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Pankkeja ollaan pitkddn kritisoitu siitd, ettd ne eivdt kohtele asiakkaita
yksiléind. Yhteiskunnassa tapahtuneet muutokset ja kiristynyt rahoitus-
laitosten vélinen kilpailu on kuitenkin johtanut sithen, ettd my&s pankit
haluavat ylldpitad asiakassuhteitaan. Sijoitustoiminta Suomessa on vield
konservatiivista, mutta kotitaloudet alkavat hiljalleen ymmartaméan
misté rahastosijoittamisessa on kyse. Tutkimuksen tavoitteena on selvit-
tdd niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan rahoituspalvelujen osto-
pddtokseen.

Teoriaosuudessa kisitellddn sijoitusrahastoja sekd kuluttajan rahoitus-
palvelujen ostoprosessia. Selvitetddn niitd lukuisia kysymyksid, joihin
kuluttajan on I6ydettdva vastaus ennen ostopditdstd ja myds niitd lukui-
sia kysymyksid, jotka herddvit oston jilkeen.

Empiirinen tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselyhaastatteluna.
Tavoitteena oli selvittdd kuluttajien sijoituskédyttdytymistd, heidédn talou-
dellista tilannettaan seki asennettaan séddstdmiseen ja riskiin. Selvitettiin
my&s mitkd tekijat vaikuttivat sijoituskohteen valintaan tai mitéd esteitd
sijoitustoiminnan aloittamiselle 16ytyy. Empiirinen tutkimus pyrki 16y-
tdmidn eroavaisuuksia eri asiakasryhmien vililld demografisen seg-
mentoinnin avulla.

Haastattelututkimuksesta ilmeni, ettd sijoituskdyttdytyminen on vahvasti
sidoksissa ikddn ja sukupuoleen. Naiset ovat konservatiivisempia sijoit-
tajia kuin miehet. Naisille tirkedd on kohteen turvallisuus ja he suosivat
pankkitalletuksia. Michille tdarkedd on tuotto ja he sijoittavat rahastoihin
sekd osakkeisiin.

kuluttajakdyttdytyminen, paitdksenteko, riski, rahoituspalvelut, sijoitus-
rahastot
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JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Suomalaispankkien viisi vuotta jatkunut kova talouskasvu on taantumassa. Merkittdvd syy
voittojen pienenemiseen on jo pitkddn laskussa olleet osakemarkkinat. Pankit ovat aikaisem-
paa enemmaén riippuvaisia porssistd, silld suomalaiset siirsivdt esimerkiksi toissa vuonna en-
nitysmédrdn varallisuutta pankkitileiltd erilaisiin rahastoihin, sekd henki- ja eldkevakuutuk-
siin, joiden tuotot ovat suoraan sidoksissa osakekursseihin (Helsingin Sanomat 23.8-01.) Osa
syynd tdhdn on se, ettd kaikki talletustilit muuttuivat verollisiksi 1.6.2000. Kuluttajat eivit
endd mielellddn pidd varallisuuttaan pankkien kiyttotileilld alhaisen korkotason vuoksi (Nor-
deassa télld hetkelld ainoastaan 0,4 %). He pyrkivit 16ytdmain vaihtoehtoisia paremmin tuot-

tavia sijoitus- tai sddstoratkaisuja.

Vuoden 2000 aikana ja sen jilkeen kéytiin ennen ndkemitontd osakekauppaa, jolloin moni
sijoittaja rikastui lyhyesséd ajassa. Monelta niin kokeneelta sijoittajalta kuin vasta-aloittelijalta
taisi unohtua sijoitustoiminnan perimmaéinen ajatus, eli se, ettd sijoitustoiminta on pitkén tih-
tdimen suunnitelmallista toimintaa. Sijoitusrahastot kdvivit hyvin kaupaksi korkean kurssita-
son vallitessa. Tdmén hetkisen taantuman aikana, jolloin olisi oiva tilaisuus hyddyntdi mata-
lan kurssitason tuomia etuja, ovat osa asiakkaista valmiita lopettamaan kuukausisiidstimisen
tal sijoittamisen rahastothin ja puhuu menetetystd padomasta. Silloin kun tunteet piisevit
ottamaan sijoitusasioissa ylivallan jarjestd, virheratkaisujen mahdollisuus raha-asioista pii-
tettdessd kasvaa. Todellisuudessa pddomaa ei kuitenkaan menetetd, ennen kuin sijoitus muu-
tetaan rahaksi, mikd monen kuluttajan on vaikea ymmértda tai hyvaksyd. Téni ja viime vuon-
na ihmiset ovat sijoittaneet rahastoihin ja elike-, sekd henkivakuutuksiin huomattavasti varo-
vaisemmin kuin toissa vuonna. Laskevat osakekurssit ovat sdikyttdneet kuluttajia. Eniten tistd
kérsii Helsingin Sanomien mukaan (23.8.2001) etenkin yhteispohjoismaiseen Nordeaan kuu-
luva Merita. Rahastojen ja muiden pitkdaikaisten sddstotuotteiden myynti toi alkuvuonna jopa

kolmanneksen Nordean tuloksesta.

Kuluttajien tuloista tullaan kdyméiin 2000-luvulla kovaa kilpailua. Kilpailu pankkien vililld
kiristyy ja marginaalit pienenevét. Sijoitusrahastot tuottavat rahoituslaitoksille hyvin, jonka

vuoksi niilld pyritddn kattamaan mm. menetettyjd marginaaleja. Sijoitusrahastojen myynnisti
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eivdt hyddy ainoastaan pankit, vaan my6s kuluttajat. Sijoittamalla rahastoihin kuluttajan péa-
oma kasvaa pitkilld tdhtdimelld. Rahastoja hoitaa ammattilaiset, jolloin kokemattoman kulut-
tajan ei itse tarvitse vaivata pdatddn sijoitusratkaisuillaan. Ongelmaksi muodostuu timén het-
kinen taloudellinen taantuma ja muutaman vuoden takaiset tapahtumarikkaat rahoitusmarkki-
nat, jotka ovat tehneet kuluttajista varovaisia sijoittajia. Monelle kﬁluttajalle rahoituslaitosten
tarjoamat palvelut ovat vieraita. Markkinoilla on runsaasti informaatiota tarjolla, mutta vain
harva pystyy erottamaan oleellisen tiedon. Koska rahoituslaitosten tarjoamat palvelut ovat

monimutkaisia ja useimmille kuluttajille vaikea ymmartai, tekee se ostoprosessista vaikean.

Téstd syystd henkilokohtaisen myyntitySn merkitys rahoituspalvelujen ostotilanteessa on eri-
tyisen tirkedd. Pankin henkilékunnan tyénkuva on viime vuosien aikana muuttunut huomatta-
vasti. Ty6tehtdvit vaativat yhd suurempaa asiantuntemusta ja tyénkuva on muuttunut enem-
mén neuvonta ja myyntipainotteiseksi. Kilpailun kiristyessd seurataan tilastoja ja myyntid
kuitenkin tarkemmin kuin aikaisemmin, joka herdttdd kysymyksen etiikasta ja moraalista.
Pyrkiiké henkildkunta maksimoimaan lyhyen aikavélin tuoton vai pystytdanké kovan kilpai-
lutilanteen vallitessa ajattelemaan pitkédn tdhtdimen tavoitteita, joka edellyttds, ettd asiakkaille

16ydetdidn heille sopiva sijoitusratkaisu, pyrkimittd saavuttamaan suuria myyntilukuja.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Pankkeja on pitkédédn kritisoitu siitd, ettd ne eivit kohtele asiakkaita yksiléind. Kaikki tehddin
yhden kaavan mukaan, eikd asiakkaan yksilollisid tarpeita huomioida. Kilpailu rahoitusmark-
kinoilla kiristyy, jonka seurauksena myds pankit haluavat ylldpitdd asiakassuhteitaan. Pankit
ovat kuitenkin kohdanneet ongelmia henkilostonséd kanssa. Henkiléstén tyénkuva on muuttu-
nut yhd myyntipainotteiseksi ja neuvoa-antavaksi. Miten saadaan henkilgstd ymmairtimain

heididn muuttuva roolinsa?

Monella kuluttajalla on tarve sijoittaa sddstdjdédn tai perinndksi saamiaan rahoja. Suuri osa
rahoituspalveluita ostavista kuluttajista on tavallisia henkilGitd, joille rahoituspalvelut ovat
hyvin vieraita. Heiddn oma osaamattomuutensa ja sijoitusvaihtoehtojen monimuotoisuus
saattaa muodostaa heille ongelman, joka saattaa vihentdd kiinnostusta sijoitustoimintaan. Jo-
kainen kuluttaja kuitenkin ymmartd4d, mistd on kyse kun porssikurssit ovat laskussa. He tietid-

vit sen vaikuttavan maailman talouteen negatiivisesti, joka pitemmailld tihtdimelld saattaa



my0s vaikuttaa kansantalouteen. Kuluttajat eivit aina ajattele asioita tarpeeksi pitkdlld tih-
tdaimelld. Talld hetkelld kuluttajien suurin huolenathe ndyttdd olevan jo pitempédn jatkunut
pOrssikurssien lasku, jonka vuoksi sijoitustoimintaa ei télld hetkelld koeta kovin ajankohtai-
seksi. Tam4 selittdd hyvin sen, kuinka kokemattoman kuluttajan on vaikea erottaa oleellinen
tieto epdoleellisesta, jonka vuoksi kiinnostus sijoitustoimintaan sa’attaa lopahtaa ennen alku-
jaan. Sijoitustoiminnan sekd litketoiminnan kannalta on erityisen tirkedd, ettd kuluttajia kou-
lutettaisiin, jotta he oppisivat ajattelemaan sijoitustoimintaa syvillisemmin ja pitemmalld
tahtdimelld. Téma ei kuitenkaan tapahdu hetkessd, vaan kuluttajilta vie aikaa siirtyd konser-

vatiivisesta sijoituskdyttdytymisestd uudenlaiseen sijoituskiyttiytymiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan sijoitus-

kayttaytymiseen ja tutkia, miten ne eroavat asiakasryhmittéin.
Tutkimuksen pddongelma voidaan muotoilla kahdella lauseella:

1. Miten sijoitusrahastoja tulisi markkinoida kuluttajille, jotta kuluttajat ymmartdisivit ra-
hastosijoittamisen olevan suunnitelmallista pitkdn tdhtdimen sddstimistd, eikd niinkddn

sijoitustoimintaa
2. Miten kuluttajia tulisi ldhesty4, jotta heille 16ydettiisiin oikeanlainen sijoitusratkaisu
Niihin kysymyksiin pyritddn 16ytdmiédn vastauksia esittdimailld seuraavat alaongelmat:

1. Mitk4 tekijét vaikuttavat ostopédidtokseen
2. Miti esteitd sijoitustoiminnan aloittamiselle 16ytyy sekd mité kriteerejd asiakkaat asettavat
sijoituskohteen valinnalle

3. Miten sijoitustoiminnan riskeihin suhtaudutaan

Rahoituslaitokset haluavat kehittdd palveluja asiakasldhtéisemmaksi. Hyvén sijoitusratkaisun
16ytdminen vaatii tiivistd yhteistyotd asiakkaan ja palveluneuvojien vililld. Asiakkaat eivit
kuitenkaan aina pysty antamaan tdsmaéllistd informaatiota omasta tilanteestaan, jonka seurauk-
sena asiantuntija tarvitsee poikkeuksellisen hyvid myyntitaitoja pystydkseen myyméin asiak-

kaalle oikeanlaisen sijoitusratkaisun.



Jotta kuluttajien mielipiteistd saataisiin syvéllisempdd informaatiota pankin henkilkunnan
palvelutilanteen tukemiseksi, suoritin kvantitatiivisen kyselyhaastattelun. Tutkimuksessa sel-
vitin kuluttajien sijoituskédyttdytymistd, heiddn asennettaan sddstdmiseen ja riskinsietoon. T&-
min lisiksi perehdyin kuluttajien taloudelliseen tilanteeseen ja heiddn suhtautumiseensa tule-
vaisuuteen. Tarkoituksena oli selvittdd, milld tavalla eri asiakasryhm'at erosivat toisistaan tai
mitd yhtildisyyksid oli havaittavissa. Tutkimuksen asiakasryhmit oli jaoteltu demografisten
tekijoiden perusteella sekd sijoittajiin ja ei-sijoittajiin. Segmentointi demografisten tekijoiden
perusteella on hyvin yleistd niin aika kuin kustannussyistéd rahoitusalalla. Koska demografista
tietoa on helppo kisitelld ja analysoida, pditin my6s omassa tutkimuksessani hy6dyntdd de-
mografista segmentointia. Mikdli halutaan saada syvillisempdd informaatiota kuluttajien
kidyttdytymisestd, on heitd tutkittava psykografisen segmentoinnin avulla. Psykografinen seg-

mentointi tutkii tarkemmin persoonallisuutta, yksiléiden arvoja ja asenteita.

Koska segmentoin vastaajat demografisten tekijéiden perusteella, en tule tutkimuksen tulok-
sissa saamaan selville vastaajakuntani syvillisid ajatuksia koskien sijoitustoimintaa. Vastaus-
ten perusteella voin kuitenkin profiloida vastaajakuntaa ja henkil6kunta saa suuntaa antavaa
informaatiota siitd, mihin asioihin tulisi kiinnittd4 erityisesti huomiota palvellessa tiettyd asia-

kassegmenttid.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Tutkielmani teoreettinen viitekehys perustuu kuluttajan rahoituspalvelujen ostoprosessiin.
Teoreettinen osuus jakaantuu kahteen osa-alueeseen. Ensimmiinen osio antaa taustatietoa
sijoitusrahastoista, rahastojen markkinoinnin merkityksestd sekd kuluttajan sijoituspdétokseen
vaikuttavista tekijoistd. Kolmannessa luvussa kisitellddn itse kuluttajakédyttdytymistd moni-
mutkaisen palvelun, kuten rahoituspalvelun ostotilanteessa. Selvitetddn niitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat kuluttajan kdyttdytymiseen ja niitd lukuisia kysymyksid, joihin kuluttajan on en-
nen piitéksentekoa 16ydettiavi vastaus ja niitd lukuisia kysymyksid, jotka herdévit myds os-

ton jalkeen.

Kuluttajan rahoituspalvelujen ostoa koskevaa kirjallisuutta on hyvin niukasti saatavilla, silld
aihe on tullut ajankohtaiseksi vasta viime vuosien aikana. Kansainviélisid tieteellisiéd artikke-

Jeita el mydskdin aiheesta ndytd suoranaisesti olevan. Loysin ainoastaan yhden tutkimuksen,



jossa késiteltiin kuluttajan sijoituskdyttdytymistd. Suomen Pankkiyhdistys on tehnyt touko-

kuussa 2001 tutkimuksen kuluttajien sddstdmis- ja sijoituskdyttdytymisesta.

Lukuisat tutkijat ovat kuitenkin tutkineet useita rahoitusalan eri osa-alueita. Namai tieteelliset
artikkelit ovat suurimmilta osilta empiirisid tutkimuksia, joita olen hyédyntianyt omassa teo-
recttisessa osuudessani. Tutkimustiedon soveltaminen kdytdnt66n on kuitenkin hyvin hanka-
laa, silld kuluttajien kdyttdytymiseen rahoituspalvelujen ostoprosessissa liittyy hyvin paljon
hidmmennystd ja uskon puutetta. Kdyttdmaéni tieteelliset artikkelit ovat alan asiantuntijoiden
kirjoittamia eri yliopistoilta ympéri maailmaa. Artikkeleissa ollaan kisitelty eri ndkdkulmista
muun muassa rahastojen markkinointia, eettistd sijoittamista, henkilokohtaisen myyntityon ja
kommunikoinnin merkitystd asiantuntija palveluissa, perheen roolien vaikutusta ostotilantees-
sa, naisen kasvavaa roolia rahoitusmarkkinoilla, informaation etsintéi riskin pienentdmiseksi,
eroavaisuuksia perinteisen ja modernin segmentointistrategian vililld, suhdemarkkinointia

sekd kuluttajan ostonjélkeisid tunnelmia.

Lukuisten tieteellisten artikkeleiden lisdksi olen kéyttdnyt kirjallisuutena kuluttajakéyttayty-
mistd tutkivien alan ammattilaisten teoksia. Teoreettisen osuuden ensimmdiisessd osa-
alueessa, joka kisittelee sijoitusrahastotoimintaa, olen hyddyntényt hyvin pitkélle suomalai-
sen rahoitusguru Vesa Puttosen nikemyksid. Tamai siksi, ettd tieteellisid artikkeleita koskien
sijoitusrahastoja oli hyvin niukasti saatavilla. Kuluttajakdyttdytymistd késittelevissd osiossa
olen hyodyntianyt tunnettujen kuluttajakdyttdytymistd tutkivien henkiléiden, kuten Kotlerin,
Schiffmanin, Solomonin, Engelin ja Wilkien teoksia runkona, joihin olen saanut arvokasta
lisdtictoa tieteellisistd artikkeleista. Tiina Harrisonin kirjoittama kirja rahoituspalvelujen
markkinoinnista on ollut ainoa aihetta késitteleva kirja, joka on antanut arvokasta teoreettista
nikemystd tydlleni. Tiina Harrison on lukuisten vuosien ajan tutkinut rahoitusalaa ja toimii
professorina Edinburghin yliopistossa. Tutkielman kirjoittamisen apuvélineend olen koko

tutkimuksen aikana kiyttinyt Hirsijarvi, Remes & Sajavaaran teosta Tutki ja kirjoita.



2 SIJOITUSRAHASTOT JA KULUTTAJA

2.1 Sijoitusrahaston toimintaperiaate

Sijoitusrahastolla tarkoitetaan osakkeista ja muista arvopapereista koostuvaa rahastoa, jonka
omistavat sithen sijoittaneet yksityiset henkildt, yhteis6t ja sdétiét. Sijoitusrahasto on siis
useiden sijoittajien yhteenliittymd, joka tarjoaa pienelle sijoittajalle mahdollisuuden hyddyn-
tdd suuren sijoittajan kustannustehokkuutta ja asiantuntemusta. Sijoitusrahaston toimintaperi-
aate on yksinkertainen. Sdistdjien varoja kerdtddn yhteen ja sijoitetaan lukuisiin eri sijoitus-
kohteisiin, jotka muodostavat sijoitusrahaston. Sijoitusrahastot voivat sijoittaa tiettyyn toimi-
alaan, maanticteelliseen alueeseen tai yhtiStyyppiin (Suomen Porssisditié 2001,4). Rahasto
jakautuu keskenddn yhtd suuriin rahasto-osuuksiin, jotka tuottavat samanlaiset oikeudet ra-
hastossa olevaan omaisuuteen (Puttonen & Kivisaari 1997,26-27.) Sijoitusrahaston varojen
sijoittamisen keskeinen periaate on sijoitustoiminnan riskien hajauttaminen. Sijoitusrahasto-
laissa on tarkasti mddritelty sddnnét, kuinka varat tulee hajauttaa eri sijoituskohteisiin, kuinka
paljon yksittdiseen sijoituskohteeseen saa sijoittaa sekd kuinka suuren riskin rahasto voi ottaa

(Suomen Pérssisditio 2001,16.)

