n %
Alle 1000 € 82 68
1000-2000 € 24 20
2000-3000 € 6 5
Yli 3000 € 6 5
En halua vastata 3 3
Yhteensa 121 100

Vastaajista yli kaksi kolmasosaa (68 %) ilmoitti tulotasokseen alle 1000 euroa kuukaudessa. Vastaa-

jista suurimman osan ollessa paatoimisia opiskelijoita tdma onkin hyvin tavallinen tilanne tulojen

osalta. Viidesosa (20 %) ilmoitti tulotasokseen 1000-2000 euroa kuukaudessa. 5 prosenttia vastaa-

jista kertoi tulotasokseen 2000-3000 euroa ja samoin yli 3000 euroa tienaaviin ilmoitti kuuluvansa

5 prosenttia vastaajista. 3 prosenttia vastaajista ei halunnut kertoa omaa kuukausittaista tulotaso-

aan.

Viimeisena kysymyksena liittyen demografisiin taustatekijoihin kysyttiin vastaajien kotitalouden

kokoa, koska silla on oma vaikutuksensa ostokdyttaytymiseen. Vastausvaihtoehtoina olivat 1 hen-

kilo, 2 henkilda, 3—4 henkiloa seka 5 henkiloa tai enemman. Vastaajien kotitalouden tdmanhetki-

sen koon jakautuminen esitettyna taulukossa 6.

Taulukko 6. Vastaajien kotitalouden koko

n %
1 henkilo 57 47
2 henkil6a 49 41
3-4 henkiloa 12 10
5 henkil6a tai enemman 3 3
Yhteensa 121 100

Lahes puolet (47 %) vastaajista kertoi asuvansa yksin. Kaksi viidesosaa (41 %) ilmoitti kotita-

louteensa kuuluvan kaksi henkilda. Tulokset eivat ole yllattavia, silla opiskeluaikana onkin tyypil-

listd asua yksin tai jakaa asunto ystdvan tai avopuolison kanssa. Vastaajista 10 prosenttia ilmoitti
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kotitalouden kooksi 3—4 henkiléa. Vain alle 3 prosenttia puolestaan vastasi, etta kotitalouteen kuu-

luu viisi henkil6a tai enemman.

6.2 Psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Kyselyn toisessa osassa selvitettiin muita ostokayttaytymiseen liittyvid ja vaikuttavia tekijoita.
Tama osio rakentui kysymyksista, joiden kautta pystyttiin arvioimaan vastaajien tarpeita, motivaa-
tiota ja tulevaisuuden suunnittelua. Taman osion kysymykset olivat kaikki taysin strukturoituja ja
liittyivat ensiasunnon hankintaan. Kysymysten kautta kartoitettiin sitd, minkalaisella aikataululla
sekd minka hintaluokan asuntoa ollaan hankkimassa. Lisaksi haluttiin selvittda, kuinka suuressa

roolissa ASP-jarjestelma seka pankkien kilpailutus on.

Toisen osion ensimmaisessa kohdassa vastaajat kertoivat, milloin ensiasunnon hankinta todenna-
koisesti on ajankohtaista. Vastausvaihtoehtoina oli alle 2 vuoden kuluttua, 2—-5 vuoden kuluttua,
yli 5 vuoden kuluttua seka en osaa sanoa. Jotta jokaiselle vastaajalle 16ytyisi sopiva vastausvaihto-
ehto, lisattiin vaihtoehtoihin myds “olen jo hankkinut ensiasuntoni”. Vastaajien oli mahdollista
my0s ilmoittaa, mikali omistusasuntoa ei ole tarkoitus koskaan hankkia. Vastaajien arviot ensi-

asunnon hankinta-ajasta esitettyna taulukossa 7.

Taulukko 7. Ensiasunnon hankinta-aika

n %
Alle 2 vuoden kuluttua 7 6
2-5vuoden kuluttua 44 36
Yli 5 vuoden kuluttua 26 22
En osaa sanoa 19 16
Olen jo hankkinut ensiasuntoni 23 19
En aio hankkia omistusasuntoa 2 2
Yhteensa 121 100

Vastaajista 6 prosenttia ilmoitti ensiasunnon hankinnan olevan ldhitulevaisuuden suunnitelmissa
alle 2 vuoden kuluttua. Reilu kolmannes (36 %) kertoi ensiasunnon hankinnan todenné&kdisesti ta-

pahtuvan 2-5 vuoden kuluttua. Reilu viidennes (22 %) puolestaan arvioi ensiasunnon ostamisen
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olevan ajankohtaista vasta yli 5 vuoden kuluttua. 16 prosenttia vastaajista ei vield osannut sanoa,

milloin ensiasunnon hankinta on ajankohtaista.

Lahes viidennes (19 %) kertoi hankkineensa jo ensiasuntonsa. Vain 2 prosenttia vastaajista ilmoitti,
ettei aio hankkia omistusasuntoa. Vastaajien valitessa taman vaihtoehdon kysely paattyi. Tarkoi-
tuksena tutkimuksessa oli selvittaa, mitka tekijat asuntolainan valinnassa vaikuttavat. Mikali vas-
taaja ei aio hankkia omistusasuntoa, ei han mydskaan ole ottamassa asuntolainaa. Henkil6lta ei
my0dskdan ole mielekasta kysya muita ensiasunnon hankintaan liittyvia kysymyksia, jos omistus-

asuntoa ei aiota hankkia.

Seuraavana kyselyssa vastaajilta kysyttiin ASP-sadstamisesta. ASP-jarjestelmalla tuetaan nuoria en-
siasunnon ostamiseen. Kaikki eivat kuitenkaan hyodynna ASP-jarjestelman etuja, vaan ottavat en-
siasunnon ostamiseen tavallista asuntolainaa. Tassa vaiheessa kyselya vastaajilta kysyttiin, olivatko
he ensiasuntoa hankkiessaan tai talla hetkella ASP-saastajia. Kylla ja ei -vaihtoehtojen lisdksi vas-
tausvaihtoehtoihin lisattiin “en vield, mutta aion ryhtya ASP-sdadstajaksi ennen ensiasunnon han-
kintaa”. Taman vaihtoehdon avulla pystyttiin muodostamaan erottelua niiden vastaajien kesken,

jotka eivat ole ASP-saastajia.

Taulukko 8. ASP-saastaminen

n %
Kylla 32 27
En 54 45
En vield, mutta aion ryhtya ASP-sadstdjaksi ennen ensiasunnon
hankintaa 33 28
Yhteensa 119 100

ASP-saastajaksi itsensa ilmoitti 27 prosenttia vastaajista. Yli kaksi viidesosaa (45 %) ei ollut ensi-
asuntoa hankkiessaan tai talla hetkella ASP-sdastdja. Voidaan myos olettaa, etta tama vastaaja-
ryhma ei aio ryhtya tulevaisuudessakaan ASP-saastajaksi. Kolmas vaihtoehto ASP-sddstamisesta oli
"en vield, mutta aion ryhtya ASP-sdadstajaksi ennen ensiasunnon hankintaa”. Taman vaihtoehdon

valitsi vastaajista 28 prosenttia.
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Omistusasunnon ostaminen on eldamassa suuri hankinta, ostaa sen sitten yksin tai jonkun kanssa.
Vastaajilta kysyttiin, onko ensiasunto ostettu tai tarkoitus ostaa yksin vai toisen kanssa yhdessa.
Asunnon ostaminen yhdessa ei valttamatta tapahdu aina oman kumppanin kanssa. Ensimmaisen
omistusasunnon hankintaan saatetaan tarvita vanhempien tukea oman lainataakan keventa-
miseksi, eli asunto saatetaan ostaa esimerkiksi puoliksi vanhempien omistukseen. Toisaalta ensi-
asunnon voi hankkia ystavan tai sisaruksenkin kanssa. Taulukossa 9 on esiteltyna vastaajien nake-
mysta asunnon omistamisesta yksin sekd yhdessa. Enemmistd vastaajista (61 %) valitsi
vastausvaihtoehdon "toisen henkilén kanssa yhdessa”. Loput 39 prosenttia vastaajista kertoi osta-

neensa tai ostavansa ensiasunnon yksin.