Sijoitusrahaston varat sdilytetdén sdilytysyhteisossd, esimerkiksi pankissa tai pankkiirilik-
keessd. Sidilytysyhteison tehtdvind on myds valvoa rahastoyhtién sijoitustoimintaa, hallintoa
sekd markkinointia. Rahastoyhtiélld voi olla hoidossaan useita eri rahastoja (Puttonen & Kivi-
saari 1999,169.) Rahastoyhtié ei omista hoitamiaan sijoitusrahastoja, se toimii ainoastaan hal-
linnollisena osapuolena. Rahastoyhtion omaisuus ja sijoitusrahastoissa oleva varallisuus on
pidettivi erillddn toisistaan. Sijoitusrahastoon rahojaan sijoittava kuluttaja ei ota riskié rahas-
toyhtién omien varojen hoidosta aiheutuvaa riskid kantaakseen. Rahastoyhtié ei voi ottaa va-

rallisuutta sijoitusrahastosta omien vastuidensa kattamiseen (Puttonen ym.1997,28.)

Sijoitusrahastotoiminta on Rahoitustarkastuksen valvonnassa, joka tarkkailee rahasto-
osuuksien markkinointia seki sijoitusrahaston raportointia. Sijoitusrahastolla on Rahoitustar-
kastuksen vahvistamat sddnnoét, joista selvidd mm. minké tyyppinen sijoitusrahasto on kysees-
sd sekd millaista sijoituspolitiikkaa se harjoittaa (Suomen Porssisddtioc 2001,17.) Rahaston
sijoituspolititkka tarkoittaa rahaston strategialinjausta. Sijoittaako sijoitusrahasto esimerkiksi

ulkomaisiin tai kotimaisiin arvopapereihin, toimitaanko korko- vai osakemarkkinoilla vai



molemmilla sekd milld perusteella rahasto tekee sijoituspaitdkset. Sijoituspolitiikka méarittad

pitkilti sen, kuinka suuren riskin rahasto ottaa (Puttonen ym.1997,35-36.)

Sijoitusrahastot jaotellaan voitonjaon perusteella tuottorahastoihin tai kasvurahastoihin.
Tuottorahastot jakavat tuottoa vuosittain, kun taas kasvurahastot késvattavat rahasto-osuuden
arvoa jakamatta tuottoa ulos (Puttonen & Kivisaari 1998,73.) Sijoitusrahastot voidaan jakaa
myds sijoituskohteiden valinnan mukaan korko-, yhdistelméa- sekéd osakerahastoihin. Korko-
rahastot sijoittavat padosin pitkdaikaisiin yli vuoden joukkovelkakirjalainoihin (esim. valtion
lainat) tai alle vuoden korkoinstrumentteihin. Korkorahastot ovat matalariskisii ja sen vuoksi

tuotto-odotuskaan ei ole kovin suuri (Puttonen ym.1999,171-173.)

Yhdistelmérahastot sijoittavat sekd osakkeisiin ettd korkoinstrumentteihin, muuttaen paino-
tusta ndiden vililld markkinatilanteen mukaan. Koska salkku on hajautettu erilaisiin instru-
mentteihin, riskikin on pienempi kuin osakerahastoissa. Sijoittajan on tidrked kiinnittdd huo-
miota sithen, onko osakepainolle asetettu rajat, esimerkiksi 50-90% (Puttonen ym.1999,171-
173.) Yhdistelmédrahastot ovat olleet viime vuodet suomalaisten rahastoyhtiiden suurin
myyntivaltti. Rahastoyhtiét ovat mainostaneet sijoittajan saavan paremman turvan laskua
vastaan, juuri rahaston muuttaessa painotusta osakkeiden ja korkoinstrumenttien vililld. Kui-
tenkaan salkunhoitajat eivit ole onnistuneet suojautumaan pdorssilaskulta (Helsingin Sanomat

16.9-01.)

Osakerahastot sijoittavat osakemarkkinoille. Tavoitteena on mahdollisimman suuri arvonnou-
su, johon pyritddn aktiivisella kaupankdynnilld (Puttonen ym.1999,171-173.) Osakerahastoi-
hin liittyy suurin riski, silld osakekurssien kehitystd ei kukaan pysty ennustamaan. Maailma-
talouden ja yksittdisten maiden taloussuhdanteet voivat muuttua monista syistd ja saada ai-
kaan nopeita heilahduksia p&rssikursseissa. Osakerahastot heilahtelevat kuitenkin porssiosak-

keita hitaammin sijoituksen hajauttamisen ansiosta (Suomen Pérssisditio 2001,1.)

Sijoitusrahastojen riskinotto vaihtelee siis rahastosta toiseen, joka on havainnollistettu seuraa-
valla sivulla olevassa kuviossa 1. Sijoittajan tehtdvd on valita sellainen rahasto, joka vastaa
parhaiten omia riskinottohalujaan. Mitd suuremman tuoton haluaa, sitd suuremman riskin on
otettava. Sijoitusrahastoon sijoitetun pddoman menettdminen kokonaisuudessaan on kuitenkin

lihes mahdotonta (Harju & Syyrild 2001,34).



A
Korkea
fuotto Yksittiinen
osake
Erikoisrahasto -
Osakerahasto
Yhdistelmirahasto
Pitkiin koron rahasto
Keskipitkiin koson rahasto
Lyhyen koron rahasto
Matala
tuotto Kiteiset varat >
Matala Korkea

riski riski

KUVIO 1. Sijoitusmuotojen vertailu riskin mukaan (Suomen sijoitusrahastoyhdistys)

Suomen sijoitusrahastoyhdistyksen mukaan, oli syyskuun lopussa 2000 kotitalouksien osuus
kaikista rahastoista 38 %. Yhdistelméarahastoon sijoittavien kotitalouksien osuus oli 50 % kun
osakerahastoista 37 % on kotitalouksien omistuksessa. Mielenkiintoista rahastosijoittamisen
nikokulmasta on, ettd rahastoihin sijoittavat ovat tdnd pdivind tavallisia Matti Meikéldisia,
eikd ammattisijoittajia. Ammattisijoittajien pddomia on vaikea houkutella tind p#ivdni ra-
hastoihin, sijoitusrahastojen kulurakenteen vuoksi. Huomioitavaa on, ettd aikaisemmin koti-
taloudet suosivat yhdistelmédrahastoja, mutta vuoden 2001 aikana on sdistiminen osake- ja
korkorahastoihin kasvanut enemmén kuin yhdistelmérahastoihin sddstiminen. Oletetaan, ettéd
korkorahastoihin sijoitettu pddoma, muodostuu niistd rahoista, jotka aikaisemmin on sijoitettu
valtion obligaatiothin. Oli havaittavissa, ettd kun osakekurssien kehitys alkoi osoittamaan
vakiintumisen merkkejd toukokuussa 2001, 14hti my®&s kuluttajien kiinnostus rahastosadstami-
seen jdlleen kasvuun. Porssikurssit jatkoivat kuitenkin laskua, jonka vuoksi kotitaloudet suo-
sivat korkorahastoja tdlld hetkelld (Suomen sijoitusrahastoyhdistys.) Rahastoihin on joulu-

kuun 2001 jilkeen virrannut padsddntdisesti uutta pddomaa, verokikkailua lukuun ottamatta.

Rahastoyhtididen markkinaosuudet ovat Suomessa hyvin keskittyneet. Viidelld suurimmalla
rahastoyhti6lld on ldhes 74 %:m markkinaosuus hallinnoitavana olevien pddomien méadrélld
laskettuna. Heindkuun lopussa 2001 oli Nordea Rahastoyhtié Oy:n osuus 32 %, kun toiseksi

suurimman OP-Rahastoyhti6é Oy osuus oli 11 % (Suomen sijoitusrahastoyhdistys.)



2.1.1 Rahastosijoittamisen edut ja haitat kuluttajalle

Sijoitusrahasto tarjoaa piensijoittajalle useita etuja, joista ehkd tdrkein on riskin hajauttami-
nen. Varat sijoitetaan useisiin kohteisiin ja eri maihin, jolloin rahaston kokonaisriski pienenee.
Rahastojen sijoituspditosten tekijdt ovat ammattilaisia, jotka seuraavat markkinoiden kehi-
tystd. Heiddn tyopaikkansa ja palkkansa riippuvat siitd, kuinka hyvin sijoitusrahasto menes-
tyy. Sijoittajan e1 siis tarvitse itse seurata markkinoita. Sédstdjén kannalta tirkedd on myos
nopea rahaksi muutettavuus. Rahastot voidaan muuttaa kiteiseksi vilittomisti. Silloin kun
varat on pakko saada nopeasti, tuntuu usein kdyvan niin, ettd markkinahinnat ovat alhaisim-
millaan. Tdm#n vuoksi sijoitusta tehdessd, kannattaa huomioida tarkasti oma taloudellinen
tilanne. Sijoitusrahastosijoittaminen yhdistdd piensijoittamisen ja suursijoittamisen edut. Si-
joitusrahasto kdy kauppaa suuremmilla erilld ja nédin pienemmin kustannuksin kuin yksityinen

sijoittaja (Suomen Porssisditio 2001,5; Puttonen ym. 1997,38-39.)

Rahastosijoittamiseen, kuten sijoittamiseen yleensd liittyy myds mahdollisia ongelmia. Osa-
ke- tai korkorahaston osuudenomistaja tietdd mihin on varansa sijoittanut, mutta kuluttaja joka
on sijoittanut yhdistelmérahastoon, on tdysin riippuvainen salkunhoitajan nakemyksistd eikd
hén voi vaikuttaa sijoitustensa allokaatioon. Rahastosijoittamisen palkkiot ovat paljon kal-
liimpia kuin suorien sijoitusten palkkiot. Merkintd- ja lunastuspalkkiot veloitetaan suoraan
asiakkaalta kaupantekohetkelld. Hoito- ja séilytyspalkkio vdhennetddn rahastopddomasta en-
nen kuin osuuden arvo lasketaan. Rahastoyhtié perii my6s hoitopalkkion sijoitusrahaston
tuotosta riippumatta. Palkkioiden suuruus vaihtelee rahastosta riippuen. Suuri osa sijoitusra-
hastoista on pankki- tai pankkiiriliikesidonnaisia, jonka konserniin kuuluu yleensi arvonvili-
tystoimintaa harjoittava sisaryhtié. Tdm4 saattaa johtaa liian aktiiviseen kaupankdyntiin, joka
aiheuttaa litan korkeita kaupankdyntikustannuksia eikd tue sijoitusrahaston sijoitustoimintaa

pitkilld aikavélilld. (Suomen Pérssisddtic 2001,5; Puttonen ym.1997,40.)

Sijoittajan ei siis tarvitse ostaa arvopapereita suoraan, vaan voi ostaa niitd epdsuorasti sijoitus-
rahastojen kautta. Ainoat erot muodostuvat sijoitustyylistd ja kustannuksista. Kaiken kaikke-
aan voi todeta, sijoitusrahaston olevan oivallinen vaihtoehto sellaiselle sijoittajalle, jolla ei ole
taitoa, aikaa tai kiinnostusta omien rahojen sijoittamiseen. Han haluaa paistd vihilld vaivalla
ja antaa ammattilaisen hoitaa varallisuuttaan. Sijoitusrahastoon sijoittamisessa on piensijoit-

tajalle etuja, mutta helppoudesta joutuu maksamaan (Anderson 2000,214-215.)



2.1.2 Markkinoinnin kasvanut rooli

Rahoitusteorian kannalta mielenkiintoinen syy rahastojen kasvulle on mainonta. Mainonnal-
lahan ei pitdisi olla vaikutusta sijoittajan kdyttdytymiseen, silld mainonta ei paranna salkun
tuottoa tai vdhenni riskid. Pikemmin p#invastoin, mainonta aiheuttaa kustannuksia. Kédytan-
ndssi rahastot kuitenkin mainostavat. Markkinointiin kdytetddn runsaasti rahaa, joka kuvastaa
sitd, ettd rahastot uskovat siitd olevan hyotyd. Mainonnalla rahastot tuovat rahastosijoittami-
sen hyo6tyjd kuluttajien tietoisuuteen ja nédin helpottavat sijoittajan tyotid. Rahastojen mainonta
perustuu rahastojen sijoituspolititkkaan ja menneeseen tuottohistoriaan. Mainonnan avulla
rahaston koko kasvaa, mikd hyoddyttdd kaikkia sijoittajia. Suurempaa rahastoa voidaan hoitaa

tehokkaammin kuin pientd (Puttonen ym.1999,131.)

Teoriassa uusien sijoitusrahastojen arvokkain markkinointivaltti on rahaston tihinastinen
menestys. Hyvin menestyneet sijoitusrahastot kiinnostavat kuluttajia enemmén kuin huonosti
menestyneet. Rahastoyhtididen on mainonnassaan kuitenkin mainittava, ettd historiallinen
tuotto ei ole tae tulevaisuuden tuotoista. Siksi on hyvin kummallista, ettd niin monet hyvin
menestyneet sijoitusrahastot ovat vain alle vuoden vanhoja, vaikka niille ei ole ehtinyt kertya
pitkdd tuottohistoriaa. Tdma johtuu siitd, ettd rahastoyhtiét hyddyntédvit mainonnassaan sa-
maan rahastoperheeseen kuuluvien rahastojen menestystd. Koska uudet sijoitusrahastot luo-
vat positiivista kuvaa rahastoyhtitistd, pyrkivit rahastoyhtiot lanseeraamaan niité ja jatkavat
suuria markkinointikampanjoitaan (Feuerborn 2001,7-11.) Télld hetkelld on Suomessa yli

puolet myytdvistd rahastoista toiminut markkinoilla alle kolme vuotta.

Koska uuden sijoitusrahaston tuottohistoria on paras markkinointikeino, pyrkivét monet yri-
tykset Feuerbornin (2001) mukaan, kuitenkin rahastojen lakiin perustuvan markkinoinnin
avulla luomaan kuluttajalle harhakuvia tuotto-odotuksesta. Markkinoinnin avulla kuluttajan
huomio pyritddn suuntaamaan mahdollisista ongelmista saavutettuun hyStyyn. Yhtiot pyrkivit
manipuloimaan todellisuutta, luomalla pettdvid kuvitelmia rahastojen menestyksestd, samaan
rahastoperheeseen kuuluvien rahastojen avulla, pysyttelemélld kuitenkin laillisten rajojen si-
sdpuolella (Feuerborn 2001,7-11.) Koska sijoitusrahastoja on lukuisia ja informaatiota eri
sijoitusvaihtoehdoista on runsaasti markkinoilla, on kokemattoman sijoittajan vaikea erottaa
oleellinen ticto epdoleellisesta. Tdman vuoksi sijoittaja saattaa joskus tehdd sijoituspédtoksid

omalta kannalta vdérin perustein.
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Amerikkalaiset tutkijat Erik Sirri sekd Peter Tufano (1998) selvittivit tutkimuksissaan millai-
siin rahastoihin amerikkalaiset kotitaloudet sijoittivat. He havaitsivat, ettd kotitaloudet sijoitti-
vat mielellddn rahastoihin, jotka tuottivat edelliselld periodilla hyvin. Sijoitusrahastot, jotka
markkinoivat paljon, olivat palkkioissaan korkeimmin hinnoiteltuja, mutta myds parhaiten
tuottavia (Sirri & Tufano 1998,1589-1622). Lipponen, Kasanen ja Puttonen (1997) tutkivat
suomalaisten sijoitusrahastojen kasvua vuosina 1994-1997. Tutkimuksen mukaan sijoittajien
rahastovalintaan vaikutti my&s mainonta. Eniten mainostavat rahastot kasvoivat keskim#irin
muita enemmén. Rahastosijoittamisen hiljaisimpina aikoina, kuten kesilld, ei kuluttajia kui-
tenkaan  saada  mainonnallakaan  innostumaan  rahastosijoittamisesta  (Puttonen

ym.1999,131,134-135.)

Markkinoinnin kasvanutta roolia sijoitusrahastoteollisuudessa ei voida epéilld. Syyt ovat hy-
vin selkedt. Sijoitusrahastoja suunnataan yhd laajemmalle yleis6lle ja kuluttajat alkavat hil-
jalleen ymmirtdmadn sijoitusrahastojen periaatteen. Markkinoinnin tirkeys on muuttanut si-
joitusrahastojen tekniikkaa uusien osuudenomistajien houkuttelemisessa. Hyviksi kiytetdin
kattavia tietokantoja. Potentiaalisten asiakkaiden varallisuuden selvittiminen ja juuri tietyille
asiakasryhmille kohdennettujen tuotteiden suora tarjoaminen ovat arkipdivii. Erityisesti pan-
kit kdyttavdt puhelinmarkkinointia hyvin laajasti (Puttonen ym.1997,188.) Paljon puhutaan
myds siitd, miten pankit ovat omaksuneet suhdetoiminnan. Suhdetoimintaa ja tietokantojen
hyviksikayttod markkinoinnissa ei pidd kuitenkaan liittdi toisiinsa. Tietokantojen avulla saa-
daan ainoastaan yhteys asiakkaisiin, mutta pysyvid asiakassuhteita ei luoda (Barnes & How-

lett 1998,15-23.)

Sijoitusrahastojen toimintaperiaate ja markkinointi saattavat tulevaisuudessa kokea muutok-
sen. Huoli yhteiskunnasta ja yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset ovat saaneet kuluttajat
epdilemddn yritysten eettistd litketoimintaa. Tdmd on vaikuttanut myds kuluttajien sijoitus-
kdyttdytymiseen. Yritykset ovat huomanneet millaisen markkinointi potentiaalin yrityksen
eettinen kdyttdytyminen on mahdollistanut. Eettiset sijoitukset eivit endi ole pieni markkina-
rako kuten kymmenisen vuotta sitten. Eettisesti sijoittavia rahastoja on lanseerattu ja ne ovat
rahoitusalan nopeimmin kasvava sijoitusmuoto niin Yhdysvalloissa kuin Iso-Britanniassa.
Eettiset rahastot sijoittavat kohteisiin, joissa eri segmentteihin kuuluvien sijoittajien henkild-
kohtaiset ndkemykset ja periaatteet huomioidaan. Osa rahastoista voi sijoittaa esimerkiksi
toimialoihin, jotka ajavat naisten asioita, yrityksiin jotka ajavat vihreitd arvoja tai jokin ra-

hasto saattaa sijoittaa pelkéstddn islamilaisen periaatteen mukaan. Néin ollen sijoittajat voivat
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valita sijoituskohteensa myds omien uskomustensa ja asenteidensa perusteella (Schlegelmilch

1997,48-53.)

Eettiset sijoitusrahastot eivit ole menestyneet ainakaan toistaiseksi Suomessa. Yhdysvalloissa
rahastosijoituksista 10 % on eettisesti sijoittavissa rahastoissa; Suomessa timi luku on vain 1
%. Eettiset sijoitusrahastot saattavat kuitenkin tuoda uuden nikokulman sijoitusrahastojen
tuotekehittelyyn ja markkinointiin tulevaisuudessa myds Suomeen. En kuitenkaan usko, ettd
eettiset sijoitusrahastot tulevat menestyméén pelkéstdin mainostamalla eettistd sijoitustoi-
mintaansa. Kuluttaja voi valita sijoituskohteensa omien uskomustensa perusteella, mutta pyr-
kii kuitenkin maksimoimaan taloudellisen hyStynséd, jonka vuoksi on tiarke#dd, ettd rahasto eet-
tisen sijoittamisen ohella myds menestyy. Vaikka mainonnalla ei teoreettisesti ole vaikutusta
kuluttajan kéyttdytymiseen, eikd kuluttaja aina my6nnd mainonnan merkitystd, on mainon-
nalla kuitenkin jollakin tavalla alitajuinen vaikutus kuluttajan kayttdytymiseen. Ellei néin oli-

si, el yritykset mainostaisi niin suuressa mittakaavassa.

2.2 Miten valita itselle sopiva sijoitusmuoto

Kuluttajien reaaliansiot ovat nousseet tasaisesti 1980-luvun lopun lamavuosien jidlkeen. Palk-
katason kohoamisen, verotuksen pienenemisen, veronpalautusten ja matalan inflaation ansi-
osta jatkaa ansiotaso nousemista myds 2000-luvulla tasaisesti, mutta hitaasti. Ansiokehitys
tulee kuitenkin olemaan kuluttajakunnassa epétasaista. Korkeampaan sosiaaliluokkaan kuulu-
vat pystyvit kasvattamaan tulojaan ja varallisuuttaan paremmin kuin muut kuluttajaryhmit.
Lamavuodet opettivat kuluttajia maltillisempaan rahankdytt66n. Kun kansantalouden kas-
vusuuntaus jatkuu, tulee yksityinen kulutus kasvamaan mydnteiselld tavalla, mutta tdmin li-
sidksi tulee kuluttajille jAdmadn entistd enemmain yliméérdistd rahaa (Lampioski & Lampikos-
ki 2000,40,42,47.) Tulojen kasvaessa kiinnostuvat yhd useammat kuluttajat varallisuutensa
sijoittamisesta. Maailma on tdynné erilaisia sijoitusvinkkejd, mutta mihin sijoittaa juuri nyt?
Sijoittaja joutuu tekemddn sijoituspéddtoksid valtavan informaatiotulvan keskelld. Valintaa
vaikeuttavat sijoitusmuotojen laaja lukumaiird ja markkinoiden lukuisat sijoituspalvelujen
tarjoajat. Kaikista vaihtoehdoista sijoittajan tdytyy pystyd valitsemaan omalta kannalta paras
(Puttonen ym.1997,7.) Suomen sijoitusmarkkinat ovat viimeisen parin vuoden aikana olleet

hyvin tapahtumarikkaat, miké on saanut sijoittajat entistd valppaammiksi.
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Keskimidrdisen sijoittajan perustavoitteet ovat viime vuosien myllerryksestd huolimatta séi-
lyneet samanlaisina. Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman hyvi tuotto mahdollisimman
pienelld riskilld. Sijoittajan kannalta sijoitusvaihtoehtojen monipuolistuminen edellyttdd en-
tistd suurempaa asiantuntemusta, jotta eri vaihtoehtojen hyvien ja huonojen puolien vertailu
on mahdollista. Sijoittajan tulee samalla osata entistd tarkemmin méﬁritellé’t oma ldhtGkohtansa

ja sijoitustoiminnan tavoitteensa (Puttonen ym. 1997,7.)

Ennen sijoituskohteen valintaa séédstdjén on syytd selvittdd itselleen, mitd varten sdédstdd. Onko
kyse tavoitesddstdmisestd tiettyd hankintaa varten, eldketurvan tdydentdmisestd tai varmuus-
rahaston kerddmisestd pahan péivén varalle vaiko jostain muusta. Sd4dstdjdn kannattaa ennen
sijoituspdédtoksentekoa miettid omaa taloudellista tilannetta. Esimerkiksi tuleeko hin jossain
vaiheessa eldimiidnsi tarvitsemaan suurempia summia ja kuinka suuri osuus sijoituksella tulee
olemaan kokonaisvarallisuudesta. Varallisuuden hajauttaminen eri kohteisiin lisdd taloudel-
lista turvallisuutta suhdannevaihteluilta ja inflaatiota vastaan. On my6s hyvi varautua nopei-
siin ja yllattaviin kéteistarpeisiin. Omia ldhtSkohtia kannattaa ajoittain pohtia uudelleen, silld
eldmintilanteet muuttuvat esimerkiksi perhettd perustettaessa, tulotason kasvaessa tai laskies-

sa, elikkeelle siirryttdessd jne (Suomen Porssisddtic 2001,6-7.)

Sijoituskohteen valintapéditokseen, riippumatta siitd millaista sijoitusta on tekemdssd, vaikut-
taa aina informaatio, sijoitushorisontti, sijoituksen suuruus seki riskinkantokyky ja jano tuo-
tolle. Piensijoittajan kannattaa kysy4 itseltddn, mikd on hinen intressinsd ja mahdollisuutensa
seurata markkinoita. Luottaako hdn omaan taitoonsa ja osaako hin arvioida eri sijoituskohtei-
den riskejd. Hyvit sijoittajat erottuvat huonoista siind, miten hyvin he pystyvit hankkimaan
informaatiota ja erottamaan siitd oleellisen epéoleellisesta. Kuinka pitkéksi aikaa sijoituksen
voi tehdd on yksinkertaisuudestaan huolimatta tarked mutta vaikea p#itds. Tarkedd on pohtia
joudutaanko sijoitus muuttamaan rahaksi ennenaikaisesti. Téllainen mahdollisuus lisdd sijoi-
tuksen riskid huomattavasti. Huomiota on kiinnitettivd my6s siihen, tarvitseeko sijoituksesta
sdaanndllistd kassavirtaa vai riittddkd pddoman arvonnousu. Kun tietdd kuinka paljon voi si-
joittaa, 16ytyy ratkaisu moneen kysymykseen. Jos sijoittaa merkittdvidn osan varallisuudesta,
kannattaa riskin hajauttamiseen suhtautua tavallista vakavammin. Riskinkantokyky on yksi
sijoitusmarkkinoiden tarkeimmistd ja yksi vaikeimmista asioista. Kdytdnndssd sijoittajan ris-
kinkantokykyi testataan vasta silloin, kun sijoituskohteen arvo lihtee laskuun. Yliméérdiseltd
paansiryltd vilttyy, kun miettii etukéiteen, mikd on suurin mahdollinen tappio, jonka on val-

mis sietimidn (Puttonen ym.1997,14-17.)
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Kuluttaminen on paljon helpompaa kuin sddstdminen. Moni miettii rahan kdyttdmistd enem-
min kuin sididstimistd siitd huolimatta, ettd pienelldkin suunnitelmallisuudella varallisuuden
midrd kasvaa helposti. Sddstimisessd on kysymys myds kuluttamisesta. Osa tdmén piivin
tuloista on uhrattava tulevaisuudelle. Suurempi varallisuus mahdollistaa my6s suuremman
kulutuksen, joskin vasta tulevaisuudessa (Puttonen ym.1998,19.) Vain harvat meistd viitsii
istua poyddn ddreen laatimaan taloussuunnitelmaa. Budjetin merkitys piilee siind, ettid sen
avulla voidaan 16ytd4 sddstokohteita, jotka voidaan siirtdd sivuun tulevaisuutta varten (Ander-
son 2000,71.) Tédrked sijoitussuunnitelman tekemiseen liittyvd sddntd on tulonldhteiden mii-
rittely ja niiden jatkuvuus sekid myds seuraavien 5-20 vuoden tirkeimmét menot. Laskelmiin
on hyvi jéttad virhemarginaali, silld jokaisen suunnitelmat muuttuvat jossakin vaiheessa. Niin
saadaan selville, kuinka paljon ja kuinka kauan pystyy sdistimiidn (Anderson & Ketonen

1997,10.)

Monilla sijoittajilla on tarve sijoittaa sddst6jddn tai perinnoksi saamiaan rahoja. Ongelmana on
usein se, ettd heiltd puuttuu tietoa ja he ovat epdvarmoja tarjolla olevista sijoitusvaihtoeh-
doista. Useimmissa tapauksissa heiddn ainoa kokemus raha-asioista on ollut huolehtiminen
asuntolainan lyhennyseristi (Anderson ym,1997,7.) Tami luo suuria haasteita rahoituslaitok-
sille. Kuinka tietdimitonti kuluttajaa tulisi ldhestyd monimutkaisen palvelun ollessa kyseessi
ja miten [6ytdd oikea ratkaisu hinen ongelmaansa. Asiakas joutuu itse osallistumaan palvelu-
jen ostoprosessiin. Monimutkaisen asian, kuten rahoituspalvelun ollessa kyseessi, asiakas ei
vilttimitta itsekkidn tiedosta omia tarpeitaan. Mitd tarkemmin asiakas on laatinut oman talo-
ussuunnitelman, sitd paremmin pankin henkildkunta voi 16ytdd hédnelle sopivan sijoitusratkai-
sun. Rahoituspalvelujen ostoprosessi on varmasti yksi niitd monimutkaisia ja vaikeita patok-
sid, joita kuluttaja eliminsi varrella kohtaa. Epdvarmuus markkinatilanteesta, omasta asian-
tuntemuksesta, luottamus rahoituslajtokseen sekd pelko oman pdfdomansa menettimisesti

saattaa heikentdd kuluttajan motivaatiota ryhtyi sijoittajaksi.
Seuraavassa kappaleessa perehdyn kuluttajan rahoituspalvelujen ostoprosessiin ja niihin lu-

kuisiin monimutkaisiin kysymyksiin, jothin kuluttaja ennen valintapditostd ja myds sen jil-

keen pyrkii 16ytdmédn vastauksen.
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3 KULUTTAJAN KAYTTAYTYMINEN RAHOITUSPALVE-
LUJEN OSTAJANA

3.1 Kuluttajakiyttiytymisen miiritelmi

" There is an old saying in Spain: To be a bullfighter, you must first
learn to be a bull. ” Anonymous (Kotler 1994,172)

Kuluttajakdyttdytymiselld tarkoitetaan niitd kuluttajan tarpeiden tyydyttdmiseen liittyvid fyy-
sisid ja henkisid toimintoja, jothin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja kiyttdessdidn
tuotteita tai palveluja (Wilkie 1994,14). Kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksissa keskitytdin
sithen, milld tavalla yksilot tekevit padtoksensd kuluttaa ylimédrdiset resurssinsa (aika, raha).
Mité he ostavat, miksi he ostavat, milloin he ostavat, missi he ostavat ja kuinka usein he osta-
vat (Schiffman & Kanuk 2000,5.) Kuluttajakdyttdytyminen riippuu yleensd kansantalouden
suhdanteista, etenkin palvelujen, kulutushyddykkeiden ja kestokulutushyddykkeiden kysynti.
Rahoituspalvelujen kysynnélld ei kuitenkaan ole kovin suurta yhteyttd kansantalouden suh-
danteisiin, mahdollisesti rahastosijoittamista Jukuun ottamatta. Kun on haluttu ennakoida ku-
luttajakdyttdytymistd, on pyritty ennen kaikkea ennakoimaan taloudellisia suhdanteita (Lam-
pikoski ym.2000,37.) Kuluttajien tunteminen ei ole koskaan helppoa, koska he voivat sanoa
yhti ja tehdd toista. He eivit aina vilttdméttd tiedosta syvimpid motivaatioitaan ja voivat ti-
mén vuoksi reagoida vaikutuksiin, jotka muuttavat heidin mielipiteensd viime hetkelld (Kot-
ler 1994,173.) Kuluttajan ostokédyttdytymisen ymmértdminen on asiakaskeskeisen markki-
noinnin perusedellytyksid. Markkinointia koskevat paitokset perustuvat oletuksiin siitd, miten
pédtokset vaikuttavat kuluttajien kdyttaytymiseen. Esimerkiksi kuluttajien kdyttimien tieto-
ldhteiden sekd palvelun valintaan vaikuttavien tekijéiden tunteminen auttaa organisaatiota
sopeuttamaan tarjontansa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita (Ylikoski 1999,76; Har-

rison 2000,41.)

Rahoituslaitoksia on aikaisemmin arvosteltu asiakkaidensa laiminlyonnistd ja asiakaskeskei-
sen markkinoinnin hitaasta omaksumisesta. Rahoituslaitosten tarve ymmirtdd asiakkaita on
nykydin tirkedmpéd kuin koskaan aikaisemmin. Tulevaisuudessa rahoituspalvelujen kiyttd
tulee kasvamaan. Tdmén pédivin kuluttajat ovat tietdvdisempid ja skeptisempid kuin aikai-

semmin, mikd luo uusia haasteita rahoituslaitoksille (Harrison 2000,41.)
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Kuluttajan osto- ja valintakdyttdytymistd voidaan pitdd samanlaisena riippumatta siitd, mil-
laista tuotetta tai palvelua kuluttaja on ostamassa. Palvelujen tavaroista poikkeavat ominai-
suudet tuovat kuitenkin palvelujen ostamiseen omaleimaisuutta. Kuluttajan kidyttdytymisen
teoria sisdltdd paljon tutkimustietoa tavaroiden ostamisesta, mutta palvelujen ostamista kos-
kevia tutkimuksia on suhteellisen vdhdn. Varsinkin tutkimustietoa kuluttajan rahoituspalvelu-
jen ostoprosessista on hyvin vidhidn saatavilla (Ylikoski 1999,76; Harrison 2000,62.) Vasta
viime vuosina on alettu tutkia kuluttajan rahoituspalvelujen ostokdyttdytymistd, niin tieteelli-
siin tarkoituksiin kuin tukeakseen yritysten pddtSksentekoa. Tutkimustiedon hyviksikdyttd
rahoituspalveluiden markkinointiin on kuitenkin hankalaa, silld kuluttajien péitoksentekoon
1990-luvun lopulla littyy paljon hdmmennystd, luottamuksen ja uskon puutetta. Kuluttajat
haluavat enemmin tavoitteellisuutta, pitkdaikaisia suhteita, vihemmin paineita, enemmén

kontrollia, ratkaisuja ongelmiin ja asiantuntevaa neuvoa (Foxall & Pallister 1998,180-194.)

Positiivinen markkinointiajattelu pitdisi nditd vaatimuksia mahdollisuutena, mutta lilan monet
rahoituslaitokset pitdvit niitd uhkina. Rahoituspalveluja tarjoavien yritysten tuotteisiin liittyy
paljon hdmmennystd, epéilystd ja skeptisyyttd. Monella kuluttajalla saattaa olla epdvarma
taloudellinen tilanne tai epdvarmuus tydpaikasta. Témin seurauksena potentiaaliset rahoitus-

palveluiden ostajat ymmartavit pddtoksenteon tirkeyden (Foxall ym.1998,180-194.)

3.2 Kuluttajan kiyttiytymiseen vaikuttavat tekijét

Kuluttajan toiminta on aina tavoitteellista ja motiivia ohjaa tarpeiden tyydytys. Sijoitustoi-
minnassa kuluttajan motiivia saattaa ohjata tarve taloudellisen turvallisuuden tyydyttiminen.
Kuluttajan ostokdyttdytyminen on erdénlainen prosessi, joka siséltdd useita toimintoja jotka
tapahtuvat tietyssd jdrjestyksessd. Né&itd ovat esimerkiksi palveluja koskevan tiedon hankki-
minen, palvelujen vertailu, yhteydenotto palveluorganisaatioon sekd palvelun varsinainen
kdyttdminen tai hyddyntdminen. Kuluttaja ei kuitenkaan itse tiedosta mitd vaihetta hin on
lapikdymaéssd, vaan hintd kiinnostaa se, mitd hidn ostopditsksen jilkeen saa itselleen. Kulut-
tajan kéyttdytyminen vaihtelee pdétéksenteon monimutkaisuuden ja ajan suhteen. Toisinaan
pédtoksentekoon kuluu paljon aikaa ja pohdintaa ja toisinaan péddtds syntyy helposti ja nope-

asti (Ylikoski 1999,77-78.)
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Kuluttajan kédyttdytymiseen vaikuttavat sekd kuluttajakohtaiset ettd ympirist6on liittyvit te-
kijat. My6s maan taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttajien taloudellisiin resursseihin ja sitd
kautta ostovoimaan ja ostohalukkuuteen (Ylikoski 1999,79.) Yksil6lliset ominaisuudet, kuten
ikd vaikuttavat ostokdyttdytymiseen sekd kéyttdytymisen taustalla oleviin tarpeisiin. Tutki-
malla ikdluokkia saadaan selville miten tarpeet, kdyttdytyminen ja ésenteet muuttuvat elinkaa-
ren aikana (Stafford 1996,6-22.) Esimerkiksi opiskelijoiden ja perheellisten tarpeet poikkeavat
huomattavasti eldkeldisten tarpeista. Tydeldméssd olevat ja opiskelijat saattavat esimerkiksi
arvostaa ajan ja rahan sddstdmistd eri tavalla kuin elikeldiset. My6s eliminvaihe vaikuttaa
useimpien palvelujen kulutukseen. Opiskelija saattaa olla hyvin kiinnostunut sijoitustoimin-
nasta, mutta hinen eldmintilanteensa ja taloudelliset resurssinsa eivit vilttimattd riitd tyy-
dyttdméadn tdtd tarvetta. Tdmén vuoksi sijoitustoiminta saatetaan kokea ajankohtaisemmaksi

tyo- ja eldkeldisten keskuudessa kuin opiskelijoiden.

Kuviossa 2 on esitetty kuluttajan ostoprosessi sellaisen palvelun kohdalla, jonka ostamiseen ja
paatsksenteon syntymiseen kuluu paljon aikaa. Tidllainen on esimerkiksi pankin tarjoama si-
joituspalvelu. Kuvassa on esitetty myds sellaiset tekijdt, jotka vaikuttavat ostoprosessin ete-
nemiseen ja sen eri vaiheisiin. Téllaisen viitekehyksen avulla voidaan tarkastella yksityiskoh-

taisemmin kuluttajan kdyttdytymistd palveluja ostaessa (Ylikoski 1999,79.)