Taulukko 9. Asunnon omistussuhteet

n %
Yksin 46 39
Toisen henkilon kanssa yhdessa 73 61
Yhteensa 119 100

Vaikka tulotaso antaakin suuntaa lainamaaralle ja sen my6ta hankittavan asunnon hinnalle, vas-
taajilta kysyttiin myds arviota ensiasunnon hintatasosta. Analysoinnin selkeyttamiseksi ja helpotta-
miseksi vastaajien ei annettu syottda itse summaa vaan vastausvaihtoehdoiksi annettiin muutama
hintaluokka. Vastausvaihtoehdot olivat alle 90 000 euroa, 90 000—150 000 euroa, 151 000—-

200 000 euroa, 201 000-250 000 seka yli 250 000 euroa. Varsinkin niissa tilanteissa, kun asunnon
hankinta on ajankohtaista vasta useamman vuoden paasta, ei hintatasostakaan valttamatta ole
tietoa. Tasta syysta vastausvaihtoehdoksi annettiin lisaksi “en osaa sanoa”. Vastaajien arviot oman

ensiasunnon hintaluokasta ovat kootusti taulukossa 10.
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Taulukko 10. Vastaajien ensiasunnon hintaluokka

n %
Alle 90 000 € 14 12
90 0000-150 000 € 40 34
151 000-200 000 € 31 26
201 000-250 000 € 14 12
Yli 250 000 € 4 3
En osaa sanoa 16 13
Yhteensa 119 100

Vahiten vastaajia (3 %) arvioi ensimmaisen omistusasuntonsa hintatasoksi yli 250 000 euroa. Reilu
kolmannes (34 %) puolestaan arvioi ensiasunnon hintatason 90 000 ja 150 000 euron vilille. Noin
neljannes (26 %) vastaajista ilmoitti ensiasunnon kuuluvan hintaluokkaan 151 000—-200 000. Lop-

pujen vastaajien kesken arviot asunnon hintaluokasta jakautui tasaisesti. 13 prosenttia ei osannut

sanoa, mihin hintaluokkaan arvioi ensiasunnon kuuluvan.

Koska tutkimus keskittyi pankin valintaa ohjaaviin tekijoihin, oli tarkedaa myds selvittaa, millaisia
ajatuksia vastaajilla on eri lainantarjoajien vertailusta. Vastaajilta kysyttiin, montako pankkia lainaa
hakiessa on kilpailutettu tai aiotaan kilpailuttaa. Jos tassa kohtaa kyselya vastaaja ilmoitti hake-
vansa asuntolainaa ainoastaan tamadnhetkisesta pankistaan, kysely paattyi. Jos eri pankkeja ei ver-
tailla, voidaan valinnan katsoa perustuvan pelkdstdaan olemassa olevaan asiakassuhteeseen. Vaikka
asuntolainan ottaminen asunnon hankintaa varten on tyypillistd, ei ulkopuolista rahoitusta aina

tarvita. Jos vastaaja kertoi, ettei tarvitse ensiasunnon rahoittamiseen asuntolainaa, kysely paattyi.

Taulukko 11. Pankkien kilpailutus

n %
Vain oma tamanhetkinen pankkini 24 20
2—-4 pankkia 51 43
5 tai useampi pankkia 11 9
En osaa sanoa 31 26
En tarvitse ensiasuntoni rahoittamiseen asuntolainaa 2 2

Yhteensa 119 100
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Viidennes vastaajista (20 %) kertoi hakevansa tai hakeneensa lainaa vain omasta pankistaan. 2-4

pankkia kilpailuttavia vastaajia oli Iahes puolet (43 %). Vain 9 prosenttia kertoi kilpailuttavansa ai-
nakin viisi pankkia asuntolainaa hakiessaan. Reilu neljannes (26 %) ei tassa kohtaa osannut sanoa,
kuinka monta pankkia aikoo lainaa hakiessa kilpailuttaa. Vastaajista 2 prosenttia kertoi myds, ettei

ensiasunnon rahoittamiseen tarvita asuntolainaa.

6.3 Markkinoinnin kilpailukeinojen tarkeys

Kyselyn kolmas osio jakautui neljaan pienempaan kokonaisuuteen. Tassa kohtaa kyselya on kar-
sittu pois ne vastaajat, jotka eivat aio ostaa omistusasuntoa, eivat tarvitse asunnon hankintaan
asuntolainaa, tai hakevat asuntolainaa vain omasta pankistaan. Kyselyn kolmannessa osiossa vas-
taajia oli 93. Tdssa osassa kyselya vastaajille esitettiin vaittamia liittyen hintaan, tuotteeseen, saa-
tavuuteen seka markkinointiviestintaan. Jokaisesta teemasta oli esitetty useita vaittamia, joiden
tarkeytta vastaajat arvioivat. Vaittamiin annettiin viisi vastausvaihtoehtoa, jotka nimettiin kyselylo-
makkeelle. Vastausvaihtoehdot nimettiin pelkdan numeroinnin sijaan siksi, ettd vastaajat ymmartai-
sivat ne mahdollisimman samalla tavalla. Talla vahvistetaan siis myds tulosten validiutta. Vaihtoeh-
dot olivat erittdin tarkeaa (5), tarkeaa (4), jokseenkin tarkeda (3), ei kovin tarkeaa (2) ja ei lainkaan
tarkeaa (1). Jokaisen vaittaman osalta on laskettu vastausten keskiarvo. Mita korkeamman keskiar-

von vaittama sai, sita tarkeampana vastaajat sita pitivat.

Ensimmadisena vaittamakokonaisuutena oli nelja hintaan ja hinnoitteluun liittyvaa vaittamaa. Hin-
nan osalta vastaajilta kysyttiin arvioita liittyen korkomarginaaliin, kokonaiskustannuksiin, palvelu-
maksuihin seka lyhennysohjelmaan. Lainalle asetettava korkomarginaali on asiakkaan kannalta
yksi selkeimmista hinnan muodostajista. Tasta syystda ensimmaisena vaittamana oli “lainan korko-
marginaali on alhainen”. Seuraavana vaittamana oli “lainan kokonaiskustannukset ovat maltilli-
set”. Vaittaman ymmartamiseksi vastaajille annettiin esimerkkeja siitd, mita kokonaiskustannukset
saattavat pitda sisallaan. Kolmantena vaittamana oli “pankin palvelumaksut ovat alhaiset”. Lyhen-
nysohjelman valinta vaikuttaa lainan kustannuksiin, mutta myds siihen, millaisissa erissa lainaa ly-
hennetadan pitkalla aikavalilla. Viimeinen hintaan liittyva vaittama oli ”lainan lyhennysohjelma on
rahatilanteeseeni nahden sopiva”. Hinnan tarkeyteen liittyvid vaittamia oli yhteensa nelja. Kuvi-

ossa 6 on esiteltyna hintaan liittyvien vaittamien keskiarvot.
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Lainan korkomarginaali on alhainen

3,9

Lainan kokonaiskustannukset ovat maltilliset 4,1

Pankin muut palvelumaksut ovat alhaiset _ 3,6
Lainan lyhennysohjelma on rahatilanteeseeni _ 4
nahden sopiva
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Kuvio 5. Hinnan tarkeyteen liittyvat vaittamat

Tarkeys vaittamien kesken jakautui melko tasaisesti. Parhaimman keskiarvon (ka 4,1) sai vaittama
liittyen kokonaiskustannuksiin. Seuraavaksi tarkeimpana (ka 4,0) vastaajat pitivadt sopivaa lyhen-
nysohjelmaa. Lahes yhta tarkeaa (ka 3,9) vastaajien mielesta oli myo6s alhainen korkomarginaali.
Vaittamista heikoimman keskiarvon tarkeyden osalta sai pankin muiden palvelumaksujen alhainen

hinta. Kokonaiskeskiarvo hintaan liittyvilla vaittamilla oli 3,9.

Toisena kokonaisuutena vastaajille esitettiin vadittamia liittyen tuotteeseen, joita annettiin yh-
teensa viisi. Tuotteeseen liittyvien vaittamien kautta haluttiin selvittaa, kuinka tarkedna vastaajat
pitavat lainaturvatuotteita, lainan joustavuutta, pankin tarjoamia paivittais- ja sijoittamispalve-
luita, seka pankin kykya mitoittaa laina niin, etta lainanottajalla jaa rahaa myds muuhun eldami-
seen. Ensimmaisena tuotteeseen liittyvana vaittamana oli “asuntolainani takaisinmaksua on tur-
vattu”. Vastaajille annettiin konkreettisia esimerkkeja siita, milla tavoin lainan takaisinmaksua
voidaan turvata. Elamantilanteiden muuttuessa lainan joustavuus saattaa olla merkityksellisessa
roolissa ja sen tarkeytta haluttiin selvittaa vaittamalla ”"saan tarvittaessa lyhennysvapaita kuukau-
sia lainanmaksusta tai tehda muutoksia maksueriin”. Seuraava tuotteisiin liittyva vaittama oli ”lai-
nan takaisinmaksu on mitoitettu maksukykyyni niin, ettd rahaa jaa muuhunkin”. Esimerkkeina vas-
taajille annettiin matkustelu tai saastaminen. Pankin peruspalveluiden tarkeytta selvitettiin
vaittamalla ”pankki tarjoaa lainakokonaisuuden lisaksi kattavat peruspankkipalvelut”. Naista esi-

merkkeja on tilit, kortit seka verkkopankki. Viimeisena vadittamana tuotteiden osalta oli ”pankki
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tarjoaa lainakokonaisuuden lisdksi sijoittamisen palveluita. Tuotteeseen liittyvien vaittamien kes-

kiarvot esiteltyna kuviossa 7.