Ostoprosessin alkuvaiheita, eli tarpeen tunnistamista, informaation etsintdd ja vaihtoehtojen
arviointia seuraa ostopditds. Ostopddtoksen jalkeen kuluttaja arvioi, onko hin ostokseensa
tyytyvdinen vai tyytymitén. Kuluttajan ostonjilkeiset tunnelmat vaikuttavat edelleen tuleviin
ostopaitdksiin (Ylikoski 1999,79.) Seuraavaksi tulen tarkastelemaan kuluttajan kiyttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoitd. Keskeisend mielenkiinnon kohteena ovat kuluttajakohtaiset ja sosi-
aaliset tekijét, jotka vaikuttavat voimakkaasti kuluttajan kdyttdytymiseen ja niitd hyédynne-

tddn varsinkin markkinoiden segmentoinnissa.
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Demografiset yms. tekijit Markkinointimix
-ikd : -tuote
-koulutus, ammatti -hinta
-tulot -saatavuus
-elaméntyyli -markkinointiviestintd
-perheen elimdnvaihe

1

Tarpeen
tunnistaminen

Informaation
etsiminen

Vaikutukset kulutfajan pditdsprosessiin

Vaihtoehtojen
arviointi

Ostopdditis

Vaikutukset kuluttajan pédtosprosessiin

Psykologiset tekijit Ulkoiset sosiaaliset
-motivaatio tekijdit
-havaitseminen -kulttuuri Tilannetekijiit
-oppiminen -sosiaaliluokka
-asenteet -viiteryhmdt
-perhe

KUVIO 2. Kuluttajan ostokdyttdytymisen viitekehys
(Ylikoski 1999,80; Kotler 1994,174)

3.2.1 Demografiset tekijit

Demografiset tekijdt, kuten kuluttajan eldiméntyyli, tulot, koulutus, sukupuoli ja kuluttajan
persoonallisuus vaikuttavat ostokéyttiytymiseen. Demografisilla tekij6illd tarkoitetaan kulut-
tajan henkilokohtaisia ominaisuuksia sekd kuluttajan asuinpaikkaa, jotka myds médrittelevit
pitkélti kuluttajan eldméntyylid ja vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen (Ylikoski 1999,81.)
Demografisia tekijoitd kidytetddn eniten markkinoiden ja asiakkaiden segmentoinnissa. Demo-
grafisten tekijoiden tunnistaminen on markkinointisuunnitelmien ja — strategioiden kannalta

erittidin tirkedd, silld ne auttavat yrityksid luomaan kilpailuetua (Stafford 1996,6-22.)

18



Iki ja elaiméntilanne

Ik4 ja elaméntilanne vaikuttavat oleellisesti kuluttajan kéyttdytymiseen ja siithen miten, misti
ja millaisia tuotteita ja palveluita ostetaan elinkaaren aikana (Kotler 1994,180). Vaikka elin-
kaariajattelu on suosittua, on sitéd kritisoitu paljon. Eri kirjallisuus ja tutkijat ovat méiritelleet
perheen elinkaaren vaiheet saman suuntaisesti, mutta eclinkaaren sisdltimistd eri vaiheiden
médristd el olla pddsty yhteisymméirrykseen. Perheen elinkaaren eri vaiheet on jaoteltu sen
mukaan, minkd 1kisid perheen lapset ovat (Harrison 2000,74.) Esimerkiksi Kotlerin mééri-

telmé perheen elinkaaresta sisédltdd yhdeksén eri vaihetta (Kotler 1994,180).

Perheen elinkaari voidaan kuitenkin perinteisesti jaotella viiteen eri vaiheeseen (Schiffman
2000,285). Elinkaariajattelun ideana on se, ettd yksilén tarpeet muuttuvat hinen eliméinsi eri
vaiheiden atkana. Ndmi tarpeet muuttavat yksilon taloudellista tilannetta ja vaikuttavat ra-
hoituspalvelujen kysyntddn (Reidenbach 1994,70.) Todellisuudessa eliménvaiheiden kirjo on
huomattavasti moninaisempi. Naimisiin mennéén ja lapsia saadaan yhi vanhempana. Lukuis-
ten avioerojen kautta on syntynyt uusia eldménvaiheita uusioperheineen (Ylikoski 1999,82.)
Itsensd tydllistdvien ja méidrdaikaisessa tydsuhteissa olevien madrd on kasvussa. Epdvarmuus
tyOpaikasta ja osa-aikaisten tyOsuhteiden yleistyminen on my®s muuttanut perinteisen elin-
kaaren kassavirtaa (Harrison,2000,45.) Tdméin seurauksena on perinteistd perheenelinkaa-
riajattelua laajennettu moderniksi perheenelinkaariajatteluksi, joka siis sisdltdd huomattavasti
enemmin vaiheita kuin perinteinen. Tutkielmassani perehdyn kuitenkin perinteiseen viisivai-

heiseen elinkaariajatteluun, jotta ei kisiteltdisi asioita liian pienind kokonaisuuksina.

Vaihe I:  Poikamies: Nuori, itsendisesti asuva sinkku

Vaihe II: Kuherruskuukausi: Nuori aviopari

Vaihe III: Vanhemmuus: Vanhemmat ja vihintidn yksi kotona asuva lapsi
Vaihe 1V: Vanhemmuuden jilkeen: Vanhempi aviopari, lapset muuttaneet kotoa
Vaihe V. Yksineldminen: Leski

(Schiffman 2000,285; Ylikoski 1999,81-82.)

Elinkaaren ensimmadisessd vaiheessa olevat yksil6t ovat nuoria sinkku miehii ja naisia, jotka
ovat aloittaneet oman eldminsd omassa taloudessa. Suurin osa niistd henkildistd on jo siirty-
nyt tydeldmédn vaikkakin moni opiskelee. Niilld henkilGilld ei ole vield suuria taloudellisia

menoja, mutta ei ole mydskédn suuria tuloja. Suuri osa tuloista menee vuokranmaksuun, mat-
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kustamiseen ja eldmiseen (Schiffman 2000, 285-286.) Heiddn sdédstdmistavoitteensa on lyhyt-

aikaista, esimerkiksi autoa tai asuntoa varten (Harrison 2000,73).

Kuherruskuukausi vaihe kestdd yleensd sithen saakka, kunnes perheen ensimméinen lapsi
syntyy. Koska kummatkin vanhemmat ovat yleensd tydeldmaisséd vaikuttaa se tulotason nou-
semiseen. Tillaisilla pareilla on useimmiten paremmat mahdollisuudet tehdd suurempia ta-
loudellisia hankintoja perheelle, sddstdi tai sijoittaa ylimddrdiset rahat esimerkiksi sijoitus-

markkinoille (Schiffman 2000, 285-286.)

Vanhemmuus alkaa perheen esikoisen syntyessi ja jatkuu yli 20-vuoden ajan. Koska timéi
vaihe on niin pitk3, voidaan se jakaa lyhyempiin vaiheisiin lapsen idn mukaan. Perheen talou-
delliset resurssit muuttuvat huomattavasti timén vaiheen aikana. Jompikumpi vanhemmista
tai kummatkin saattavat edetd urallaan jonka securauksena perheen tulotaso nousee. Mitd van-
hemmaksi lapsi kasvaa ja mitd pidemmille opiskelut etenevit, sitd enemmin taloudellista
apua hén tarvitsee vanhemmiltaan sithen saakka kunnes pystyy eldttdméén itsensd (Schiffman

2000, 286.)

Vanhemmuuden jélkeinen aika tarjoaa vanhemmille uuden mahdollisuuden tehdé niitd asioita
ja toteuttaa niitd haaveita, mitd he eivit voineet tehdd lasten asuessa kotona. Tésséd vaitheessa
naimisissa olevien parien talous on parhaimmillaan. Heidédn varallisuutensa on kasvanut
sdistéjen ja sijoitusten ansiosta. Kustannuksia on vihemmaén kun perheelld ei ole endd lainoja
rasitteina, eiki tarvitse huolehtia lasten koulutuksesta aiheutuvista kustannuksista. Tédssi vai-
heessa lasten vanhemmat alkavat odottaa isovanhemmuutta. Tdstd syystd perheet, jotka elavét
vanhemmuuden jilkeistd aikaa muodostavat markkinoinnin kannalta erittdin tirkedn kohde-
ryhmin (Schiffman 2000,288.) Heilld on varallisuutta, mutta hyvin pienet menot. Tillainen
kohderyhm4 saattaa olla arvokas esimerkiksi pankille. Koska moni isovanhempi haluaa séis-
tdd rahaa lapsenlapsilleen opiskelua varten, voivat pankit perinteisten kdyttotilien sijaan tar-
jota asiakkaalle kuukausisddstdmistd sijoitusrahastoihin. Perhe saa parempaa tuottoa sdéstdes-
sdidn sijoitusrahastoihin kun aloittaa lapsen ollessa pieni. Vlilld joutuu ostamaan kurssitason
ollessa korkealla, mutta toisinaan péidsee hyddyntdmaién alhaisempaa kurssitasoa, jolloin kurs-
siero tasoittuu. Sijoitustoiminta on pitkén tdhtdimen toimintaa ja on laskettu sijoituksen tuot-

tavan kymmenen vuoden aikana keskiméirin 10 %.
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Vanhemmilla perheilld on enemmén rahaa kulutettavana, mutta heiddn kulutustarpeensa ovat
vihentyneet ja he muuttuvat sdisteliddmmiksi ja huolellisemmaksi rahank#dytén suhteen.
Heilld ei ole endd suurta tarvetta kasvattaa varallisuuttaan. Huolellisuus on tarpeen, silld in-
flaatio aiheuttaa hintojen nousua, mutta ei vilttiméttd heiddn tulotason nousemista (Engel,
Blackwell & Miniard 1995,66.) Perusperheen hajoaminen tapahtuu toisen osapuolen kuolles-
sa. Elinkaaren viimeisessd vaiheessa perheen kulut saattavat kasvaa, silld rahaa kuluu ladkkei-
den ostoon ja sairaalamaksuihin. Toisen osapuolen kuolema vaatii sopeutumista ja eloonjda-

neen osapuolen, yleensd vaimon eldméd muuttuu taloudellisemmaksi (Schiffman 2000,288.)

Elinkaariajattelun perusteella rahoituslaitokset voivat luoda pysyvid suhteita kuluttajan eri
eliminvaiheiden aikana. Vaikka elinkaariajattelua ollaankin kritisoitu, on elinkaariajattelu

suosittua rahoituslaitosten keskuudessa (Harrison 2000,74.)

Sosioekonominen asema

Ammatti, koulutus ja tulot, ns. kuluttajan sosioekonominen asema, vaikuttaa luonnollisesti
kulutustapoihin (Ylikoski 1999,81). Sosioekonomisilla tekij61lld, varsinkin kuluttajan tuloilla
on huomattava vaikutus rahoituspalvelujen kysynnille. Varsinkin rahoituslaitoksia kiinnostaa
tietdd, miten kuluttajat kayttdviat kéytettdvisséd olevat tulonsa. Kuinka paljon kuluttajat halua-
vat sdéstdd sekd millainen on heiddn suhtautumisensa riskeihin ja sijoitustoimintaan (Harrison
2000,2-3.) Tulojen perusteella tapahtuva segmentointi ei tarkoita sitéd, ettd rahoituslaitokset
kohdistaisivat markkinointitoimenpiteensd vain hyvin ansaitseville. Rahoituslaitokset pyrkivit
kehittimiin tuotteita ja palveluita, jotka sopisivat eri tulotasoista nauttiville ryhmille. Pankki
voi tarjota esimerkiksi méidrdaikaistilejd alemmille tuloluokille, kun taas rahasto- tai osakesi-

joittamista ylemmille tuloluokille (Stafford 1996,6-22.)

Vaikka kuluttajien reaalitulot ovat kasvaneet, on kuilu eri tulotasojen vililld suurentunut (Har-
rison 2000,2-3.) Suurimpina syind tulotason erojen kasvamiselle pidetddn osake- ja joukko-
velkakirjamarkkinoita. Varakkaammat henkil6t voivat kasvattaa jo entisestdéin suurta omai-
suuttaan sijoitusmarkkinoilla. He voivat ottaa suurempia riskejd, koska varallisuuden menetys
el heiddn talouttaan kaada. Alempaan sosiaaliluokkaan kuuluvat eivét halua sijoittaa riskisiin
kohteisiin, jonka seurauksena myds tuotto-odotus on pienempi. Heilld ei ole varaa menettdd

rahojaan sijoitustoiminnassa (Edmunds & Potter 1999,53-61).
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Sanonta "jos on aikaa, ei ole rahaa ja jos on rahaa, ei ole aikaa ” kuvaa hyvin eri tulotasosta
nauttivien kuluttajien ajatusmaailmaa. Johtavissa asemissa olevilla tai korkeasti koulutetuilla
henkil6illd on yleensd yliméardistd rahaa kuluttamiseen tai sijoittamiseen, mutta ei aikaa. He
saattavat olla kiinnostuneita sijoitustoiminnasta, he seuraavat tyonsd puolesta ajankohtaisia
asioita ja talousuutisia. Ongelmaksi muodostuu tillaisen kohderyhmin kiireellinen aikataulu,
joka luo haasteita markkinoinnille. Milld tavalla tdllainen kohderyhmi voitaisiin tavoittaa ja
miten heille voitaisiin tarjota yrityksen palveluita mahdollisimman vihin aikaa vieden. Ku-
luttajan sosioekonominen asema luo hyvin pitkélle kuluttajan eliméntyylid. Eldméntyyli
muodostuu sen mukaan miten taloudelliset, kulttuuriset ja sosiaaliset tekijdt vaikuttavat ihmi-

sen eldmédn, sekd sithen miten hén kuluttaa aikansa ja rahansa (Engel 1995,461).

Persoonallisuus

Kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Persoonallisuus vaikut-
taa sithen, miten kuluttajat reagoivat yritysten myynninedistimiskampanjoihin, milloin, misti
ja miten he ostavat tuotteen tai palvelun. Siksi kuluttajien luonteenpiirteiden tunnistaminen
yhdistettynd kuluttajan kiyttdytymiseen on erittdin tirkedd yritysten kehittiessd ja suunnitel-
lessa segmentointi strategioitaan (Schiffman ym. 2000,95.)

Kuluttajan persoonallisuuden tutkimisesta on vuosien varrella muodostunut yhi tidrkeimpi
tekijd yritysten pyrkiessd ennustamaan yksilon kulutuskdyttaytymistd (Engel 1995,437). Kos-
ka yksilon luonteenpiirteet muodostuvat useiden ainutlaatuisten tekijéiden yhdistelmini, eivit
kaksi henkilod voi koskaan olla tdysin samanlaisia. Kuitenkin useat yksildt voivat luonteen-
piirteeltddn olla samankaltaisia. Esimerkiksi tietyt yksilot ovat riskihakuisempia kuin toiset.
Yksiléiden luonteenpiirteiden ja muiden demografisten tekijéiden perusteella voidaan kulut-
tajat luokitella erilaisiin ryhmiin, segmentteihin (Schiffman ym. 2000,95.) Niilld segmenteilld
esiintyy esimerkiksi samankaltaisia rahoituspalvelujen tarpeita. Yrityksen tuntiessa tietyn
segmentin tarpeet, se vol paremmin suunnitella miten ratkaista niiden kuluttajien talouteen
liittyvit kysymykset (Reidenbach,1994,68.) Jos jokaisen henkilén luonteenpiirteet olisivat
erilaiset, olisi kuluttajia mahdotonta ryhmitelld eri segmentteihin ja siksi markkinoinnin olisi
turha suunnitella palveluita ja myynninedistdémiskampanjoita juuri oikealle kohderyhmiille

(Schiffman ym. 2000,95.)
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Vaikka yksildiden luonteenpiirteet voivat olla pysyvid, vaikuttavat psykologiset, sosiokulttuu-
riset, ympdristS ja tilannekohtaiset tekijdat kuluttajan kdyttdytymiseen. Tietyissd olosuhteissa
yksilén persoonallisuus vor kuitenkin kokea muutokseen. Suuret eldmintapahtumat, esimer-
kiksi lapsen syntymd, avioero, urakehitys, merkittdvi perint6 tai ikdéntyminen voivat muuttaa
yksilon ajatusmaailmaa. Persoonallisuus on vain yksi tekijd, joka vaikuttaa kuluttajan kdyt-

tdytymiseen (Schiffman ym. 2000,95.)

3.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan kiyttdytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijdt ovat ulkopuolisia tekijditd. Ulko-
puoliset tekijdt jaetaan neljddn ryhméan: kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmdt ja perhe. Ta-
voittaakseen ja palvellakseen kuluttajia tehokkaammin, on yritysten ensiksi opittava tunnis-
tamaan, miten sosiaaliset tekijdt vaikuttavat kuluttajan kéyttaytymiseen tuotteiden ja palvelu-

jen ostajana (Kotler 1994,201.)

Kulttuuri

Yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri on yhdistelmi asenteita, arvoja ja menettelytapoja, jotka
siirtyvét sukupolvelta toiselle. Kulttuuri on opittua kayttaytymistd, joka sisiltdd tavat, normit
sekd yhteiskunnan moraalin. Kulttuurilla on syvd vaikutus ihmisten kiytkseen ja kulutuk-
seen. Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa arvostetaan palveluissa erilaisia asioita kuin aa-
sialaisessa kulttuurissa (Ylikoski 1999,82.) Sijoitustoimintaa ajatellen, on amerikkalaisilla
perheilld ollut jo pitkédédn tapana sijoittaa pOrssiosakkeisiin, kun suomalaisten kotitalouksien
sijoituskdyttdytyminen on pysynyt arvopaperimarkkinoiden kehittymisestd huolimatta pitkddn
konservatiivisena. Osakkeiden osuus kotitalouksien sijoitusvarallisuudesta on kuitenkin nope-
asti noussut ja rahastosijoittaminen on lydnyt itsensd ldpi. Suosio jatkaa kasvuaan, vaikka
osakemarkkinoiden epédvakaus hidastaakin rahasto-osuuksien kysynnin kasvua. Huolimatta
sijoitusrahastojen viimeaikaisesta kasvusta on niiden arvo edelleen kansainvilisessd vertailus-
sa alhaisella tasolla. Vaikka suomalaisten arvopaperisdidstiminen onkin kasvanut huomatta-
vastl, eroavat sddstdmistottumukset Suomessa ja esimerkiksi Ruotsissa vield hyvin paljon toi-

sistaan (Harju ym.2001,24-25.)

Kulttuurin vaikutusta pidetddn niin luonnollisena asiana, ettd sen merkitystd kayttdytymiselle

pidetddn itsestddn selvyytend. Esimerkiksi tutkijoiden kysyessd ihmisiltd miksi he tekevit
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tiettyjd asioita, he vastaavat toistuvasti, “koska nédin kuuluu tehdd”. Téma vastaus heijastaa
hyvin sitd, miten kulttuuri on muokannut tottumuksiamme ja vaikuttaa kiyttdytymiseemme

(Schiffman 2000,323.)

Kulttuurin tarkoituksena on tyydyttdd ihmisten tarpeet yhteiskunﬁassa. Asenteita, arvoja ja
menettelytapoja noudatetaan sithen saakka kunnes ne tyydyttdvidt tarpeen. Yhteiskunnassa
tapahtuvat muutokset luovat thmisille uusia tarpeita (Schiffman 2000,324.) Esimerkiksi pank-
kien kéyttstilit ovat muuttuneet verollisiksi ja korot ovat vuosien varrella laskeneet periti 0,4
prosenttiin (Nordea). Tdmé on vaikuttanut sithen, ettd kuluttajat eivit endd halua pitdid sids-
tojadn tavallisella kdyttstililld, vaan haluavat saada parempaa tuottoa rahoilleen ja valitsevat

toisenlaisia sijoitusmuotoja.

Kulttuurin sisdlld esiintyy myds osakulttuureja, joilla on omat arvonsa ja norminsa. Moni osa-
kulttuuri luo merkittdvan markkinasegmentin, ja markkinoijat pyrkivit rddtdloiméén tuotteita
ja palveluita siten, ettd ne tyydyttdvét juuri tdmén ryhmén tarpeet (Kotler 1994,175.) Esimer-
kiksi moni kuluttaja saattaa olla kiinnostunut sijoitustoiminnasta, mutta heididn tapansa mer-
kitd sijoituksensa saattavat vaihdella. Osa haluaa asioida henkil6kohtaisesti, kun taas toiset
hyddyntdvit internet pankin tuomaa mahdollisuutta harjoittaa sijoitustoimintaa itsendisesti.
Toisaalta internet pankkia hy&dyntdvien kuluttajien médrd on muutaman vuoden sisilld kas-
vanut huomattavasti, joten voi kyseenalaistaan kuuluvatko he vield osakulttuuriin vai hallitse-

vaan ryhméin.