Asuntolainani takaisinmaksua on turvattu _ 3,6
Saan tarvittaessa lyhennysvapaita kuukausia _ 21
tai muutoksia maksueriin !
Lainan takaisinmaksu on mitoitettu _ 44
maksukykyyni niin, ettd rahaa jad muuhunkin ’
Pankki tarjoaa lainakokonaisuuden lisaksi _ 17
kattavat peruspankkipalvelut i
Pankki tarjoaa lainakokonaisuuden lisaksi _ bs
sijoittamisen palveluita ¢
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Kuvio 6. Tuotteen tarkeyteen liittyvat vaittamat

Tuotteeseen liittyvien vdittamien osalta keskiarvoissa oli enemman hajontaa. Parhaan keskiarvon
(4,4) tuotteeseen liittyvista vaittamista sai lainan takaisinmaksun sopiva mitoitus ja mahdollisuus
esimerkiksi matkusteluun ja sddstamiseen takaisinmaksun ohella. Pienimman keskiarvon (2,8) tar-
keydessa sai pankin tarjoamat sijoittamisen palvelut. Lainan joustavuus eli mahdollisuus lyhennys-
vapaisiin seka lainamuutoksiin sai keskiarvokseen 4,1. Peruspankkipalveluiden tarkeys keskiarvona
esitettyna oli 3,7. Asuntolainan takaisinmaksun turvaamisen keskiarvo oli 3,6. Kokonaiskeskiarvo

tuotteeseen liittyvilla vaittamilla oli 3,7.

Kolmas vaittamakokonaisuus kasitteli saatavuutta. Saatavuutta oli kasitelty vaittamissa konttorin
sijainnin sekd nopean ja henkil6kohtaisen palvelun kautta. Lisdksi saatavuuteen liittyvien vaitta-
mien kautta haluttiin selvittd, kuinka tarkedaa monikanavaisen palvelun saaminen on. Saatavuuteen
liittyvia vaittamia oli yhteensa seitseman. Vaikka konttoriverkosto onkin pankkialalla supistunut
eika pankkiasiointiin tarvita valttamatta fyysista konttoria, oli ensimmainen vaittama ”“konttori si-
jaitsee lahelld”. Toisena vaittamana oli ”saan ystavallistd ja nopeaa asiakaspalvelua haluamassani

kanavassa”. Vdittamaan on yhdistettyna ystavallinen ja nopea palvelu, sekd monikanavaisuuden
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tarkeys. Haluttu asiointikanava voi esimerkiksi olla konttorikaynti, verkkopankki, mobiilisovelluk-
sena kaytettava mobiilipankki, tai asiointi puhelimitse tai chatin kautta. Kolmas saatavuuteen liit-

tyva vaittama oli “saan henkilokohtaista apua aina samalta nimetylta toimihenkilolta”.

Monikanavaisen asioinnin merkitysta haluttiin selvittaa vield eriyttamalla asiointikanavat useam-
paan vaittdmaan. Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeda on kyeta hoitamaan pankkiasiat
padasiassa verkkopankin kautta. Sama arvio pyydettiin myds mobiilipankin osalta. Kahdessa vii-
meisessa vaittamassa kasiteltiin asiointikanavina puhelinpalvelua seka chattia. Vaittamissa vastaa-
jia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeda on saada tarvittaessa nopeasti ja helposti apua puheli-
mitse. Vastaajilta pyydettiin sama arvio, kun asiointikanavana on chat. Saatavuuden tarkeyteen

liittyvat vaittamat seka niiden keskiarvot esitettyna kuviossa 8.

Konttori sijaitsee Izhelld [ NNRNRMMEE -

Saan ystavallista ja nopeaa asiakaspalvelua
haluamassani kanavassa

Saan henkilokohtaista apua aina samalta
nimetyltd toimihenkilolta

Pystyn hoitamaan pankkiasioitani pdaasiassa
verkkopankissa

Pystyn hoitamaan pankkiasioitani pdaasiassa
mobiilipankissa

Saan tarvittaessa helposti ja nopeasti apua
puhelimitse

Saan tarvittaessa helposti ja nopeasti apua
chatissa

Kuvio 7. Saatavuuden tarkeyteen liittyvat vaittamat

Vaittamista pienimman keskiarvon (2,5) sai konttorin sijainti. Vaittamista keskimaarin tarkeim-
maksi nousi mahdollisuus hoitaa pankkiasiat pdaasiassa verkkopankissa. Vaittama sai keskiarvok-
seen 4,3. Pankin tarjoamia edellytyksia hoitaa pankkiasiat pdaaasiassa mobiilipankissa ei pidettya
yhta tarkeana. Vaittaman keskiarvo oli 4,0. Asiointikanavan monipuolisuus seka ystavallinen ja no-
pea palvelu nousi tarkedksi tekijaksi keskiarvolla 4,2. Henkilokohtaisen avun saaminen nimetylta

toimihenkilolta sai keskiarvoksi 3,1. Asiakaspalvelun helppo ja nopea tavoittaminen puhelimitse oli
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keskimaarin hieman chattia tarkeampaa. Avun saaminen puhelimitse sai keskiarvoksi 3,9 ja chatin

valitykselld 3,5. Kokonaiskeskiarvoksi saatavuuteen liittyvilla vaittamilla muodostui 3,6.

Viimeinen vaittamadkokonaisuus liittyi markkinointiviestintadan. Markkinointiviestinnan osalta selvi-
tettiin pankista syntyvan mielikuvan, kansainvalisyyden, tunnettuuden ja houkuttelevuuden tar-
keytta. Lisdksi selvitettiin, kuinka tarkedna ystavien ja tuttavien hyvaksyntaa ja suosittelua pide-
tadn. Vaittamia oli yhteensa viisi. Ensimmaisena markkinointiviestinnan kokonaisuuden
vaittamana oli ”pankista syntynyt mielikuva on positiivinen”. Toisessa vadittamadssa ”“pankki on kan-
sainvdlisesti toimiva ja tunnettu” kartoitettiin pankin kansainvalisyyden ja tunnettuuden tarkeytta.
Seuraavana vaittamana esitettiin “pankki on ulkoisesti houkutteleva”. Viiteryhmien hyvaksynnan
tarkeytta selvitettiin vaittamalla "ystavani ja tuttavani suosittelevat pankkia”. Koko kyselyn viimei-
sena vaittdamana oli ”pankki on tuttu televisiosta, radiosta tai somesta”. Markkinointiviestinnan

tarkeyteen liittyvat vaittamat seka niiden keskiarvot esitettyna kuviossa 8.

Pankista syntynyt mielikuva on positiivinen

S

Pankki on kansainvalisesti toimiva ja
tunnettu

2,8

Pankki on ulkoisesti houkutteleva

w

Ystdvani tai tuttavani suosittelevat pankkia 3,2

Pankki on tuttu televisiosta, radiosta tai

2,4
somesta
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Kuvio 8. Markkinointiviestinnan tarkeyteen liittyvat vaittamat

Markkinointiviestinnan vaittamista tarkeimmaksi nousi pankista syntynyt mielikuva (ka 4,0). Mui-
den vaittamien osalta keskiarvo oli huomattavasti alhaisempi. Vastausten mukaan se, etta ystavat
tai tuttavat suosittelevat pankkia, oli keskimaarin seuraavaksi tarkeinta (ka 3,2). Pankin ulkoisen

houkuttelevuuden arvioitiin keskimaarin olevan jokseenkin tarkeaa (ka 3,0). Vahemman tarkeina
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asioina pidettiin sitd, etta pankki on kansainvalisesti toimiva (ka 2,8) tai ettd pankki on tuttu televi-
siosta, radiosta tai sosiaalisesta mediasta (ka 2,4). Markkinointiviestinndn osa-alueen tarkeytta ar-
vioidessa kokonaiskeskiarvoksi muodostui 3,1 ja oli kaikista osa-alueiden kokonaiskeskiarvoista al-

haisin.