Demografiset tekijat ja kulttuurissa tapahtuvat muutokset liittyvét tiiviisti toisiinsa. Eri suku-
polvea edustavien yksildiden asenteet ja arvot ovat muuttuneet, jonka seurauksena myos eld-
méntyyli on erilainen. Kuluttajat vaativat korkeampaa palvelun laatua alhaisempaan hintaan.
He eivit enédd tyydy maksamaan keskihintaa keskitason tuotteista. My6s rahoituslaitokset ovat
havainneet tdmén trendin. Millaiseksi rahoituslaitosten palkkiopolitiikka ja palvelun tarjonta
muuttuu, tulee vaikuttamaan uusien asiakkaiden hankintaan ja vanhojen sdilyttdmiseen. Tal-
laiset trendimuutokset saattavat vaikuttaa suuresti rahoituspalveluihin ja tistd syystd muutosta

on tarkoin seurattava (Reidenbach 1994,24-25.)

Perinteisesti rahoituslaitosten kohderyhmin ovat olleet nuoret miehet. Demografisen analyy-
sin mukaan suuri osa rahoituslaitosten asiakkaista on ikddntyvdd sukupolvea, jotka tulevat

olemaan suurempi kohderyhmd kuin nuoret paljon ennen vuotta 2020. Koska ikédéntyvin su-
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kupolven taloudellinen tilanne on yleisesti ottaen hyvé, tarjoaa timé pankeille erinomaisen
mahdollisuuden sijoituspalveluiden tarjoamiselle. Ongelmaksi saattaa muodostua se, ettd
ikddntyvit henkilot eivit vilttdmaéttd pidd sijoitustoimintaa ja sithen liittyvad riskid viehatta-
vdnd ajatuksena. Tédytyy kuitenkin pitdd mielessd sanonta: “"Greys ‘are likely to think and feel
quite differently from the ‘senior citizens of yesterday’ (Harrison 2000,42—43,71.) Koska ra-
hoituslaitosten tulevaisuuden kuluttajat ovat ikddntyvad sukupolvea, tirked kysymys rahoitus-
palveluita tarjoaville instansseille on, mistd tulevaisuuden asiakkaat tulevat? (Reidenbach

1994,24).
Sosiaaliluokka

Useat kuluttajien kdyttdytymisestd havaitut erot juontavat juurensa kuluttajien erilaisesta am-
matillisesta ja taloudellisesta asemasta. Sosiaaliluokat ovat hierarkkisia suhteellisen pysyvid
homogeenisia ryhmii, joissa kuluttajilla on yhteiset arvot ja eldmintyyli sekd samankaltaiset
kulutustottumukset (Ylikoski 1999,82.) Sosiaaliluokista riippuu, miten kuluttajat kayttdvit
aikaansa sekd miten ja mistd he ostavat tuotteensa tai palvelunsa (Engel 1995,678). Eri sosi-
aaliluokilla on erilainen maailmankuva. Keskiluokalla on laajempi ja yleisempi maailmanku-
va, kun alemmilla luokilla on kapeampi tai henkilokohtaisempi. Ylemmit luokat ovat valmiita
kokeilemaan uusia asioita, ostamaan palveluita ja tuotteita eri paikoista, alempien luokkien
olleessa enemménkin tapojensa orjia. Sddstdminen, kulutus ja sijoittaminen eroavat eri sosi-
aaliluokkien vililld. Yldluokat ovat enemmén tulevaisuuteen suuntautuneita ja luottavaisem-
pia omaan talouteensa. He tekevit pitkédn tdhtdimen suunnitelmia ja ovat halukkaampia si-
joittamaan esimerkiksi vakuutuksiin, osakkeisiin sekd kiinteistSithin. Mitd korkeammalla sosi-
aaliluokassa kuluttaja on, sitd suurempi on hinen riskinottokykynsd taloudellisissa asioissa

(Schiffman 2000,318-319, Harrison 2000,76.)

Keskiluokan kuluttajat pitdvit sddstdmistd erittdin tdrkeénd ja sijoittavat rahansa ldhinnd si-
joitusrahastoihin. He ovat todenneet, ettd sosiaaliturva ei tarjoa korkeaa elintasoa tulevaisuu-
dessa. He haluavat turvata eldkepdivinsi, rahoittaa lastensa opintoja, jittdd lapsilleen perint6a
jne. Kaikki edelld mainittu on toteutettavissa, mutta vaatii suunnittelua ja toimintaa. Osa td-
mén pdivén tuloista on sddstettdvd tulevaisuutta varten. Keskiluokat eivit pysty sdédstdmaidn
kovinkaan paljoa ennen 40 ikdvuotta, vasta 50-vuotiaina heidin sddsténsid kasvavat nopeam-
min. Keskiluokan sédéstéjid tarvitaan, silld he tulevat ostamaan niitd arvopapereita, joita suuret

ikdluokat tulevaisuudessa myyvit (Edmunds ym.1999,53-61.)
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Alemman luokan kuluttajat ovat yleisesti enemmén huolissaan tédstd hetkestd. He sddstdvit
lahinni turvatakseen taloutensa (Schiffman 2000,318-319.) He sijoittavat turvallisiin instru-
mentteihin, kuten sdistétiliin. Alempaan luokkaan kuuluvat eivét ole valmiita ottamaan ris-
kejd. He sijoittavat mielellddn kohteisiin, joista rahat ovat nopeasti nostettavissa (Harrison

2000,76.)

Hierarkkinen jaottelu sosiaaliluokkiin saattaa tuntua epéinhimilliseltd. Se on kuitenkin valtta-
méitontd, silld sosiaaliluokilla on suoranainen vaikutus ostamiseen ja kuluttamiseen. Markki-
noinnin kannalta on tdrkedd tuntea erot eri sosiaaliluokkien vilill4, jotta mainonta voitaisiin
kohdentaa oikeisiin segmentteihin (Engel 1995,678.) Harrison (1997a) on tutkimuksissaan
todennut, ettd pelkistddn sosiaaliluokan perusteella ei kuluttajia tulisi jaotella sijoittajiin ja ei-
sijoittajiin. Tutkimuksissaan hén toteaa, ettd myds alempaan luokkaan kuuluvat sijoittavat
osakkeisiin. Tdrkedd on siis tutkia millaisiin sijoitusinstrumentteihin kukin ryhma sijoittaa

(Harrison 2000,76.)

Tulotaso ei aina selitd mitd thmiset haluavat ja tarvitsevat, ainoastaan sitd, mihin heilld on

varaa (Harrison 2000,77).

Viiteryhmi

Viiteryhmilld tarkoitetaan ryhmid, jothin kuluttaja voi kuulua joko jdsenend tai joihin hédn ha-
luaisi samaistua (Ylikoski 1999,83). Viiteryhmilld voi olla joko suora tai epdsuora vaikutus
kuluttajan kayttdytymiseen (Kotler 1994,178). Viiteryhmit vaikuttavat kiyttdytymiseen sa-
maistumishalun kautta. Suuri merkitys kuluttajalle on ns. mielipidejohtajien nékemyksilld.
Mielipidejohtajat ovat henkilGitd, joilla on kokemusta ja tietoa tietystd tuotteesta tai palvelusta
siind mdiirin, ettd muut kuluttajat kysyvit heiltd neuvoa (Wiameryd, 1988,229;Ylikoski
1999,83.) Ajatellaan esimerkiksi sijoitustoimintaa. Kuinka moni p#éttdd sijoitusvaihtoehdoista
itse, kysymittd ensin esimerkiksi aviopuolison, tydkavereiden, ystdvien tai muiden asiantun-

tevien henkiléiden mielipidetta.

Perhe on eris merkittdva viiteryhmd, jolla on suuri vaikutus kuluttajan kdyttdytymiseen. Perhe
opettaa lapset toimimaan kuluttajina. Lapsi oppii seuraamaan, mitd tuotteita ja palveluita
kdytetddn, mitkd ovat valintakriteerit ja missd paikoissa asioidaan. Lapsen perheen ollessa

kiinnostunut sijoitusasioista, on todenndkdistd, ettd perheen lapsikin saattaa kiinnostua iin
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my6td. MyShemmin voivat myds aikuiset lapset vaikuttaa vanhempien kulutukseen suosituk-

sia ja neuvoja antamalla (Ylikoski 1999,83.)

Kuluttajakohtaisia tekijoitd ovat my6s psykologiset tekijit, jotka voidaan jakaa neljddn ryh-
miin: motivaatio, havaitseminen, oppiminen ja asenteet. Nami tekijdt vaikuttavat ihmisen
kayttdiytymiseen yleensdkin ja muokkaavat myo6s kayttdytymistd kuluttéjana (Ylikoski
1999,78.) Psykologiset tekijdt vaikuttavat merkittdvisti rahoituspalvelujen ostoon. Valitetta-
vasti néitd tekijoitd on hyvin vaikea tutkia, joskin niiden merkitys tulevaisuudessa tulee kas-
vamaan. Téssd tutkielmassani en kuitenkaan kisittele kuluttajan psykologisia tekijoitd sen

tarkemmin.

Seuraavassa kappaleessa tutustutaan siihen, miten pankit hyédyntdavat demografisia ja sosiaa-

lisia tekijoitd asiakkaiden segmentoinnissa, sekd mitd ongelmia tahén liittyy.

3.2.3 Pankkiasiakkaiden segmentointi

Lahtokohtana segmentoinnille pidetddn asiakkaita ja heidén tarpeitaan. Segmentoinnin pe-
rusideana on jakaa asiakaskunta pienempiin ja tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin, suunnitella
sekd tarjota palvelut erilaistettuna kullekin segmentille. Samaan segmenttiin kuuluvien asiak-
kaiden tarpeet ovat riittdvéssd méédrin samankaltaiset. Télloin voidaan suunnitella néille ryh-
mille sopivia, omia palvelukokonaisuuksia. Eri segmentit eroavat toisistaan siind, miten ne
reagoivat niille suunnattuihin markkinointitoimenpiteisiin. Asiakassegmenttien méaérittelemi-
nen ei ole helppoa. Segmentointi on pitkéllinen prosessi, joka joudutaan aika ajoin uusimaan
asiakkaiden tarpeiden ja kilpailutilanteen muuttuessa (Ylikoski 1999,47-48.) Segmentoinnin
tarkoituksena on pyrkimys tyydyttdd kuluttajien tarpeet niin henkil6kohtaisesti kuin mahdol-
lista, mutta kuitenkin kohdistamalla markkinointiresurssit mahdollisimman taloudellisesti ja

tehokkaasti (Machauer & Morgner 2001,6-18).

Palvelujen potentiaalisten kdyttdjien ominaisuuksia pidetddn yleensd ldht6kohtana segmen-
toinnille. Niin saadaan yleiskuva siitd, kuka asiakas on ja mikd hénté kiinnostaa. Tavallisesti
asiakkaat ryhmitellddn ominaisuuksien, tavoitteleman hyddyn ja kédytt66n liittyvien tekijéiden

perusteella. Demografiset tekijdt ovat hyvin kdytdnnollisid segmentoinnissa. Kuitenkaan ne
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eivit selitd riittdvasti kuluttajien kdyttdytymistd, varsinkaan rahoituspalvelujen markkinoin-

nissa (Ylikoski 1999,49-50.)

Segmentointi demografisten tekijéiden perusteella on yleistd pankkien markkinoinnissa tind
paiviand. Demografista tietoa kerdtdin rutiininomaisesti, koska tietda on helppo analysoida ja
kisitelld. Demografisia tekij6itd segmentoinnin perustana on paljon Kritisoitu, silld ne eivit
kerro kuluttajan kéyttdytymisestd ja kdyttdytymisen takana olevista tarpeista. Demografiset ja
taloudelliset kriteerit eivét aina médrittele tarpeeksi hyvin kuluttajien tarpeita. Samaan seg-
menttiin kuuluvien yksiléiden eldméntapa, asenteet ja arvomaailma voivat vaihdella, koska
yksilon sisdiset luonteenpiirteet, kuten asenne, arvo, uskomukset ja motiivi ovat erilaiset (Har-
rison 2000,79.) Esimerkiksi kaksi yhtd hyvin toimeentulevaa ldikérid voidaan tulojen perus-
teella jakaa samaan segmenttiin. Kuitenkin nididen henkildiden tarpeet voivat olla erilaiset.
Toisella ladkéreistd saattaa olla tietokone ja internet, jonka avulla hin hoitaa pankkiasiansa.
Hin on riskihakuisempi ja kiinnostunut sijoitustoiminnasta ja haluaa itseniisesti hoitaa ra-
hoitusasiansa. Kun taas toinen lddkéreistd saattaa suosia turvallisia pankkitilejd, suhtautuu
epdilevisti tietotekniikkaan ja arvostaa henkil6kohtaista palvelua pankissa. Samalla tavalla
kuluttajan eldmanvaiheajattelu saattaa antaa virheellistd tietoa. Kaikki samanikiiset eivit ole

yhtd kehittyneitd eivitkd ajattele asioista samalla tavalla (Machauer ym.2001,6-18.)

Tulevaisuudessa on tdrkedd, ettd rahoituslaitokset voivat olla varmoja siitd, ettd kuluttajille
tarjotaan sellaisia rahoituspalveluita, jotka todella vastaavat heiddn tarpeitaan. Markkinoijien
tehtdvind on selvittdd mitd kuluttajien pddssd todella litkkuu ja mitd he odottavat palvelulta
hy6tyviansd. Tdmd voidaan toteuttaa modernin, eli psykografisen segmentoinnin avulla

(Machauer ym.2001,6-18; Harrison 2000,79.)

Psykografinen segmentointi tutkii kuluttajan kdyttdytymistd syvéllisemmin. Psykografinen
ticto sisdltdd enemmaén informaatiota kuin demografinen. Se tutkii mm. yksildiden arvoja ja
persoonallisuutta. Psykologisten tekijdiden avulla voidaan selvittdd esimerkiksi kuluttajan
erilaisia asenteita ja tavoittelemaa hydtyd. Psykologiset tekijat kuvaavat paremmin kuluttajien
todellisia tarpeita, ja niiden avulla saavutetaan homogeenisemmat ryhmit kuin segmentoi-
malla demografisten tekijéiden perusteella. Tutkijat ovat kuitenkin yhtd mieltd siitd, ettd on
paljon helpompi tutkia demografisia tekijoitd kuin psykologisia (Machauer ym.2001,6-18;
Harrison 2000,79)
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Pankkitoiminnassa ei voida aika- ja kustannussyistd rditdloidd rahoituspalveluja jokaiselle
kuluttajalle heiddn toiverdensa mukaisesti. Téten tietyn asteinen palvelujen standardointi on
pakollista. Tutkimalla kuluttajien persoonallisuutta, voidaan péételld keille tulisi tarjota rai-
tialoidympid ja keille standardoidumpia rahoituspalveluja. Tietotekniikan kehittyminen on
luonut rahoituslaitoksille mahdollisuuden yhi radtaléidympiin palveluihin (Harrison 2000,66.)

Moderni pankkien segmentointistrategia pyrkii ryhmittelemédn asiakaskuntansa klusteriana-
lyysin avulla. Kuluttajat jaetaan sisdisesti homogeenisiin, mutta mahdollisimman paljon toi-
sistaan erottuviin ryhmiin (Lotti 2001,184). Kuluttajat voidaan ryhmitelld samankaltaisiin
ryhmiin erilaisia moderneja segmentointistrategioita hyvéksikédyttden. Psykografisessa seg-
mentoinnissa kuluttajat ryhmitellddn persoonallisten ominaisuuksien, arvojen, uskomusten ja
eldméntapojen perusteella. Toinen tapa segmentoida kuluttajat on tavoitellun hyédyn perus-
teella. Hy6tyjen perusteella segmentoiminen on osoittautunut tehokkaaksi kuluttajamarkki-

noilla, varsinkin palvelualoilla (Machauer ym. 2001,6-18.)

Harrison (1994) on tutkinut psykografista segmentointia. Tutkimuksissaan hidn on perehtynyt
kuluttajien rahoituspalvelujen tietdmykseen, heidin taitoonsa hoitaa rahoitusasioita seki hei-
dén asenteeseensa ja sitoutumiseensa rahoituspalveluihin. Tutkimustuloksista Harrison tun-
nisti neljd erilaista ryhma4, jotka erosivat toisistaan tietotason, sitoutumisen, asenteiden ja eri
rahoituspalvelujen kdyton suhteen. Rahoituspalvelujen kdytt6d mitattiin sen perusteella, kuin-
ka perehtynyt kuluttaja oli erilaisiin rahoituspalveluihin. Mittareina kéytettiin tuotteen moni-
mutkaisuutta, riskisyyttd sekd saavutettua hyotyd (Machauer ym. 2001,6-18; Harrison 2000,
80-81.)

Tutkimustuloksen segmentit voidaan nimetd: konservatiiviset sijoittajat, epdvarmat varalli-
suutensa turvaajat, rahamanagerit ja pelurit. Kaksi ensimmiistd ryhméi kiinnostavat rahoi-
tuslaitoksia vihiten. Nama ryhmét suunnittelevat taloudellisia asioita vain lyhyelld tihtdimel-
14, heidén tietonsa rahoitusasioista on véhiistd eivétkd he ole kiinnostuneita rahoituspalve-
luista. Konservatiiviset sijoittajat tyytyvit minimituottoon ja valitsevat perinteiset pankkital-
letukset. Epdvarmat varallisuutensa turvaajat ovat hieman enemmin kiinnostuneita rahoitus-
asioista, mutta syynd tdhin pidetdédn rahoituslaitosten onnistunutta markkinointia. Kaksi jal-
kimmadistd segmenttid tuntee rahoitusalaa paremmin. Kummatkin ovat tulevaisuuteen suun-
tautuneita ja tekevit pitkdn tdhtdimen suunnitelmia. Ndmi segmentit ovat hyvin kiinnostu-

neita rahoituspalveluista. Suurin ero rahamanagereiden ja pelureiden vililld on se, ettd raha-
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managerit vélttivit enemmin riskisempid kohteita ja sijoittavat enemmin turvallisempiin

vaihtoehtoihin (Machauer ym. 2001,6-18; Harrison 2000, 80-81; Lampikoski ym. 2000,47.)

McDougall ja Levesque (1994) ovat tutkineet hystysegmentointia kdyttéden palvelun laatua
mittasuhteena. He havaitsivat tutkimuksissaan kaksi erilaista segrhenttiéi: suorituskyky seg-
mentti ja mukavuus segmentti. Edelliselle segmentille oli hyvin tirkedd, ettd palvelu suoritet-
tiin moitteettomasti heti ensimmadiselld kerralla ja henkilokunnan tuli olla ammattitaitoista.
Jalkimmadiselle segmentille ominaista oli aukioloajat, yrityksen sijainti ja pankkiautomaattien

hyvi saatavuus (Machauer ym. 2001,6-18.)