6.4 Ristiintaulukointi

Jotta tuloksista saataisiin syvempaa tietoa, selvitetdan muuttujien valisia riippuvuuksia ristiintaulu-
koinnin avulla. Taulukoinneissa vertaillaan kyselyn eri osien vastauksia toisiinsa. Vaittamien ristiin-
taulukointeja tehdaan tarkeimmaksi koetun eli suurimman keskiarvon saaneen vaittaman osalta.
Tulokset ovat esitettyna taulukkomuodossa ja prosentuaalisina osuuksina. Taulukoiden selkeytta-

miseksi prosentuaalisista arvoista on pyoristetty desimaalit pois.

Omalla tulevaisuuden suunnittelulla on vaikutuksia kulutuskdyttaytymiseen. Vastauksista nostet-
tiin kaksi kysymysta liittyen ensiasunnon hankintaan. Vastaajien ASP-sadstamista verrattiin oman
asunnon hankinta-aikaan. Sen lisaksi etta taulukoinnista kdy ilmi ASP-sadstaminen ensiasunnon
oston yhteydessa, vastauksista voidaan lisaksi tulkita vastaajien tulevaisuuden suunnittelua. Se,
ettd ensiasunnon hankinta-ajasta osataan antaa arvio ja ASP-sadstaminen on aloitettu, kertoo mo-
tivaatiosta seka tulevaisuuden suunnittelusta. Toki kaikki ensiasunnon ostajat eivat suunnitellusti
aio hyodyntaa ASP-jarjestelmda osana ensiasunnon hankintaa ja voivat silti motivoituneesti edeta

kohti omistusasunnon hankkimista.

Tassa ristiintaulukoinnissa on jatetty huomioimatta ne vastaajat, jotka eivat aio hankkia ensiasun-
toa. Tama siita syysta, etta he eivat mydskaan mita todennakdisimmin sadsta ASP-jarjestelmalla
ensikotia varten. Ndin ollen tassa taulukoinnissa ne vastaajat, jotka eivat ole ASP-sdastdjia, ovat
kuitenkin hankkimassa tulevaisuudessa omistusasunnon. Taulukossa 12 on esitettyna vastaajien

ensiasunnon hankinta-aika verrattuna ASP-saastamiseen.
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Taulukko 12. Ensiasunnon hankinta-aika ja ASP-sdadastaminen

Oletko ASP-sdastaja?

Kylla En En vield Yhteensa
n=32 n=54 n=33 n=119
Ensiasunnon hankinta-aika % % % %
Alle 2 vuoden kuluttua 13 6 0 6
2-5 vuoden kuluttua 50 22 49 37
Yli 5 vuoden kuluttua 25 11 36 22
En osaa sanoa 0 26 15 16
Olen jo hankkinut ensiasuntoni 13 35 0 19
Yhteensa 100 100 100 100

Vastaajista, jotka ovat ASP-sddstdjia, 13 prosenttia oli hankkimassa ensimmaisen omistusasunnon
alle 2 vuoden kuluttua. Tasan puolet (50 %) ASP-sdastdjista arvioi hankkivansa ensiasunnon 2-5
vuoden kuluttua. Neljannes ASP-sddstajista vastasi asunnon hankinnan olevan ajankohtaista vasta
yli 5 vuoden kuluttua. Kaikilla ASP-saastajilla on jonkinlainen arvio asunnon hankinta-ajasta, silla
yksikdan heista ei valinnut vaihtoehtoa “en osaa sanoa”. ASP-sdastdjista 13 prosenttia oli jo hank-

kinut ensiasunnon.

Vastaajista, jotka eivat ole ASP-sadstdjid, 6 % kertoi hankkivansa ensiasunnon alle 2 vuoden kulut-
tua. Reilu viidennes heista ilmoitti hankkivansa ensiasunnon 2-5 vuoden kuluttua. Vastaajista,
jotka eivat ole ASP-sdastdjia 11 prosenttia kertoi ensiasunnon hankinnan olevan ajankohtaista yli 5
vuoden kuluttua. Neljannes (26 %) ei osannut antaa arviota ensiasunnon hankinta-ajasta. Vastaus-
vaihtoehdoksi ASP-sdadstamisen osalta annettiin myo6s “en vield, mutta aion ryhtya ASP-saastajaksi
ennen ensiasunnon hankintaa”. Ndin vastanneista kukaan ei ole hankkimassa ensiasuntoa alle 2
vuoden kuluttua. Koska ASP-sadstaminen kestaakin lyhimmillaan noin kaksi vuotta, on vastauksista
paadteltavissa, ettd ASP-jarjestelman toiminta on tuttua. Vastaajista, jotka aikovat aloittaa ASP-
sadstamisen, lahes puolet (49 %) arvioivat asunnon hankinnan tapahtuvan 2-5 vuoden kuluttua.
ASP-sdastdjiksi ryhtyvista 36 prosenttia ilmoitti ensiasunnon hankinta-ajan olevan yli viiden vuo-

den kuluttua. 15 prosenttia ASP-saastajiksi ryhtyvista ei osannut arvioida asunnon hankinta-aikaa.
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Tutkimusongelman ollessa pankinvalinnan tarkeimpien tekijoiden selvittaminen, liittyy myds kil-

pailutus tiiviisti aiheeseen. Kilpailutettavien pankkien maarda verrattiin vastaajien arvioihin ensi-

asunnon hinnasta. Taulukoinnista on jatetty huomioimatta ne vastaajat, jotka ilmoittivat aikaisem-

min, etteivat aio hankkia omistusasuntoa. Taulukossa 13 on esitettyna vastaajien ensiasuntojen

hinta-arviot seka kilpailutettavien pankkien maara.

Taulukko 13. Ensiasunnon hinta ja pankkien kilpailutus

Kilpailutettavien pankkien maara

Vain oma En osaa
pankki 2-4 5 tai yli sanoa Ei ulkopuolista rahoitusta  Yhteensa
n=24 n=51 n=11 n=31 n=2 n=119
Ensiasunnon
hinta % % % % % %
Alle90000€ 25 4 18 10 50 12
90 0000-150
000 € 29 37 46 29 0 34
151 000-200
000 € 17 37 9 19 50 26
201 000-250
000 € 8 12 9 16 0 12
Yli250000€ O 4 9 3 0 3
En osaa sanoa 21 6 9 23 0 13
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Niiden vastaajien osalta, jotka kertoivat hakevansa lainaa vain omasta pankistaan, hinta-arviot ja-

kautuivat kohtalaisen tasaisesti. Kukaan heista ei kuitenkaan arvioinut hinnaksi yli 250 000 euroa.

Neljdsosa (25 %) arvioi ensiasunnon hinnaksi alle 90 000 euroa, vajaa kolmasosa (29 %) arvioi hin-

naksi 90 000—150 000 euroa ja viidesosa (21 %) ei osannut sanoa hankinta-aikaa. Tyypillisin vas-

taus kilpailutettavien pankkien maarasta oli 2—4 pankkia. Ndin vastanneista 37 prosenttia arvioi

ensiasunnon hinnaksi 90 000—150 000 euroa. Sama osuus (37 %) arvioi hintatasoksi 151 000-

200 000 euroa. Yli viisi pankkia kilpailuttavista vastaajista lahes puolet (46 %) arvioi asunnon hinta-

tasoksi 90 000-150 000 euroa. Aikaisemmin kysyttdessa neljannes (26 %) ei osannut sanoa kilpai-

lutettavien pankkien maaraa. Nain vastanneista lahes neljdsosa (23 %) ei osannut arvioida myds-

kdan ensiasunnon hankintahintaa.
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Syvéllisemman ymmarryksen tuottamiseksi tulosten jakautumista miesten ja naisten valilla halut-
tiin selvittda. Taulukointeihin on nostettu jokaisesta vaittamakokonaisuudesta (hinta, tuote, saata-
vuus ja markkinointiviestintd) tarkeimmaksi arvioitu eli parhaan keskiarvon saanut vaittama. Hin-
taan liittyvien vdittamien osalta parhaan keskiarvon sai “lainan kokonaiskustannukset ovat
maltilliset”. Taulukossa 14 on esitetty naisten ja miesten arviot lainan alhaisten kokonaiskustan-

nusten tarkeydesta.