Niamad kaksi tutkimusta osoittavat kuinka erilaisia kuluttajien tarpeet voivat saman segmentin
sisidlld olla. Kuitenkaan nditd tarpeita ei olisi ilmennyt, mikdli segmentointiperustana olisi
ollut ainoastaan demografiset tekijdt. Moderni segmentointistrategia, psykologisten tekijéiden
perusteella antaa kuluttajien tarpeista ja kdyttdytymisestd tarkemman kuvan kuin perinteinen
demografisten tekijoiden perusteella tapahtuva segmentointi. Vaikka psykografisten tekijoi-
den perusteella onnistutaankin 16ytdmdidn homogeenisempia ryhmid, ongelmaksi muodostuu
ndiden ryhmien tavoitettavuus. Moderni segmentointitapa on huomattavasti monimutkaisempi
ja vaatii enemmaén aikaa sekd resursseja kuin perinteinen. Téstd syystd demografista ja sosio-
grafista segmentointiperustaa hyddyntdvit rahoituslaitokset myds jatkossa (Machauer ym.
2001,6-18.) Mikili eettisesti sijoittavat rahastot tekevit tulonsa myds Suomeen, antaa se mah-
dollisuuden uudelle segmentointiperustalle. T#ll6in kuluttajat voitaisiin helpommin segmen-

toida yksiloiden asenteiden ja periaatteiden mukaan (Schlegelmilch 1997, 48-53.)

3.3 Palvelujen ominaispiirteiden ongelmat

Palvelujen ominaispiirteistd voimakkaimmin niin markkinointiin kuin kuluttajan kdyttdytymi-
seen vaikuttaa palvelujen aineettomuus. Aineettomuudesta johtuu, ettd kuluttajan on vaikea
arvioida palveluja (Ylikoski 1999,85.) Kaikki palvelut eivit ole tdysin aineettomia. Aineetto-
muutta voi esiintyd eri asteisena, silld moniin palveluihin liittyy my6s aineellisia ominaisuuk-
sia. Rahoituspalveluiden aineelliset ominaisuudet ovat esimerkiksi arvopaperiotteet, rahasto-
raportit sekd tiliotteet. Kuitenkin palvelua ostettaessa kuluttajan mielenkiinto kohdistuu pal-
velun tuottamaan hy6tyyn. (Harrison 2000,50.) Kun palvelut eivét sisélld konkreettisia omi-

naisuuksia, kuluttaja ei aina tiedd mitd hidn ostaa. Aineettomuus muodostaa erityisen ongel-
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man rahoituspalveluiden ostajille. Koska rahoituslaitosten tarjoamat palvelut ovat monimut-
kaisia ja useimmille kuluttajille vaikea ymmartdd, tekee se ostopddtdsprosessista vield vaike-
amman. Rahoituslaitosten tuotteita on vaikea markkinoida visuaalisesta. Tdmén vuoksi ku-
luttajat eivit vilttdmattd saa tarpeeksi ulkoista informaatiota padtdksentekonsa tueksi. He
joutuvat painottamaan enemmdén aikaisempaa kokemusta ja tietoé, Rahoituspalveluiden os-
tosta saamaansa hyotyd voi kuluttaja arvioida mahdollisesti vasta vuosien kuluttua (Harrison

2000,50-52,80.)

Kuluttajan valintatilannetta vaikeuttaa myos eri rahoituspalvelujen erilainen sisélts. Samaan-
kin tarkoitukseen tarjotuissa rahoituspalveluissa on eroja. Ndihin vaikutta rahoituslaitoksesta
riippumattomat tekijédt kuten taloudellinen tilanne. Esimerkiksi kaksi henkil6d voivat sijoittaa
yhtd paljon samaan sijoitusinstrumenttiin yhtd pitkéksi aikaa. Mutta koska he aloittivat siis-
tdmisensi eri aikoina, vaikuttavat taloudelliset tilanteet heihin eri tavalla. Timén seurauksena
heiddn saamansa tuotto vaihtelee. Hyvén tuoton saanut kuluttaja on tyytyvdinen palveluun
kun taas heikomman sijoituksen tehnyt on tyytyméton. Téllainen voi vaikuttaa myos tulevai-

suuden ostopddtsksiin (Harrison 2000,50-52.)

Ostopiitostd tehdessddn kuluttaja haluaa kuitenkin etukéteen varmistua siitd, ettd valinta on
oikea. T&lloin hidn voi perehtyd palvelun ominaisuuksiin. Ominaisuudet voidaan jakaa kol-
meen ryhmai: etsinnélliset, kokemus- ja uskomusominaisuudet. Ndmi ryhmét eroavat toisis-

taan mm. palveluun liittyvén riskin sekd informaation etsinnan suhteen (Ylikoski 1999,85.)

Etsinnillisid ominaisuuksia kuluttaja voi arvioida etukdteen. Tavaroilla niitd on runsaasti,
palveluilla etukéteen arvioitavia ominaisuuksia on vihemmin. Useita palveluja kuluttaja voi
arvioida vasta, kun ostopddtds on tehty. Rahoituspalveluissa etsinnélliset ominaisuudet liitty-
viit aineellisiin informaation ldhteisiin, kuten tietotekniikan kehittyneisyyteen tai rahoituslai-
toksen maineeseen, joiden perusteella kuluttaja voi pdételld millainen palveluntaso yritykselld

on (Mitra, Reiss & Capella 1999, 208-228; Harrison 2000,53.)

Palveluilla on runsaasti ns. kokemusominaisuuksia, joita voi arvioida vasta kiytt6kokemuksen
jalkeen. Osa palveluista on sellaisia, joita on vaikea arvioida edes kiyton jilkeen. Tdmi kos-
kee varsinkin asiantuntijapalveluita, joissa kuluttajan oma asiantuntemus on véhdinen. T4lldin
kuluttaja voi joutua tekemddn valintansa uskomusominaisuuksien perusteella. Kuluttaja luot-

taa, ettd palvelu on oikea ja hinen tilanteeseensa tarkoituksenmukainen. Rahoituspalveluissa
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niitd esiintyy useita (Ylikoski 1999,86; Harrison 2000,53.) Koska asiantuntijapalvelut eivit
ole yleensi standardoituja, on kuluttajan vaikea arvioida kustannuksia sekd palvelun laatua
etukdteen. Tdmi vaikeuttaa kuluttajan paitoksentekoa ja vaihtoehtojen arviointia (Mitra ym.

1999,208-228.)

Tarjolla olevan informaation mééri ja palvelun riskisyys riippuu siitd, millaisia ominaisuuksia
palveluilla on. Oston riskisyys kasvaa, informaation hankkiminen ja tiedon ymmértdminen
vaikeutuu siirryttiessid etsinnillisid ominaisuuksia omaavista palveluista palveluihin, joissa

asiakkaan oma asiantuntemus on huono (Mitra ym. 1999,208-228.)

Ostotilanteessa kuluttaja kokee epdvarmuutta siitd, mitd informaatiota hinen valintatilanteessa
tulisi kdyttdd ja mikd vaihtoehto hénen tulisi valita. Koska kuluttaja ei etukéteen tiedd, mité
hin palvelua ostaessa saa, palvelujen ostaminen saattaa tuntua epdmiellyttdvaltd. Palveluja
ostettaessa palvelun hintoihin ja laatuun suhtaudutaan kriittisemmin kuin tavaroita ostettaessa.
Pankkipalvelujen kayttdjat ovat nykydin erittdin kriittisid ja pyrkivét aktiivisesti vertailemaan
eri pankkien palveluja. Palvelun ostamisen tekee my6s hankalaksi se, ettei tyytymé#ton asiakas

voi palauttaa ostamaansa palvelua (Ylikoski 1999,87.)

Palvelujen ostaminen sisdltdd kuluttajalle riskin véirdstd valinnasta. Koska palveluja on vai-
kea arvioida etukiteen, niiden ostamiseen saattaa kuluttajan mielestd liittyd korkeampi riski,
joka aiheuttaa epdvarmuutta péddtdksentekoon. Péddtoksenteon epdvarmuus lisdéntyy myds,
mikéli ostot tapahtuvat harvoin ja kuluttajalla on vdhdn valinnanvaraa kyseisen palvelun suh-

teen (Mitra ym.1999, 208-228.)

Palvelun valintaan ja kdyttdmiseen liittyy kuluttajan mielessd useita riskejd: Laaturiskissd
kuluttaja on epdvarma siitd, mitd hin palvelulta saa ja miten hédntd palvellaan. Taloudellinen
riski tarkoittaa, ettd kuluttaja pelkdd ostopddtoksen aiheuttavan hinelld taloudellista vahinkoa.
Sijoitustoiminnassa taloudellinen riski on yleisin, jonka kuluttaja kokee sijoituksen arvon las-
kiessa. Kuluttaja ei aina tieds, minkilaisen vastikkeen hin rahoilleen saa. Aikariski tarkoittaa
sitd, ettd kuluttaja kokee paitoksenteon vaikeaksi ja vaativan liian paljon aikaa. Sosiaalisessa
riskissi kuluttaja pelkdd ympériston tapaa suhtautua hinen paitokseensd. Palvelun ostaminen
vol aiheuttaa myds terveydellisii riskejd, jolloin palvelun kdyttd vahingoittaa kuluttajaa (Yli-

koski 1999,87-88; Mitra ym. 1999,208-228.) Esimerkiksi, jos kuluttaja on sijoittanut suureh-
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kon summan rahaa porssiosakkeisiin. Kurssien laskiessa kokematon sijoittaja voi kokea ah-

distusta, josta saattaa seurata stressid ja psyykkisid ongelmia.

Palvelu on toimintaa, johon kuluttaja osallistuu. Kuluttajan on asiakkaana osattava viestid
toiveistaan, jotta lopputulos olisi toivomusten mukainen (Ylikoski 1999,88-89.) Kuluttajan
péitdksenteko on monimutkainen prosessi. Paitoksentekoon vaikuttaa monet asiat. Kuluttajan
oma kiinnostus, asiantuntemus seki halu etsid informaatiota. Kuinka tdrked palvelu on kulut-
tajalle seki kuinka paljon valintaan liittyy riskejd. Seuraavissa kappaleissa tutustutaan kulut-

tajan ostopditdsprosessiin.

3.4 Kuluttajan ostoprosessin vaiheet

Kuluttajan ostoprosessin monimutkaisuus ja pituus vaihtelee sen mukaan, miten térked ostos
on kyseessd ja miten paljon valintaan liittyy riskejd. Tall6in puhutaan kuluttajan sitoutumi-
sesta. Kuluttajan sitoutumisella tarkoitetaan sitd, millainen merkitys palvelulla kuluttajalle on.
Kun tuotteen ostamiseen liittyy riskeja tai kun tuotteen henkilGkohtainen merkitys kuluttajalle
on suuri, puhutaan korkean sitoutumisen osto- tai pddtosprosessista (Ylikoski 1999,92.) Tal-
16in kuluttaja tekee monesti ensimméisen ostopaitdksensd kyseiseen palveluun. Hinen tiytyy
sisdistdd uusia asioita, etsid informaatiota uscista ldhteistd, vertailla useita vaihtoehtoja, pun-
nita kustannuksia sekd saavutettua hyotyid. Kuluttajan tdytyy oppia valitsemaan mikd vaihto-
ehdoista sopisi hinelle parhaiten. Jotta kuluttaja voisi olla varma oikeasta pdatoksestd, vaatii
péditoksenteko paljon ponmisteluja (Engel ym.1995,156; Wilkie 1994, 479-480; Solomon
1999,271-272.)

Vastaavasti matalan sitoutumisen palveluissa kuluttajan ostamisessa kokema riski on vidhii-
sempi. Kuluttajalle palvelu on tuttu, esimerkiksi rahastosijoittaminen, mutta hin ei tiedd mitd
kaikkia vaihtoehtoja on tarjolla. Kuluttaja on ldhinnd kiinnostunut sopivan vaihtoehdon 16y-
tamisestd, eikd niink#dn informaation etsinndstd. Useimmissa tapauksissa kuluttajalla ei ole
aikaa tai motivaatiota yhtd laajan tiedonhankintaan kuin korkean sitoutumisen ostoprosessi
vaatisi. On paljon helpompaa vihentdd informaation lahteitd ja tarjolla olevia vaihtoehtoja,
jonka seurauksena vaihtoehtojen arviointi on helpompaa. Péddtoksentekoon vaikuttaa usein
yritysten markkinointitoimenpiteet. Ostopaétokselld ei ole kuluttajalle niin suurta merkitysti,

jonka vuoksi informaation kisittely on passiivista. Tdstd syystd moni kuluttaja oppii useita
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asioita kantapidin kautta. Useimmiten kuluttajan pédatoksenteko tapahtuu juuri tdssid kategori-

assa (Engel ym.1995,156; Wilkie 1994,480; Solomon 1999,272.)

Jako korkean ja alhaisen sitoutumisen tuotteisiin ei kuitenkaan ole kahtiajako, silld useimmat
tuotteet sijoittuvat jonnekin néiden kahden ddripddn vilille (Ylikoéki 1999,92.) Rahoituspal-
velut tarjoavat hyvin erilaisia tuotteita. Tuotteiden monimutkaisuus, asiakkaiden osallistumi-
nen ostoprosessiin ja yhdenmukaisuus standardoiduista rdétaldityihin tuotteisiin vaihtelee.

Myds kuluttajien sitoutumisaste vaihtelee tuotteesta riippuen (Harrison 2000,50.)

Tulee muistaa, ettd kuluttajat eivdt aina pyri 16ytdmédn optimaalista ostopiitdstd, vaan ta-

voitteena on tyytyviisyyden tunne (Wilkie 1994,480).

Kuluttajan ostoprosessi korkean sitoutumisen tilanteessa on esitetty kuviossa 3. Davis ja Ri-
gaux (1974) olivat ensimmadiset tutkijat, jotka erottivat paitdksentekoprosessissa eri vaiheita.
He jakoivat prosessin vain kolmeen vaiheeseen; tarpeen tunnistaminen, informaation etsinti ja
péitSksenteko. Numeerisesti ostopédétosprosessien vaiheet vaihtelet riippuen tutkijoista ja tut-
kittavista asioista. Empiirisissé tutkimuksissa kidytetddn yleensd ylld mainittua kolmivaiheista
mallia, koska muut vaiheet ovat hyvin ldhelld nditd vaiheita, jonka vuoksi niitd on kdytannds-
si vaikea tutkia (Martinez & Polo 1999,461-481.) Tidssé tutkielmassani kiytédn Kotlerin viisi

vaiheista prosessia, koska se kuvaa parhaiten teoreettista viitekehysta.

Koska ostoprosessi tapahtuu kuluttajan mielessé, ei sen eri vaiheiden tarkka erottaminen ole
kéaytinnossi useinkaan mahdollista. Kuluttaja ei itsekdén aina tiedosta ldpikdyvénsd tdllaista
prosessia. Kuluttajalle se ei ole tarpeellistakaan, mutta markkinoijalle eri vaiheiden tuntemi-

nen antaa mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan kdyttaytymiseen (Ylikoski 1999,92.)

Kuvaa 3 seuraavalla sivulla ei pid4 tulkita siten, ettd tarpeen tunnistaminen aina johtaisi osto-
pditokseen. Keskeytymisid saattaa tapahtua prosessin jokaisessa vaiheessa. Myds prosessin
ajallinen kesto vaihtelee ostettavasta tuotteesta/palvelusta ja ostotilanteesta riippuen. Paljon
harkintaa vaativat péadtokset, esimerkiksi sijoitustoiminta, voivat viedd paljonkin aikaa. Kes-
keisend erona tavaroiden ostamiseen verrattuna on, cttd palvelun ostoprosessi on samalla
my6s palvelun arviointiprosessi. Palvelujen kohdalla arviointia tapahtuu koko prosessin ajan

(Ylikoski 1999,94.)
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Paljon tutkimuksia on tehty aviopuolisoiden roolien merkityksestd ostoprosessissa. Aviopuo-
lisoilla ilmenee erilaisia rooleja informaation etsintdvaiheessa ja pddtSksenteon viimeisisséd
vaiheissa. On todettu, ettd mitd korkeampi sitoutuminen ja riski péditoksentekoon liittyy, sitd
useammin aviopuolisoiden vilinen p#itsksenteko tapahtuu yhteisesti (Ward & Sturrok
1998,327-336.) Seuraavaksi tutkin kuluttajan ostoprosessin eri vaihéita ja suurena mielenkiin-

non kohteena on naisen kasvava rooli rahoituspalvelujen pédédtdksenteossa.

Tarpeen > Informaation etsintd > Vaihtoehtojen p Ostopdatbs __y, Tyytyviiisyys/
tunnistuminen - sisitinen Hedonetsintil arviointi viymatsmyys
- ulkoinen tiedonetsinti

KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Kotler 2000,179)

3.4.1 Tarpeen tunnistaminen ja informaation etsinti

Ostoprosessi kdynnistyy kuluttajan halutessa tyydyttdd havaitsemansa tarpeen. Prosessi ei
kuitenkaan kidynnisty automaattisesti, vaan kuluttajan on oltava jollakin tavalla tyytyméton
nykytilanteeseen ja haluaa muuttaa sitd (Engel ym.1995,146.) Kuluttajan tunnistama tarve voi
olla yleisluontoinen, “jotenkin jarkevisti rahat pitdisi sijoittaa”. Tarpeen tunnistamiseen tar-
vitaan yleensi drsyke. Sijoituspalveluiden kohdalla se voi olla eldméntilanteen muuttuminen,
kuten lapsen syntym4 tai suuren perinnon saaminen (Ylikoski 1999,96.) My&s markkinointi-
viestinnin avulla kuluttajaa herételldin huomaamaan tyytyméttomyytensd mm. luomalla mie-
likuvia ihannetilanteesta (Wilkie 1994,485). Maslow (1970) on todennut, ettd ihmisten tarpei-
den syntyminen on loputon prosessi. [hminen voi tyydyttdd tarpeensa vain osittain. Kun yksi

tarve on tyydytetty, syntyy uusi tarve tilalle (Harrison 2000,55.)

Kuluttajien tarpeiden ja motivaatioiden tunnistaminen on markkinoinnin ydin. On térked tun-
nistaa millaisia rahoituksellisia tarpeita kuluttajilla on ja mika heitd motivol ostamaan tietyn-
laisia rahoituspalveluita elinkaarensa eri aikoina. On viitetty, ettd kuluttajien rahoitukselliset
tarpeet muodostavat hierarkian, joka kehittyy ajan my6td. Ennen kuin kuluttaja voi ryhtyé
ostamaan monimutkaisia, pitkdd sitoutumista vaativia ja riskisempid rahoituspalveluita, on

hinen perehdyttivd perustuotteisiin, kuten sédsto- ja lainatileihin. Kuten Maslow toteaa, on
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alemmat tarpeet tyydytettdvd ennen kuin siirtyy hierarkiassa yldspéin (Harrison 2000,53,56-
57.)