Taulukko 14. Lainan maltilliset kokonaiskustannukset suhteessa sukupuoleen

Nainen Mies Yhteensa

n=60 n=33 n=93

% % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 2 0 1
Jokseenkin tarkeaa 17 15 16
Tarkeaa 57 48 54
Erittdin tarkeaa 25 36 29
Yhteensa 100 100 100

Lahes kaikki vastaajat (99 %) kertoivat lainan alhaisten kokonaiskustannusten olevan jokseenkin
tarkeda, tarkeas, tai erittdin tarkeda. Miesten ja naisten vastaukset ovat samansuuntaisia, eika
suuria eroja ole havaittavissa. Naisista 57 prosenttia piti alhaisia kokonaiskustannuksia tarkedna,
kun miehistd ndin vastasi hieman alle puolet (48 %). Erittdin tarkedna matalia

kokonaiskustannuksia piti naisista neljasosa (25 %) ja miehista yli kolmannes (36 %).

Tuotteeseen liittyvien vaittamien osalta tarkeimmaksi nousi se, etta lainakokonaisuus on mitoi-
tettu maksukykyyn ja etta rahaa jaa myos esimerkiksi matkusteluun. Jalleen ldhes kaikki vastaajat
(99 %) pitivat tata vahintaan jokseenkin tarkedna. Naisista 58 prosenttia piti lainakokonaisuuden
sopivaa mitoittamista erittdin tarkedana. Miesten osalta vastaukset jakautuivat tasaisemmin ja erit-
tdin tarkeana sita piti vain 39 prosenttia. Miehistd sama osuus (39 %) vastasi lainan sopivan mitoit-
tamisen ja matkustusmahdollisuuden olevan tarkeda. Taulukossa 15 on verrattu sukupuolta ja lai-

nan sopivan mitoittamisen tarkeytta.
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Taulukko 15. Lainan sopiva mitoitus suhteessa sukupuoleen

Nainen Mies Yhteensa

n=60 n=33 n=93

% % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 0 3 1
Jokseenkin tarkeaa 10 18 13
Tarkeaa 32 39 34
Erittdin tarkeaa 58 39 52
Yhteensa 100 100 100

Nykypadivana monet pankkiasioista pystytaan hoitamaan verkkopankissa, ilman konttorikayntia.
Verkkopankin merkitys nousikin saatavuuden osalta tarkeimmaksi. Asiointia pdaasiassa verkkopan-
kissa piti jalleen Iahes kaikki (99 %) jokseenkin tarkedna, tarkedna tai erittain tarkedna. Naisista |a-
hes puolet (45 %) piti padasiallista asiointimahdollisuutta verkkopankissa erittdin tarkedana. Mie-
hista tata mielta oli 39 prosenttia. Naisista seka miehista 15 prosenttia oli sita mielta, etta
verkkopankin kdyttaminen padasiallisena asiointikanavana on jokseenkin tarkedd. Taulukossa 16

on verrattu sukupuolta ja verkkopankkia paaasiallisena asiointikanavana.

Taulukko 16. Verkkopankki padasiallisena asiointikanavana suhteessa sukupuoleen

Nainen Mies Yhteensa

n=60 n=33 n=93

% % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 2 0 1
Jokseenkin tarkeaa 15 15 15
Tarkeaa 38 45 41
Erittdin tarkeaa 45 39 43
Yhteensa 100 100 100

Markkinointiviestinnan osalta tarkeimmaksi asiaksi nousi pankista syntynyt positiivinen mielikuva.
Naisista 4 prosenttia ei kuitenkaan pida positiivista mielikuvaa kovin tai lainkaan tarkedana. Mie-

hista kaikkien mielesta positiivinen mielikuva on vahintaankin jokseenkin tarkeda. 52 % naisista
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sekd miehista pitda positiivista mielikuvaa tarkeana. Naisista vain 32 prosenttia ja miehista 15 pro-
senttia pitaa sita erittdin tarkedna. Taulukossa 17 on verrattu positiivisen mielikuvan tarkeytta su-

kupuoleen.

Taulukko 17. Pankista syntynyt positiivinen mielikuva suhteessa sukupuoleen

Nainen Mies Yhteensa

n=60 n=33 n=93

% % %
Ei lainkaan tarkeaa 2 0 1
Ei kovin tarkeaa 2 0 1
Jokseenkin tarkeaa 13 33 20
Tarkeaa 52 52 52
Erittdin tarkeaa 32 15 26
Yhteensa 100 100 100

Tarkeimmaksi nousseita vaittamia haluttiin verrata myos koulutusalaan. Vahdisen vastausmaaran
vuoksi taulukoinnissa on otettu huomioon vain eniten vastauksia kerdnneet koulutusalat. Ne ovat
Liiketalouden ala, tekniikan ala seka sosiaali- ja terveys ala. Taulukossa 18 on esiteltyna lainan al-

haisten kokonaiskustannusten tarkeys suhteessa koulutusalaan.

Taulukko 18. Lainan alhaiset kokonaiskustannukset suhteessa koulutusalaan

Sosiaali- ja

Liiketalous terveys Tekniikka Yhteensa

n=50 n=12 n=13 n=75

% % % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 2 0 0 1
Jokseenkin tarkeaa 16 25 8 16
Tarkeaa 56 50 38 53
Erittdin tarkeaa 25 25 54 30

Yhteensa 100 100 100 100
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Kukaan vastaajista ei ole arvioinut, etta lainan alhainen kokonaiskustannusten maara ei olisi lain-
kaan tarkeaa. Tekniikan alan opiskelijoista 54 prosenttia ilmoitti alhaisten kokonaiskustannusten
olevan erittdin tarkeda. Liiketalouden seka sosiaali- ja terveysalan opiskelijoista molemmista nel-
jasosa (25 %) arvioi sen olevan erittdin tarkeaa. Tarkedna alhaisia kokonaiskustannuksia liiketalou-
denopiskelijoista 56 prosenttia, sosiaali- ja terveysalan opiskelijoista puolet (50 %) ja tekniikan alan

opiskelijoista 38 prosenttia.

Taulukkoon 19 on koottu lainan sopivan mitoittamisen tarkeys suhteessa koulutusalaan. Erittdin
tarkedna sita pitaa liiketalouden opiskelijoista 54 prosenttia ja tekniikan alan opiskelijoista 46 pro-
senttia. Sosiaali- ja terveysalan opiskelijoista vain kolmasosa (33 %) pitaa lainan sopivaa mitoitusta

erittain tarkeana.

Taulukko 19. Lainan sopiva mitoitus suhteessa koulutusalaan

Sosiaali- ja

Liiketalous terveys Tekniikka Yhteensa

n=50 n=12 n=13 n=75

% % % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 2 0 0 1
Jokseenkin tarkeda 12 8 23 13
Tarkeaa 32 58 31 36
Erittdin tarkeaa 54 33 46 49
Yhteensa 100 100 100 100

Verkkopankin tarkeydesta asiointikanavana oltiin koulutusalojenkin valilla melko yhta mielta. Tau-
lukossa 20 verrattuna koulutusalaa ja verkkopankkia paaasiallisena asiointikanavana. Liiketalouden
opiskelijoista 42 prosenttia piti erittdin tarkedna, etta pankkiasiat pystytaan hoitamaan padasiassa
verkkopankissa. My®s sosiaali- ja terveysalan opiskelijoista 42 prosenttia piti sita erittdin tarkeana.
Tekniikan alan opiskelijoiden vastaukset jakautuivat hieman epdtasaisemmin. 8 prosenttia heista

kertoi, ettei mahdollisuus asioida paaasiassa verkkopankissa ole kovin tarkeda. Yhteensa kuitenkin
84 prosenttia kaikkien kolmen koulutusalan mukaan mahdollisuus asioida padasiassa verkkopan-

kissa oli joko tarkeaa tai erittdin tarkeaa.



Taulukko 20. Verkkopankki paaasiallisena kanavana suhteessa koulutusalaan

55

Sosiaali- ja

Liiketalous terveys Tekniikka Yhteensa

n=50 n=12 n=13 n=75

% % % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 0 0 8 1
Jokseenkin tarkeda 12 33 8 15
Tarkeaa 46 25 46 43
Erittdin tarkeaa 42 42 38 41
Yhteensa 100 100 100 100

Taulukossa 21 on verrattuna positiivisen mielikuvan tarkeytta koulutusalaan. Tekniikan alan opis-

kelijat pitivat positiivista mielikuvaa tarkeampana kuin kaksi muuta koulutusalaa. Tekniikan alan

opiskelijoista jopa 92 prosenttia arvioi, ettd pankista syntynyt positiivinen mielikuva on tarkeaa tai

erittdin tarkeda. Loput 8 prosenttia tekniikan alalta arvioivat positiivisen mielikuvan jokseenkin tar-

kedksi. Liiketalouden opiskelijoista alle neljdsosa (24 %) piti positiivista mielikuvaa erittdin tar-

kedna. Kukaan ei kuitenkaan arvioinut, etteikd positiivinen mielikuva olisi lainkaan tarkeaa. Liiketa-

louden opiskelijoista 2 prosenttia ilmoitti, etta positiivinen mielikuva ei ole kovin tarkeda. Muut

koulutusalat pitivat sitd vahintaan jokseenkin tarkeana.