Kuluttajan ostoprosessi voi katketa jo alkuvaiheessa. Kuluttaja voi jéttdd ostonsa myShem-
péin ajankohtaan tai ei osta palvelua ollenkaan. Téhén voi olla useita syitd. Kuluttaja haluaisi
sijoittaa porssiosakkeisiin, mutta rahat eivét riitd. Ostoaikomukset médrittelevit myds tulevaa
kulutusta. Kuluttaja saattaa pitdd jonkin toisen tarpeen tyydyttdmistd tdrkedmpidnd. Joskus
my0s riittimitén informaatio voi estdd ostoprosessin etenemisen (Ylikoski 1999,96-97.) Kos-
ka rahoituslaitosten tarjoamien tuotteiden m#édrd ja monimutkaisuus kasvaa, on kuluttajien
tirkedtd saada oikeanlaista informaatiota oikeanlaisen ostopditoksen tekemiselle (Harrison

2000,55).

Tarpeen tunnistamisen jdlkeen kuluttaja alkaa etsid tietoa erilaisista tietoldhteistd (Engel
ym.1995,183.) Informaation hankkiminen ja prosessointi sisdltdid pohdinnallisia ja joskus
my0s taloudellisia kustannuksia. Taloudellisia kustannuksia ovat matka- ja puhelinkulut; poh-
dinnalliset kustannukset sisédltdvit informaation etsimiseen kuluvan ajan sekd ponnistelut oi-
keanlaisen paitoksen tekemiseksi. Ensisijainen syy tiedonetsinnélle on kuluttajan halu tehda
parempia ostopddtoksid. Kuinka paljon henkilé on valmis kuluttamaan aikaansa informaation
etsimiseen ja vaihtoehtojen vertailemiseen, riippuu kustannuksista sekd kuluttajan odotta-

masta hyodystd (Van Raaij 1988,79.)

Kuluttajalla saattaa olla useita samankaltaisia ja monimutkaisia vathtoehtoja vertailtavana,
jolloin paiatoksentekoa pidetddn monesti liian vaikeana ja aikaa vievdnd. Aina el kannata
kiyttdd kaikkea saatavilla olevaa informaatiota. Monissa valintatilanteissa on usein mahdo-
tonta valita paras vaihtoehto. Hyddyn maksimointi on vaikeaa, silld uutta informaatiota on
koko ajan tarjolla, joka saattaa vaikuttaa aikaisempaan pditdkseen. Kustannukset parhaan

vaihtoehdon 16ytdmiseen ovat joskus suuremmat kuin saavutettu hy6ty (Van Raaij 1988,79.)

Koska markkinoilla on rajoittamattomasti informaatiota tarjolla, se voi johtaa informaation
tietotulvaan. Hyvd p#itoksenteko vaatii informaatiota, mutta liiallinen informaation kayttd
saattaa huonontaa p#itoksenteon laatua. Tdma johtuu siitd, ettd yksiloilld on rajoitettu kyky
prosessoida informaatiota. Tdméin seurauksena voi olla, ettd kuluttaja kiinnittdd huomiota asi-
aankuulumattomaan tietoon, jolloin tirked tieto jai pimentoon. Jos kuluttajalla on paljon in-

formaatiota kdytdssd, hdn saattaa tuntea itsensd liian varmaksi. Vaarana on, ettd hidn tekee
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huonomman péitGksen kuin mitd hin olisi tehnyt véhemmailld informaatiolla. Lisd informaa-
tio ei aina paranna piditéksenteon laatua. Informaation miiréd ei ratkaise, ainoastaan infor-

maation laadulla on merkitystd (Van Raaij 1988,98.)

Kuluttaja voi etsid informaatiota useista eri tietoléhteistd. Kuluttaj aﬂa saattaa olla muistitietoa
asiasta, jolloin hin kadyttdd ns. “sisdistd” tiedon etsintdd. Han muistelee aikaisempia ostotilan-
teita ja tilanteita, joissa hdn on kohdannut palvelua koskevaa informaatiota (Solomon
1999,274.) Jos muistitieto ei tunnu riittdviltd, ryhtyy kuluttaja etsimédn lisdd tietoa pastok-
sentekonsa tueksi. Tyytyviisyys aikaisempiin palveluihin ja palvelutilanteisiin vaikuttaa sii-

hen, missd middrin kuluttaja kokee uuden tiedon hankkimisen tarpeelliseksi (Engel ym.

1995,183.)

Kuluttajan ryhtyessi hankkimaan ulkopuolista tietoa p#itoksentekonsa tueksi, alkaa
“ulkoinen” tiedonetsintd. Ulkoisessa tiedonetsinndssd kuluttaja voi olla hyvin aktiivinen. Tie-
donhalu voi ilmetd my0s niin, ettd kuluttajan tarkkaavaisuus korostuu, jolloin hin on vastaan-
ottavaisempi tiettyd palvelua kohtaan. Sijoitustoimintaa suunnitteleva henkil6 todenndkdisesti

huomaa sijoitustoimintaa koskevat mainokset ja lehtikirjoitukset (Ylikoski 1999,97.)

Ulkoinen tiedonetsintd on yleisesti ottaen laajempaa, mikili tuote on kuluttajalle tirked. Tie-
donetsintid lisdd pitkdaikainen sitoutuminen palvelun kdyttdjdksi tai vaihtoehtojen merkittavd
erilaisuus (Wilkie 1994,489.) Kuluttajat eivit etsi ulkoista tictoa sen perusteella kuinka kiin-
nostuneita he palvelusta ovat, vaan sen perusteella kuinka térke#dksi he palvelun kokevat
(McColl-Kennedy & Fetter 2001,82-98). Tiedon etsintddn ja tuotteen sitoutumisen asteeseen
vaikuttaa kuluttajan ostotilanteessa kokema riski. Mitd tirkedmpi tuote kuluttajalle on, sitd
enemmin siithen liittyy laadullisia, taloudellisia ja terveydellisid riskejd. Informaatiota etsi-
malld kuluttaja pyrkii vdhentdmddn tuotteen valintaan liittyvid riskejd. Informaatio auttaa
hintd toimimaan luottavaisesti epdvarmoissa tilanteissa. Markkinoinnin kannalta on erittdin
tirkedd ymmartdd, millainen yhteys kuluttajan sitoutumisen asteella, riskilld ja informaation
etsimiselld on. Kuitenkaan néiden tekijoiden yhteyttd ei kuluttajakéyttdytymisen kirjallisuu-
dessa ole lihemmin osoitettu (Chaudhuri 2000,1-15.) Palvelujen kohdalla kuluttajan tarve
saada riskid alentavaa informaatiota on suurempi mitd enemmén uskomusominaisuuksia pal-

velun ostamiseen liittyy (Mitra ym. 1999,208-228).
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Aikapaineet, eli halu tehdd pddtos nopeasti, vihentdd informaation etsintdd. Kuluttajan kyky
kayttad informaatiota hyvikseen vaikuttaa tiedon etsinnén laajuuteen. Mikdli tieto on sellaista
jota kuluttaja ei ymmarrd, ei tiedonetsintdd pidetd kovin tarpeellisena (Wilkie 1994,489; Yli-
koski 1999,97-98.) Jos tuotteella on ominaisuuksia, joista ostotilanteessa voi neuvotella, va-
hentdd se kuluttajan halukkuutta hankkia lisdtietoa. Joidenkin pal\felutuotteiden kohdalla voi
neuvotella siitd, mitd palveluun tulee sisdltymddn (Ylikoski 1999,98). Maute ja Forrester
(1991) ovat todenneet tutkimuksissaan koskien pankkipalveluiden informaation etsintdi, ettd
mitd tdrkedmpid tietynlaiset ominaisuuden kuluttajalle ovat, sitd vihemmin he etsivit infor-
maatiota. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat ostivat ensiksi rahoituspalveluita. He halusi-
vat tutustua pankin palveluihin ennemmin kokemuksen kuin tiedon hankinnan kautta (Heaney

& Goldsmith 1999,305-323.)

Kuluttajan omalla asiantuntemuksella on merkittdvd vaikutus tiedon etsintddn. Ensimmaéisti
kertaa tuotetta hankkimassa olevat noviisit ja paljon asiantuntemusta omaavat ekspertit toimi-
vat eri tavalla. Voisi kuvitella eksperttien tietdvén jo ennestddn riittdviasti ja ettd noviisit olisi-
vat innokkaimpia tiedon etsij6itd. Asia on kuitenkin melkein pdinvastoin. Noviisit eivit tiedd
tarpeeksi etsidkseen tuotteesta informaatiota, saati sitten mistd etsid. Kun he sithen ryhtyvit,
kiinnittdvét he huomiota epdolennaisiin tekijoihin, jolloin he eivit erota metsdd puilta. Kulut-
tajat, joilla on kohtalaisesti tietoa kyseisestd tuotteesta etsivit kaikkein eniten informaatiota.
Heitd kiinnostaa uusi tieto tai he haluavat tarkistaa oman tietonsa oikeellisuuden. Ekspertit
tietdvit jo, mitkd asiat ovat olennaisia, jolloin he pystyvit tiedonetsinndssdin tehokkuuteen.
He luottavat my6s luonnollisesti aikaisempaan kokemustietoonsa (Solomon 1999,279-280;
Van Raaij 1988,100.) Kuluttajan kyky hankkia relevanttia informaatiota vaikuttaa siis tiedon
etsintdin (Ylikoski 1999,98-99.)

Kuluttaja asennoituu eri tavoin tietoldhteisiin, joita hdn kdyttdd. Markkinointiviestinnisti saa
madrillisesti eniten informaatiota. Mainonnan hyédyllisyys riippuu pitkélti siitd, kuinka in-
formatiivista se on. Kuluttajat itse kokevat mainonnan luotettavuuden monesti heikoksi (Yli-
koski 1999,99.) Henkilokohtaisia tietoldhteitd, kuten ystdvid pidetddn erittdin tdrkeind. Mit4
suurempi riski ostopddtokseen liittyy, sitd tarkedmmaéksi henkilkohtaiset tietoldhteet tulevat.
Kuluttajat luottavat ystdviinsd eri tavalla kuin tuntemattomiin yrityksen tyontekijoihin. He
kysyvit tuttaviensa kokemuksia tai mielipiteitd vihentdikseen ostoon liittyvdd epdvarmuut-

taan (Mitra ym.1999,208-228.)

38



Kuinka paljon ulkoista tiedonetsintdd kdyttdi, riippuu kuluttajan aikaisemmasta kokemukses-
ta, tuotteen monimutkaisuudesta seki kuluttajan epdvarmuudesta. Koska rahoituspalveluihin
liittyy paljon epditietoisuutta, on tarve ulkoisen informaation etsinnille suuri. Koska rahoitus-
palvelut eivit aina tarjoa tarpeeksi etukiteisinformaatiota padtoksenteon tueksi, ei kuluttajan
ensimmdistd vaihetta padtGksenteko prosessissa pidetd kovin merkityksellisend. Paljon térke-
dmpi on kulutuksen jélkeinen vaihe arvioinnille, silli oston jilkeen kuluttajat ovat pitkddn

yhteydessa rahoituslaitoksen kanssa (Harrison 2000,58-59.)

Rahoituspalvelujen tiedonetsinndn laajuuteen vaikutta informaation etsinndstd saavutettu
hyéty, etsimisen kustannukset sekd kuluttajan oma rahoituspalvelujen tuntemus. Rahoituspal-
velujen kohdalla tiedonhankinta ei kuluttajien mielestd kuitenkaan aina vihennd palvelun os-
tamiseen liittyvid riskid. Tdma johtuu siité, ettd vaikka tietoa on saatavilla, el sitd aina osata
tulkita oikein. Moni kuluttaja saattaa my6s pitdd informaation tietoldhteitd epdluotettavina tai
huonoina (Foxall ym.1998,180-194). My6s taloudellinen tilanne vaikuttaa rahoituspalvelun
oston onnistumiseen (Heaney ym.1999,305-323.)

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd varakkaiden ja tyypillisten (keskimé&drdinen sijoitus
noin 10 000 euroa) sijoittajien mediakdyttdytyminen eroavat toisistaan. Varakkaat sijoittajat
suhtautuvat paljon kyynisemmin mainontaan ja heiddn mediavalintansa (kuten talouslehdet
seki taloustiedotteet) padtdksenteon tueksi eroaa tyypillisten kuluttajien valinnasta. Varakkaat
kuluttajat suhtautuvat myds eri tavalla markkinatutkimuksiin, he vaativat tietynlaisia kannus-
timia, jotta he osallistuisivat kyselytutkimuksiin. Kuitenkin suurin eroavaisuus varakkaiden ja
tyypillisten sijoittajien vililld on heidén sijoituskohteensa tietdmyksessi. Tyypilliset kuluttajat
eivit yleisesti ottaen osaa vastata yksinkertaisimpiin kysymyksiin koskien heidén sijoitustaan,
kuten onko oma sijoitusrahasto sijoittanut kotimaisiin tai ulkomaisiin osakkeisiin tai millaista
sijoituspolitiikkaa rahasto harjoittaa. Varakkaat sijoittajat ovat sen sijaan hyvin informoituja
ndistd asioista. My6s informaation ldhteiden kiytto ja valintakriteerit eroavat toisistaan ndiden
segmenttien vililld. Kummatkin ryhmit pitdvat esimerkiksi sijoituskohteen tuottohistoriaa
tirkeimpdnd informaation ldhteend. Mutta varakkaat sijoittajat pitavit litkekumppaneidensa
suosituksia arvokkaina kun taas tyypilliset sijoittajat eivit pidd niitd lainkaan tirkeind. Useista
eroavaisuuksista huolimatta varakkaiden ja tyypillisten sijoittajien vililld 16ytyy myos yhtaldi-
syyksii, esimerkiksi kummallekin on hyvin térke#4 sijoituksen tuottohistoria sekd heidén riip-
puvaisuutensa sijoitusneuvojien tarjoamaan informaatioon (Capon, Fitzsimons & Weingarten

1994, 17-25.)
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3.4.2 Vaihtoehtojen arviointi ja piitoksenteko

Eri tietoldhteistd saadun informaation perusteella kuluttajalle muodostuu kisitys tarpeen tyy-
dyttdvistd vaihtoehdoista. Jotta jirkevd péddtoksenteko olisi mahdollista, kuluttaja pyrkii vi-
hentdmiin harkinnan kohteenia olevien vaihtoehtojen madrés. Ko4ska etukiteisinformaatiota
palveluja ostettaessa on vihemmdn saatavilla, on ostotilanteessa harkinnan kohteena olevien

palvelujen joukko pienempi kuin tavaroita ostettaessa (Harrison 2000,59.)

Paitdstd tehdessdsin kuluttaja pyrkil arvioimaan, minkilaisen tarpeentyydytyksen sekéd ydin-
hyddyn palvelu hinelle antaa. Hydtyjen ohella kuluttaja pohtii my6s, mitd hén palvelua osta-
essaan saa rahojensa ja vaivanndkonsd vastineeksi. Hy6tyjéd pohdittaessa kuluttaja arvioi mie-
lessddn palvelun odotettavissa olevaa laatua. Markkinoinnin nidkdkulmasta laadulla tarkoite-
taan palvelun kykyd tyydyttad asiakkaan tarpeet tai odotukset. Kustannusten ja vaivannasn
pohdinta liittyy siihen, miti kuluttaja kokee panostavansa palvelun hankkimiseen (Ylikoski

1999,103.)

Valintatilanteessa kuluttaja arviol, missd miérin eri vaihtoehdot tayttdvit odotukset. Valinta-
kriteereind toimivat palvelun fuottamat hyddyt ja palvelun ominaisuudet. Valintaa suorittaes-
saan kuluttaja antaa eri valintakriteereille omat painoarvot. Rahoituspalveluja ostettaessa kri-
teereind voivat olla esimerkiksi turvallisuus, tuotto, riski, rahaksi muutettavuus tai sijoitusai-
ka. Tdmin jilkeen kuluttaja harkitsee vaihtoehtojen sopivuutta asettamalla kriteerit tirkeys-
jarjestykseen ja pyrkii 16ytdmédn itseddn tyydyttdvin lopullisen vaihtoehdon. Monimutkaisen
palvelun, kuten rahoituspalvelun ollessa kyseessd, kuluttaja voi kiyttdd useita eri kriteereitd

lopullista pdtosti tehdessiddn (Engel ym. 1995, 227.)

Sijoitusrahastoja ostaessa kuluttajan kaksi tirkeintd kriteerid ovat rahaston tuottohistoria seké
sijoituksen turvallisuus. Niiden kriteerien ohella kuluttajat kiinnittdvit huomiota my&s muihin
tekijoihin kuten, myyntikustannuksiin, palkkioihin, rahastoyhtién maineeseen, rahastoperheen
menestymiseen, rahastoraporttien selkeyteen, talouslehtien ja tiedotteiden suosituksiin, ystd-
vien mielipiteisiin sekd mahdollisuuteen vaihtaa sijoituskohdetta puhelimitse. Koska kulutta-
jat eivit tee sijoituspddtostidn pelkidstddn tuottohistorian perusteella, voidaan kyseenalaistaa
olettamus sijoittajan rationaalisesta kidyttdytymisestd. Ovatko ihmiset rationaalisia pditdksen-
tekijoitd ja odotetun hyddyn maksimoijia, kuten markkinoiden tehokkuuden teoria edellyttéisi

on siis kyseenalaista (Capon ym. 1994,17-25.)
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Markkinoiden tehokkuuden uskominen on ylivoimaista useimmille thmisille. Sijoittaminen on
monille my&s sosiaalinen aktiviteetti, jonka tavoitteena ei ole ainoastaan varallisuuden kas-
vattaminen vaan myds jénnityksen hakeminen ja kiinnostavan ajanvietteen 16ytiminen. Monet
sijoittajat sanovat olevansa pitkén aikavilin sijoittajia. Kuitenkin valtaosa sijoittajista seuraa
sijoitusrahastojen tai osakkeiden kurssien kehitystd aktiivisesti ja hankkii itselleen tietoisesti
péddnsdrkyd. Entd jos ostamasi rahaston arvo kaksinkertaistuu, pystytké unohtamaan sen ja
muistamaan ettd teit pitkén aikavilin sijoituksen. Harva ihminen pystyy rationaaliseen unoh-
dukseen ja mieluummin painiskelee mahdollisen myyntipdétéksen kanssa, jonka piti tapahtua
vasta 10 vuoden kuluttua. Enti jos sijoituksen arvo heikkenee puoleen. Kestiddko vahva usko
toimialaan? Useimmiten sijoittajat pyrkivit tdsséd tapauksessa unohtamaan sijoituksensa, kos-
ka tappiollakaan ei viitsi myydd. Nyt olisi oiva aikaa hyddyntdid alhaisen kurssin tuomaa etua.
Kuitenkaan suuri osa kuluttajista ei titd tee. Miksi on valmis maksamaan sijoituksesta 1000
euroa, mutta ei ole valmis maksamaan siitd 500 euroa, on mielenkiintoinen kysymys (Putto-

nen 1998,190-191.)