Taulukko 21. Positiivinen mielikuva suhteessa koulutusalaan

Sosiaali- ja

Liiketalous terveys Tekniikka Yhteensa

n=50 n=12 n=13 n=75

% % % %
Ei lainkaan tarkeaa 0 0 0 0
Ei kovin tarkeaa 2 0 0 1
Jokseenkin tarkeaa 28 17 8 23
Tarkeaa 46 50 69 51
Erittdin tarkeaa 24 33 23 25
Yhteensa 100 100 100 100
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimustuloksista nousseita johtopaatoksia. Johtopaatdsten kautta saa-
tiin vastattua tutkimuskysymyksiin ja lI6ydettiin sen my6ta ratkaisu myds tutkimusongelmaan.
Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana oli pankin valinnan avaintekijoiden selvittdminen. Tarkoi-
tuksena oli kartoittaa seka markkinoinnilliset etta ostopdatdkseen liittyvat tekijat ensiasuntoa
hankkivien ammattikorkeakoululaisten nakdékulmasta. Tutkimuskysymyksina tutkimuksessa on
markkinointimixin osa-alueiden seka ostokdyttaytymiseen liittyvien tekijéiden merkitys pankin va-

linnassa.

Selkeimpdna |0ydoksena ja johtopaatoksena voidaan pitaa hinnan merkitysta kilpailukeinona. Hin-
taan liittyvien vaittamien kokonaiskeskiarvo oli kaikista korkein ja vastaajat arvioivat hintaan liitty-
via tekijoita tarkeiksi. Tama [6ydos ei ollut kuitenkaan erityisen yllattava. Asuntolaina on finanssi-
palvelutuotteena hyvinkin yksinkertainen ja kaikki markkinoilla olevat toimijat tarjoavat
kdaytanndssa samaa ydinpalvelua; lainarahaa. Toki asuntolainan ymparille rakentuvat lisa- ja tuki-
palvelut tuovat keinoja erottua. Hinta, eli lainasta koituvat kokonaiskustannukset, ovat kuitenkin
asia, joka lainaa hakevia ihmisia kiinnostaa. Vaikka hinta sai korkeimman kokonaiskeskiarvon, tay-
tyy kuitenkin ottaa huomioon, etta vaittamakokonaisuudet sisalsivat eri maaran vaittamia, milla

on luonnollisesti vaikutusta keskiarvon muodostumiseen.

Toinen selked huomio nousi lainojen kilpailuttamisesta. Jopa viidennes ei aio kilpailuttaa lainoja
ollenkaan, eli jattavat ostoprosessin vaiheista kokonaan valista vaihtoehtojen vertailun ja valitse-
misen. Tama on merkittava 16ydos etenkin siksi, etta tyypillisesti edullisten ja arkisten tuotteiden
osalta ostoprosessi saattaa olla nopea ja ostopaatokset syntya lyhyessa ajassa. Hintavampien ja
harvemmin hankittavien tuotteiden osalta, mita asuntolainakin on, ostoprosessin vaiheet kestavat
kauemmin. Perinteisesti ostoprosessin lopussa arvioidaan kaytettya palvelua ja tyytyvaisyys johtaa
uusintaostoon tai palvelun kdyttamisen jatkamiseen. Voidaan siis ajatella, ettd ainoastaan omasta
pankista lainaa hakevat ovat melko tyytyvaisia pankkinsa sen hetkisiin palveluihin. Ndin ollen pank-
kien tulisi ehdottomasti panostaa lainamarkkinassa nykyisiin asiakkaisiinsa. On myds todenna-
koista, etta ainakin osa heistd, jotka aikovat kilpailuttaa pankkeja, ottavat vertailuun mukaan myds
oman sen hetkisen pankin. Nykyisten asiakkaiden sdilyttaminen ja asiakastyytyvadisyyden yllapita-

minen on avainasemassa pankkien nakdkulmasta.
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Lainan ottamisessa on taustalla myds ympariston sosiaaliset vaikutukset. Tutkimuksen mukaan rei-
lusti yli puolet ovat ostamassa tai jo ostaneet asunnon toisen henkilén kanssa yhdessa. Vain 39 %
ostaa asunnon yksin. Toki yhteinen omistaminen ei aina tarkoita yhteista rahoitusta. Tulee myds
ottaa huomioon, ettd asuntoa ei aina hankita yhdessa kumppanin kanssa. Asunnon hankinnassa
saattavat olla mukana esimerkiksi vanhemmat, jotta nuoren ensiasunnon ostajan lainataakka olisi
kevyempi. Joka tapauksessa asunnon muilla ostajilla on jonkinlaiset vaikutukset rahoituksen valin-
taan. Etenkin, jos asunnon toinen omistaja on oma kumppani, saattaa rahoitus olla yhteinen tai
ainakin samasta pankista. Talléin rahoituksen valintavaiheessa on mukana useampi henkil6 ja paa-

tOs tapahtuu usein vuorovaikutuksellisesti yhdessa.

Hintaa, hyvaa asiakassuhdetta seka sosiaalisia vaikutuksia voidaan pitaa pankin ja rahoituksen va-
linnan muodostumisessa tarkedssa roolissa. Analyysivaiheessa tuloksista nousi myds monia muita
huomion arvoisia asioita. Suorien jakaumien perusteella tuloksista nousi useita havaintoja. Vastaa-
jan paatoimisuudella ja tulotasolla on selkea yhteys. Koska niin monet vastaajista lukeutuivat paa-
toimisiksi opiskelijoiksi, onkin luonnollista, etta vastaajista suuri osa ilmoitti kuukausituloikseen
alle 1000 euroa. Vastauksia tulkitessa tulee ottaa huomioon, ettei vastaajilta kysytty missa vai-
heessa opintoja he ovat. Kun vastaajilta kysyttiin ensiasunnon arvioitua hankinta aikaa, saattaa
asunnon hankinta tuntua kaukaiselta, mikali opinnot ovat vasta alkaneet. Tall6in on saatettu mata-
lalla kynnyksellad vastata alle 5 vuotta, vaikka vastausvaihtoehtona oli my6s “en osaa sanoa”. Kun

valmistumisajankohta on tiedossa, on myds hankinta-aikaa todenndkoisesti helpompi arvioida.

ASP-jarjestelma on ollut kdytdssa jo kauan ja siita on monia hyotyja lainanottajalle. Tulosten mu-
kaan kuitenkin vain 55 % vastaajista on ASP-sadstdjia tai ennen ensiasunnon hankintaa ASP-
saastamisen aloittavia. ASP-sadstamista voidaan pitaa merkkina motivoitumisesta ja suunnitelmal-
lisuudesta, silla kahden vuoden sdaanndllisen sadastamisen jalkeen on oikeutettu hyviin lainaetuihin.
Vaikka ASP-saastamiseen kannustetaan, hankkii silti moni ensiasuntonsa ASP-jarjestelman ulko-
puolelta. Asunnon ostaminen ja asuntolainan ottaminen on elamassa suuri hankinta, mutta vaikut-

taa silta, etta kahden vuoden suunnitteluaika on kuitenkin monelle melko pitka.
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8 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa pankin ja rahoituksen valinnan muodostuminen ensiasuntoa
hankkivien ndakdkulmasta. Tutkimuskysymyksiin |I6ydettiin vastaukset ja tulosten perusteella tar-
keimpia tekijoita pankin valinnassa ovat kokonaiskustannukset, nykyinen ja hyva asiakkuus seka
sosiaaliset taustatekijat. Johtopdatokset nousivat tuloksista melko selkeind ja hahmottuivat lopulta

helposti teoreettiseen viitekehykseen nojautuen.

Koko tutkimusprosessi toteutui suunnitelmien mukaisesti ja ongelmitta. Tutkimukseen valittiin tie-
toperustaksi melko paljon kaytetty markkinointimixin malli. Malli on vanha ja sitd on paljon kay-
tetty muun muassa opinndytetdiden tutkimuksessa. Markkinointimix kiteyttaa kuitenkin sellaiset
elementit, jotka toistuvat yrityksissa toimialasta riippumatta. Markkinointimixin teemat ovat olleet
olemassa yrityksissa aina ja tulevat myds sdilymaan, vaikka uutta tietoa tulee jatkuvasti lisaa. Toi-
saalta ehka juuri mallin yksinkertaisuuden ja toimivuuden takia sita voidaankin edelleen hyédyntaa
markkinointityon taustalla. Kaiken kaikkiaan teoreettisesta viitekehyksesta rakennettiin laaja koko-
naisuus ja markkinointimixin lisdksi myds ostokayttaytyminen seka asuntorahoitus teemana oli osa
teoriakokonaisuutta. Syvallisemman tiedon saamiseksi teoriaan olisi kuitenkin voinut sisallyttaa

my0s ajankohtaisempia nakdkulmia.

Tutkimuksen aineistonkeruu toteutui myods Iahes suunnitellulla tavalla. Vastaajamaara jai kuitenkin
melko vahaiseksi ja kyselytutkimukselle tyypillinen vastausprosentti muodostamatta. Kyselylo-
make oli toimiva ja tutkimuksessa onnistuttiin mittaamaan niita asioita, mita oli tarkoituskin. Sen
osalta validiteetti toteutui. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta vastaajien tulkinnat kysymyksista
ja vastausvaihtoehdoista saattaa erota toisistaan, vaikka kyselylomake pyrittiinkin rakentamaan
selkedksi ja yksiselitteiseksi. Aineiston analyysin osalta menetelmiksi valikoitui kvantitatiiviselle da-
talle tyypillisia analyysimenetelmia. Syvallisempien tulosten I16ytamiseksi sekd johtopaatdsten te-
kemiseksi analyysimenetelmia olisi voitu kdyttdada monipuolisemmin. Tutkimustuloksia ja niista joh-

dettuja johtopdatoksia ei voida pitaa tdysin yleistettdvind, vaan ovat suuntaa antavia.

Vaikka tutkimuksella ei ollut toimeksiantajaa, saattavat tulokset kiinnostaa monia luotontarjoajia.
Koska pankkien nykyiset paivittdispalveluiden asiakkaat ovat heille potentiaalisia laina-asiakkaita,
mielenkiintoista olisi selvittaa, milla tavoin sidetta asiakkaan ja pankin valilla pystytaan vahvista-

maan niin, ettei lainan ottamisen yhteydessa pankista ei siirryttdisi pois. Jatkotutkimusaiheena



59

tama olisikin mielenkiintoinen. Vastauksia voitaisiin [ahted etsimaan esimerkiksi siihen, mitka teki-
jat vahvistavat asiakassuhdetta pankkisektorilla, tai milla tavalla sdilyttaa ja kasvattaa asiakastyyty-
vadisyytta. Tarkeda kuitenkin on, etta pankki tekee potentiaalisille laina-asiakkaille selvaksi, etta asi-

akkaan tukena halutaan olla sen kaikissa elamanvaiheissa.



60

Lihteet

ASP-ennakkosdastaminen. 30.6.2016. Julkaisu Ymparistohallinnon verkkosivuilla. Viitattu 7.4.2021.
https://www.ymparisto.fi/fi-FI/Asuminen/Omistusasuminen/ASPsaastaminen.

ASP-sddstaminen ja ASP-laina. N.d. Julkaisu Valtiokonttorin verkkosivuilla. Viitattu 7.4.2012.
https://www.valtiokonttori.fi/palvelut/rahoitus-ja-lainapalvelut/asp-saastaminen-ja-asp-
laina/#asp-saastaminen.

Asuntosadastopalkkioasetus 1636/1992. Viitattu 2.4.2021. https://www.finlex.fi/fi/laki/ajan-
tasa/1992/19921636.

Asuntosaastopalkkiolaki 1634/1992. Viitattu 2.4.2021. https://www.finlex.fi/fi/laki/ajan-
tasa/1992/19921634.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2010. Markkinoinnin maailma. 8.-12. uud. p. Helsinki: Edita.
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. p. Helsinki: Edita.

Blythe, J. 2006. Essentials of marketing communications. 3. uud. p. Harlow: FT/Prentice Hall.

Dawson, C. 2009. Introduction to research methods: A practical guide for anyone undertaking a
research project. 4th ed. Oxford: How To Books

Etelamaki, H., Hirvonen, K., Nieminen, J. & P6s0, J. 2015. Talousmatematiikka Summa 7. Helsinki:
Edita.

Euribor. N.d. Julkaisu Euribor rates -verkkosivuilla. Viitattu 30.3.2021. https://www.euribor-ra-
tes.eu/en/.

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus: Menesty monikanavaisessa liiketoiminnassa. Jy-
vaskyla: Docendo.

Gronroos, C. & Tillman, M. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. uud. p. Helsinki:
WSOYpro.

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13. uud. p. Helsinki: Tammi.

Holopainen, M. & Pulkkinen, P. 2008. Tilastolliset menetelmat. 5. uud. p. Helsinki: WSOY Oppima-
teriaalit.

Hyytinen, A. & Maliranta, M. 2015. Yritysjohdon taloustiede: Yritykset taloudessa ja taloustie-
teessa. Helsinki: Spillover Economics.

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon kirjoittajan opas: Nain kirjoitan opinndytetyon tai pro gradun
alusta loppuun. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.



61
Knipfer, S. & Puttonen, V. 2018. Moderni rahoitus. 10., uud. painos. Helsinki: Alma Talent.
Kontkanen, E. 2015. Pankkitoiminnan kasikirja. 4. uud. p. Helsinki. Finva.
Korot, marginaalit, lyhennystapa. N.d. Verkkojulkaisu. Suomen pankki. Paivitetty 5.9.2018. Viitattu

30.3.20201. https://www.finanssivalvonta.fi/kuluttajansuoja/kysymyksia-ja-vastauksia/pankkipal-
velut/korot-marginaalit-lyhennystapa/.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. & He, H. 2020. Principles of marketing. 8th european edition.
Harlow: Pearson.

Kulut ja takaisinmaksu. N.d. Oppimateriaalit Finanssialalle -verkkosivustolla. Viitattu 7.4.2021.
https://www.finanssialalle.fi/opintomateriaalit/finanssialan-perusteet/pankkiala/henkiloasiak-
kaan-rahoituspalvelut/kulut-ja-takaisinmaksu.html.

Kuluttajansuojalaki 38/1978. Viitattu 3.4.2021. https://www.finlex.fi/fi/laki/ajan-
tasa/1978/19780038.

Kuvaus. N.d. Verkkojulkaisu. Suomen pankki. Viitattu 30.3.2021. https://www.suomen-
pankki.fi/fi/Tilastot/korot/kuvaus/.

Luottolaitosten markkinaosuudet. Verkkojulkaisu. Suomen pankki. Viitattu 24.2.2021.
https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/.

Luottolaitosten markkinaosuudet. Verkkojulkaisu. Suomen pankki. Viitattu 24.2.2021.
https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/.

Makkonen, A. 2012. Vastuullinen luotonanto. Helsinki: Finva.

Mita viitekorot ovat, miksi ne ovat tarkeita ja miksi niitd ollaan uudistamassa? 11.7.2019. Verkko-
julkaisu. Euroopan keskuspankki. Viitattu 30.3.2021. https://www.ecb.europa.eu/explainers/tell-
me-more/html/benchmark rates ga.fi.html.

Pankkeja ja konkursseja. N.d. Julkaisu Historia -sivustolla. Viitattu 2.3.2021. https://historia-
net.fi/yhteiskunta/kauppa/pankkeja-ja-konkursseja.

Puusa, A., Reijonen, H., Juuti, P. & Laukkanen, T. 2015. Akatemiasta markkinapaikalle. Helsinki. Ta-
lentum media.

Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita.

Ristiintaulukointi. N.d. Kvantitatiivisten menetelmien tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteelli-
nen tietoarkisto. Paivitetty 5.6.2004. Viitattu 23.4.2021. https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/mene-
telmaopetus/kvanti/ristiintaulukointi/ristiintaulukointi/.

Rope, T. 2011. Voita markkinoinnilla. Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.



62

Ruskin-Brown, I. 2006. Mastering Marketing. Thorogood Publishing. ProQuest Ebook Central. Vii-
tattu 2.3.2021. https://ebookcentral-proquest-com.ezproxy.jamk.fi:2443/lib/jypoly-ebooks/de-
tail.action?doclD=308995.

Sektorikohtaisen luottokannan kehitys. 21.12.2020. Verkkojulkaisu. Suomen pankki. Viitattu
24.2.2021. https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/kuviopankki/rahoituksen-suhdannemitta-
rit/sektorikohtaisen-tai-yhteenlasketun-luotonannon-kehitys/sektorikohtaisen luottokannan ke-

hitys/.

Simola, U. 7.12.2020. Milla marginaalilla asuntolainaa? Vasta kilpailutus paljastaa hintahaarukan.
Artikkeli Talous taidon verkkolehdessa. Viitattu 31.3.2021. https://www.taloustaito.fi/koti/milla-
marginaalilla-asuntolainaa-vasta-kilpailutus-paljastaa-hintahaarukan/#ddee7fd2.

Sipila, J. 2003. Palvelujen hinnoittelu. Helsinki: Werner Soderstrom.

Solomon, M. R, Askegaard, S., Hogg, M. K. & Bamossy, G. 2019. Consumer behavior: A European
Perspective. 7. painos. Pearson Education. New Jersey.

Suomalaiset kilpailuttavat rahoituspalveluita entista harvemmin. N.d. Tutkimusartikkeli luottover-
tailualusta Sortter Oy:n verkkosivuilla. Viitattu 16.3.2021. https://sortter.fi/blogi/artikkeli/suoma-
laiset-kilpailuttavat-rahoituspalveluita-entista-harvemmin/.

Tilastoja rahoitus- ja lainapalveluista. 12.2020. Verkkojulkaisu. Paivitetty 19.1.2021. Viitattu
25.3.2021. Valtiokonttori https://www.valtiokonttori.fi/tilastot-ja-raportit/tilastoja-rahoitus-ja-
lainapalveluista/.

Tuhkanen, J. 2006. Korkokasikirja sijoittajalle ja lainanottajalle. Helsinki. Edita.



63

Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Pankin valinnan tarkeimmat tekijat

Tassa kyselyssa kartoitetaan pankin valintaan liittyvia tekij6éitd ensiasunnon hankinnan yhteydessa ja on
suunnattu JAMKin opiskelijoille. Vastauksia hyédynnetadan JAMKin tradenomiopiskelijan
opinnaytetydssa. Kysely toteutetaan nimettomasti ja vastaaminen kestéa vain muutamia minuutteja.

Yhteystietojen jattaneiden kesken arvotaan 20€ arvoinen S-ryhman lahjakortti. Yhteystietojen jattaminen

on vapaaehtoista ja tietoja kaytetaan ainoastaan arvonnan voittajan kontaktoimiseksi. Arvonta
suoritetaan huhtikuun 2021 aikana ja voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

1. lka

() 18-25 vuotta
() 26-30 vuotta

() YIi 30 vuotta

2. Sukupuoli

() Nainen
() Mies
O Muu



3. Mita opiskelet?

ICT-ala

Liiketalous
Luonnonvara-ala
Kulttuuriala

Sosiaali- ja terveysala
Tekniikan ala

Matkailu- ja ravitsemusala

ONOHNONONONORONG

Ammatillinen opettajakorkeakoulu

4. Olen télla hetkella (voit valita useampia)

Opiskelija
TyOssakayva

Ty6ton

OO OO

Jotain muuta, mita?

5. Arvio tulotasostasi (brutto)

() Alle 1000e/kk
() 1000-2000e/kk
() 2000-3000e/kk

() YIi 3000e/kk
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6. Kotitaloutesi koko talla hetkella

N\ e
(_) 1 henkild

() 2henkiloa

) 3-4 henkiloa

‘/
/

Q 5 henkil6a tai enemman

7. Milloin aiot hankkia ensiasuntosi

(_) Alle 2 vuoden kuluttua

(_) 2-5vuoden kuluttua

(_) Yli 5 vuoden kuluttua

(_) Olen jo hankkinut ensiasuntoni
(_) En osaasanoa

p—
'Q En aio hankkia omistusasuntoa

8. Oletko/olitko ensiasuntoa hankkiessa ASP-saastaja?

() Kyla
() En

) Enviela, mutta aion ryhtya ASP-saastéjaksi ennen ensiasunnon hankintaa

9. Olen hankkimassa/hankkinut ensiasuntoni

() Yksin

C’ Toisen henkilon kanssa yhdessa
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10. Mihin hintaluokkaan arvioisit ensiasuntosi kuuluvan?

() Alle 90 000€

() 90 000€ - 150 000€
() 151 000€ - 200 000€
(") 201 000€ - 250 000€
() YIi 250 000€

() En osaasanoa

11. Kuinka monta pankkia aiot kilpailuttaa asuntolainaa hakiessa?

(") Hain/aion hakea asuntolainaa vain omasta tamanhetkisesté pankistani

O OO0 O

En osaa sanoa

12. Kuinka tarkedna pidat seuraavia hintaan liittyvia vaittamia

Lainan korkomarginaali on alhainen

Lainan kokonaiskustannukset (esim.
todellinen vuosikorko, lainan
toimitusmaksut, lainaturvatuotteiden
hinta) ovat maltilliset

Pankin muut palvelumaksut ovat
alhaiset

Lainan lyhennysohjelma on
rahatilanteeseeni nahden sopiva (esim.
annuiteetti, tasalyhennys tai bullet-laina

Hain/aion hakea asuntolainaa 2-4 pankista

Ei lainkaan
tarkeaa

O

O

Hain/aion hakea asuntolainaa 5 tai useammasta pankista

En tarvitse ensiasuntoni rahoittamiseen asuntolainaa

Ei kovin
tarkeaa

O

O

Jokseenkin
tarkeaa

O

O

Tarkeaa

O

O

Erittain
tarkeaa

O

O
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13. Kuinka tarkeana pidat seuraavia tuotteeseen liittyvia vaittamia

Asuntolainani takaisinmaksua on
turvattu (esimerkiksi korkosuoja tai
takaisinmaksuturva)

Saan tarvittaessa lyhennysvapaita
kuukausia lainanmaksusta tai tehda
muutoksia maksueriin

Lainan takaisinmaksu on mitoitettu
maksukykyyni niin, etta rahaa jaa
muuhunkin (esim. matkustelu tai
saastaminen)

Pankki tarjoaa lainakokonaisuuden
lisaksi kattavat peruspankkipalvelut (tilit,
kortit, verkkopankki)

Pankki tarjoaa lainakokonaisuuden
liséksi sijoittamisen palveluita

Ei lainkaan
tarkeaa

O

O

Ei kovin
tarkeaa

O

O

Jokseenkin
tarkeaa

O

O

Tarkeaa

O

O

Erittain
tarkeaa

O

O



14. Kuinka tarkeana pidat seuraavia saatavuuteen liittyvia vaittamia

Konttori sijaitsee lahella

Saan ystavallista ja nopeaa
asiakaspalvelua haluamassani
kanavassa

Saan henkilékohtaista apua aina
samalta nimetylta toimihenkilolta

Pystyn hoitamaan pankkiasioitani
paaasiassa verkkopankissa (tietokone)

Pystyn hoitamaan pankkiasioitani
paaasiassa mobiilipankissa
(mobiilisovellus)

Saan tarvittaessa helposti ja nopeasti
apua puhelimitse

Saan tarvittaessa helposti ja nopeasti
apua chatissa

Ei lainkaan
tarkeaa

O

o o O O O O

Ei kovin
tarkeaa

O

O o O O O

Jokseenkin
tarkeaa

O

O O O O O

Tarkeaa

O

O O O O O

15. Kuinka tarkeana pidat seuraavia markkinointiviestintaan liittyvia

vaittamia

Pankista syntynyt mielikuva on
positiivinen

Pankki on kansainvalisesti toimiva
tunnettu pankki

Pankki on ulkoisesti houkutteleva

Ystavani tai tuttavani suosittelevat
pankkia

Pankki on tuttu televisiosta, radiosta tai
somesta

Ei lainkaan
tarkeaa

O

O O O O

Ei kovin
tarkeaa

O

O O O O

Jokseenkin
tarkeaa

O

O O O O

Tarkeaa

O

O O O O

Erittain
tarkeaa

O

O o O O O

Erittain
tarkeaa

O

O O O O
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16. Mikali haluat osallistua 20€ arvoisen S-ryhman lahjakortin arvontaan,
jata alle yhteystietosi. Kiitos vastauksistasi!

Etu- ja sukuni- |
mi

Sahkoposti |
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