Eri 1thmisilld on erilaiset valintakriteerit. Kuluttajan ominaisuudet, ik, taloudellinen tilanne,
palvelun tuttuus ja aikapaine vaikuttavat paitSksentekoon. Kuluttajan taloudellinen tilanne
esimerkiksi vaikuttaa sithen, miten merkittdviksi riskinsietokyky sijoituskohdetta valitessa
muodostuu. Markkinoijan tulisi tietdd, mité kriteereitd kuluttajat kdyttavat ja miké on eri kri-

teerien tdrkeys kuluttajalle, jotta niistd osattaisiin viestid (Ylikoski 1999,104.)

Valintaa suorittaessaan kuluttaja pyrkii arvioimaan palvelun ydinhy6tyd. Hy6tyjd on kuiten-
kin usein vaikea arvioida etukiteen. Tdémén vuoksi kuluttaja kehittdd itselleen vihjeitd palve-
lun tuottamasta tarpeentyydytyksestd. Vihjeet toimivat arviointikriteereind palvelun valinnas-
sa. Konkreettinen vihje hyvistd palvelusta ja ammattitaidosta voi olla esimerkiksi rakennus
jossa yritys toimii, yrityksen koko, maine sekd henkilékunnan koulutus (Harrison 2000,60.)
Frédssd tutkimuksessa kuluttajilta kysyttiin, mihin vihjeisiin he luottavat rahoituspalvelun
ostoa harkitessaan. Tuloksista ilmeni, ettd ystdvien ja tuttavien suosituksilla sekd henkilokun-
nan olemuksella ja kdytokselld oli suuri merkitys. Henkil6ston kdytoksen perusteella méi-
rdytyy monesti pysyvampi asiakkuus. Henkil6sto on kuluttajan valintatilanteessa térked vihje
palvelun onnistumisesta. Palvelutapahtuman sisillostd antavat vihjeitd toimitilat sekd paikalla
olevat muut asiakkaat. Asiakas saattaa ajatella, ettd jos asiakkaita on paljon, pankki on hyvi.
Jos taas asiakkaita on litkaa jonossa, saatetaan palvelu ennakoida huonoksi (Ylikoski

1999,107-108.)

41



Useamman vuoden ajan kuluttajakiyttdytymisen kirjallisuus keskittyi tutkimaan yksilon roo-
lia ja kéyttdytymistd perheen paitoksenteossa. Pitk#dn oletettiin, ettd vastuun paitdksenteosta
kantoi vain toinen puoliso. Useiden uusien tutkimusten perusteella tultiin sithen tulokseen,
ettd paitoksentekoon vaikutti myés toisen puolison mielipiteet, jolloin kuluttajakédyttaytymisti
alettiin tutkia perheen keskuudessa (Martinez ym. 1999,461-481.) Perheenjdsenten eri roolit ja
vaikutusvalta pditoksentekoprosessissa ovat kiinnostaneet tutkijoita useita vuosia. Tietynlai-
sia ostopddtoksid pidetdin enemmain miesvaltaisina (auton osto) ja toisia enemmén naisvaltai-
sina (sisustustavarat). Suuria taloudellisia uhrauksia vaativat pddtokset, kuten sijoituspaitok-
set tai suuremmat investoinnit tehd4dn useimmiten yhdessé. Silld suuret padtdkset vaikuttavat
kaikkiin perheenjdseniin, jonka vuoksi on tirkeidd, ettd vastuun kantavat kummatkin puolisot

erimielisyyksien vilttdmiseksi tulevaisuudessa (Stafford 1996,6-21.)

Perhettd pidetddn tirkednd padtoksentekoyksikkond, johtuen suuresta tuotteiden ja palveluiden
kulutusmaérdstd. Tand pdivind markkinoijien on yhi tirkedmpid tunnistaa kuluttajan padtok-
sentekoprosessi rahoituspalvelujen ostotilanteessa. Perheet ovat suurimpia rahoituspalvelui-
den ostajia ja rahoitukselliset pdétkset ovat olennainen osa perheen taloutta. Yhteinen pdi-
toksentekoprosessi on paljon monimutkaisempi kuin yksiléllisesti tapahtuva. Tdmén vuoksi

on tirkedd ymmirtii eri puolisoiden rooleja ostoprosessin eri vaiheissa (Hopper 1995,24-32.)

Kun markkinoija tietds, millainen rooli perheenjisenilld on ostotilanteessa ja kuka perheen;jd-
senistd hankkii informaatiota ostettavasta palvelusta, vol se kohdistaa markkinointiviestintdn-
sd paremmin (Hopper 1995,24-32.) Téytyy kuitenkin muistaa, ettd puolisoiden vaikutusvalta
ja roolit vaihtelevat eri kulttuureissa ja yhteiskunnassa (Martinez ym. 1999,461-481). Ostoti-

lanteessa perheenjisenilld on havaittu olevan viisi erilaista roolia (Kotler 2000,176).

Aloitteen tekiji.: henkild joka ehdottaa tietyn tuotteen tai palvelun ostamista
Vaikuttaja: henkilo, jonka mielipide tai neuvot vaikuttavat péitokseen

Pddttdjd: henkild joka tekee ostopddtoksen: mitd ostetaan, miten ja mistd ostetaan
Ostaja. henkilo, joka suorittaa varsinaisen oston

Kdayttdgja.: henkilo, joka kiyttid tuotetta tai palvelua

Tilanteesta ja ostettavasti palvelusta riippuen eri perheenjdsenten roolien merkitys ja vaiku-
tusvalta ostopditoksessid vaihtelee. Mitd kiinnostuneempi tietystd asiasta jompikumpi puo-
lisoista on, sitd suurempi on hinen vaikutusvaltansa pdédtoksenteossa (Martinez ym. 1999,461-
481). Perheenjisenelld voi olla myds useampiakin rooleja piatoksentekoprosessissa (Ylikoski

1999,83.) Informaation etsintéivaiheessa on todettu toisella puolisoista olevan suurempi vas-
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tuu, kuin muissa ostopddtdsprosessin vaiheissa. Esimerkiksi rahoituspalvelujen ostoa suunni-
tellessa ovat Putmanin ja Davidsonin (1987) tutkimukset osoittaneet michen olevan aktiivi-
sempi informaation etsijd (Hopper 1995,24-32). Lopullinen p#itss, varsinkin asiantuntijapal-

velujen ostoissa tapahtuu kuitenkin yhteisesti (Stafford 1996,6-21).

Viimeisten 35 vuoden aikana on tapahtunut useita sosioekonomisia muutoksia, jotka ovat
vaikuttaneet aviopuolisoiden rooleihin koskien perheen taloudellista p#itoksentekoa. Naisten
perinteisen roolin muuttumisella on suuri merkitys demografiselle ympéristolle. Aikaisemmin
l1ahinnd miehet pdittivit perheen talousasioista ja sijoitustoiminnasta. Nykyddn naiset ovat
koulutetumpia ja ansaitsevat enemmain kuin aikaisemmin. T#std syystd naisten vaikutusvalta
perheen rahavarojen sijoittamisessa on kasvanut, jonka seurauksena paitéksenteko on monesti
yhteistd. Kuinka suuri naisen vaikutusvalta sijoituspditostd tehdessd on, riippuu naisen tulo-
tasosta ja koulutuksesta. Mit4 suurempi miehen tulotaso on, sitd suurempi on hinen vaikutus-
valtansa perheen rahavarojen sijoittamisessa. Yleisesti ottaen michet tekevit kuitenkin per-

heen suurimmat sijoituspédtokset (Reidenbach 1994,25; Hopper 1995,24-32.)

Miké néille naisille on térkedd ja miten rahoituslaitokset pyrkivit tyydyttdmadn ndmé tarpeet,
tulee olemaan erittdin tdrkedd tulevaisuudessa. Naisten kasvava rooli rahoitusmarkkinoilla luo
rahoitusyhtidille suuren mahdollisuuden, silld ndmai naiset saattavat itse tehdi sijoituspastok-
sid, moni ensimmdistd kertaa eldaméssddn. Tdmén vuoksi on tdrkedd suunnata markkinointi-
kampanjansa myos naisille (Reidenbach 1994,25; Hopper 1995,24-32) Kampanjoita suunni-
tellessa on tdrked pitdd mielessd, ettd michet ja naiset arvostavat rahoituspalveluissa eri asioi-
ta. Naiset ovat konservatiivisempia sijoittajia kuin miehet. He eivit halua sitoa pddomia pit-
kiksi aikaa eivitkd halua sijoittaa riskisiin kohteisiin. Naiset korostavat sijoituskohdetta vali-
tessaan turvallisuutta, vaikka riskisempi sijoitusvaihtoehto voisikin sopia heille ikdnsi ja tu-
lotasonsa puolesta paremmin. Miehille tirkeds on kohteen tuotto. Tdstd syystd miehet saatta-
vat kuitenkin olla parempi kohderyhma rahoituslaitoksille, kuitenkaan laiminlydmitti naisten

kasvaa merkitystd rahoituspalvelujen ostajana (Stafford 1996,6-21; Burton 1995,21-28.)

3.4.3 Ostonjilkeiset tunnelmat

On tavallista, ettd kuluttaja isompien sijoitusten yhteydessd kokee epdvarmuutta siitd, oliko

ostopditds sittenkddn oikea. Téllainen epdvarmuus on tavallista tilanteessa, jossa pditds on
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ollut kuluttajalle tdrked ja lopullinen valinta on ollut vaikea (Ylikoski 1999,109.) Oston jil-
keinen arviointi on kuluttajalle tdrkedi, silld se kasvattaa kokemusta ja asiantuntemusta. Ra-
hoituspalvelujen arviointi on vaikeaa, silld arviota joudutaan tekemééin l4hinnd ennen palvelun
ostoa. Harvalla kuluttajalla on kokemusta tai asiantuntemusta arvioida itse sijoituspditostadn
ja siitd aiheutuvaa riskid. Ehkd kuluttajan odotus siitd, mitd halusi rahoituslaitokselta ei ollut
kovin selked. Tamin vuoksi hén saattaa arvioida sijoitustaan myds viddrin perustein. Tekikod
tilanteeseen oikean ratkaisun vai olisiko jokin toinen vaihtoehto ollut parempi, on vaikea sa-

noa (Harrison 2000,61.)

Asiakkaan tyytyviisyys sijoituspiditokseensd syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta
(Barnes ym. 1998,15-23). Kuluttaja luo ennakko-odotuksia aikaisempien kokemusten, ystivi-
en mielipiteiden, hinnan, etukéteisinformaation ja lupausten perusteella. Odotuksiin vaikutta-
vat kuluttajan uskomukset sekd hidnen oma motivaationsa etsid etukéteisinformaatiota ja pe-
rehtyminen siihen. Palvelun hinta muodostaa kuluttajalle kuvan siitd millaista palvelua hin on
saamassa. Mikéli hinta on korkea, tuntee kuluttaja saavansa hyvii palvelua ja odotukset ovat
korkealla (Kangis & Passa 1997,105-117.) Jos odotukset olivat suuremmat kuin kuluttajan
kokema hyo6ty, kuluttaja pettyy ja on tyytymiton. Jos taas palvelu antaa kuluttajalle, sen miti
hin odotti tai enemman, kuluttaja on tyytyvédinen. Tyytyviisyys tai tyytyméattomyys voi ai-
heutua palvelun sisdllostd tai sen saamiseen liittyvistd prosesseista. Monet yritykset pyrkivét
korkeaan kuluttajan tyytyvéisyyden asteeseen, silld ainoastaan hieman tyytyvdinen kuluttaja
saattaa helposti vaihtaa yritystd paremman vaihtoehdon 16ytdessd. Hyvin tyytyviisille kulut-
tajille syntyy tunneside yritykseen ja on epdtodennékdistd ettd he vaihtavat palveluntarjoajaa

(Kotler 2000,36.)

Rahoituslaitosten on térkedi tunnistaa ne tunneasiat, jotka vaikuttavat kuluttajien oston jalkei-
seen tyytyviisyyteen. Tunnistaminen saattaa olla hankalaa, silld kuluttajilla on tapana ostaa
rahoituspalveluita enemmén jérki- kuin tunnesyistd. Tunteiden poisjddminen ostotilanteessa
johtuu ldhinni palvelun monimutkaisuudesta ja epdvarmuudesta, jota kuluttaja kokee ostohet-

kelld (Foxall ym.1998,180-194.)

Asiakas asennoituu tulevaan palvelutilanteeseen usein jo ennakkoon myoénteisesti tai kieltei-
sesti. Alhaiset odotukset voivat tehdd asiakkaasta tyytyvidisen, toisaalta hyvikadn palvelu ei
tyydyta ylikriittistd asiakasta. Kuluttajan tunnereaktioon vaikuttaa se, millaiseksi hin on pal-

velutilanteen kokenut. Ostoprosessin arvioinnin merkittdvin kohde on myyjén ja asiakkaan
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vilinen vuorovaikutus (Sipild 1992,213-214.) Kuluttajat kiinnittdvit huomioita henkilskun-
nan palveluhalukkuuteen, ammattitaitoon ja sithen kuinka hyvin he pyrkivit tyydyttdmidn
juuri heidén tarpeensa. Rahoituspalvelujen oston onnistuminen ja kuluttajan tyytyviisyyden
aste riippuu pitkélti kuluttajan ja myyjén vélisestd yhteistyostd, mitd informaatiota kuluttaja
antaa myyjalld ja kuunteleeko myyjd asiakasta (Harrison 2000,62—63.) Mikili vuorovaikutuk-
sesta on muodostunut posititvinen kuva asiakkaalle on hén yleisesti tyytyviinen ja luottavai-
nen ostoonsa (Barnes ym.1998,15-23.) Positiiviset tunteet luovat yleensi tyytyviisyyttd kun
taas negatiiviset tunteet vihentdvit sitd. Kuitenkin kuluttaja voi kokea negatiivistenkin asioi-
den kasvattavan tyytyvdisyyttd. Esimerkiksi kuluttaja saattaa saada rahoituspalveluja ostaessa
huonoa palvelua, mutta miké&li sijoituksen arvo nousee, on hin ostoonsa kuitenkin tyytyvii-
nen. Kysymys onkin, ostaako asiakas myos tulevaisuudessa samalta palveluntarjoajalta (Dubé

& Menon 2000,287-304.)

Kuluttajan ja myyjdn vilinen vuorovaikutus luo haasteita palvelualoille. Palvelutilanteessa
saattavat kaikki yksityiskohdat olla kunnossa, mutta asiakkaalla on tapana muistaa, ainoastaan
se yksi negatiivinen asia ja saattaa tuomita koko palvelutilanteen epdonnistuneeksi (Sipild
1992,213-214.) Mikéli kuluttaja on tyytymitdn ostoonsa, syntyy hénelle negatiivinen tunne-
reaktio. Mutta, koska kuluttaja itse joutuu osallistumaan rahoituspalvelujen ostoprosessiin,
saattaa hédn syyttdd osittain itsedén tyytyméttdmyyden tunteesta (Harrison 2000,62-63.) Vas-
tuun siirtdminen tdysin palvelun tuottajalle aiheuttaisi palvelujen hintojen voimakkaan nou-
sun. Tdlloin rahoituslaitosten tdytyisi vakuutuksin tai muilla keinoin varmistua, ettei realisoi-

tuva riski koidu kohtalokkaaksi (Sipild 1999,30.)

Jokainen palvelutilanne on ainutlaatuinen. Palveluja voi esivalmistella ja tuotteistaa, mutta
niitd ei voida varastoida. Tdmédn vuoksi lopullinen palvelun laatu syntyy palvelutilanteessa,
jolloin jokaisen asiakkaan palvelutapahtuma eroaa muista. Jokaista asiakasta tulisi palvella
yksilond ja etsid ratkaisu juuri hinen tarpeisiinsa. Téll4 tavalla varmistutaan siitd, ettd asiakas
on mahdollisimman tyytyvéinen ja jatkaa asiakassuhdettaan (Sipild 1992,213.) Henkil6kun-
nan palvelualttius on muodostumassa ydinpalveluitakin tirkedmmaéksi, syystd ettd valitukset

rahoituslaitoksille ovat kasvaneet huomattavasti (Harrison 2000,62.)
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3.5 Henkilokohtaisen myyntityon merkitys rahoituspalvelujen
ostotilanteessa

Asiantuntijapalveluissa henkildston ja asiakkaan voi olla vaikea kommunikoida. Monimut-
kaisten asioiden kuvaaminen yksinkertaisesti saattaa tuottaa asiantuntijalle vaikeuksia. Asi-
antuntemuserojen vuoksi asiantuntijapalvelujen myyntitilanteet ovat hyvin vaativia. Asiak-
kaan ja rahoituspalvelujen tuottajan nidkemyserot tarvittavasta palvelusta voivat olla suuret.
Asiakas hallitsee oman asiansa, mutta ei rahoitusalaa. Asiantuntija taas ei vilttimattd ymmar-
rd riittdvasti asiakkaan toimintaympiristd ja muita tekijoitd. Asiakas saattaa katsoa asioita
lyhytjinteisesti ja hinelld voi olla voimakkaita mielipiteitd asioista pinnallisella tietotasolla.
Osaamiserojen ja asioiden vaikeuden vuoksi asiantuntijapalveluissa on yleistd, ettd asiakas ei
olekaan oikeassa. Asiakkaalla on kuitenkin rahat ja hin valitsee kilpailuympéristossd, mihin

rahat sijoittaa (Sipild 1999,27-28.)

Asiantuntija tarvitsee poikkeuksellisen hyvid myyntitaitoja pystydkseen myymaiin asiakkaalle
sellaisen ratkaisun, jota timé todella tarvitsee. Asiantuntijapalveluissa asiakas ei usein pysty
antamaan tdsmillistd informaatiota. Asiakas ei pysty itse analysoimaan tarpeitaan, eikd asi-
antuntija pysty esittdimain radtiloityd ratkaisua pulmaan, perchtymittd asiakkaan tilanteeseen
(Sipild 1999,28.) Rahoituspalvelujen ostotilanteessa onkin erittdin tiarkedi, ettd asiakas pystyi-
si itse kuvailemaan mahdollisimman tarkasti oman ldht6kohtansa, taloudellisen tilanteensa ja
sijoitustoiminnan tavoitteensa. Asiakkaan on itse osallistuttava ostoprosessiin maksimoidak-
seen hy6tynsd. Mitd paremmin myyj4 tuntee asiakkaan tarpeet, sitd paremman ratkaisun hén
ongelmaan 16ytdd. Mitd enemmin asiakas osallistuu palvelutilanteeseen, sitd paremmaksi
muodostuu my6s palvelun laatu. Osallistuva asiakas ymmértdd paremmin mitd hin on osta-
massa ja miksi, jonka seurauksena kuilu asiakkaan odotusten ja kokemusten vililld kapenee
(Ennew 1996,5-13.) Rahoituspalvelujen ostotilanteessa kuluttajat ovat useimmiten halukkaita
yhteistyhon, kysymys onkin ovatko osa palveluntarjoajista varautuneita siithen tehtdvdin

(Barnes ym.1998,15-23).

Koska asiakas voi olla tdysin ulkopuolisen asiantuntemuksen armoilla, asiantuntijan tulee
suhtautua tyohonsi eettisesti. Térkein tehtdvi on aina auttaa asiakasta, ei ensisijaisesti maksi-
moida rahoituslaitoksen lyhyen aikavilin tulosta. Kaupallisuus ja eettisyys kulkevat kési k-
dessd asiantuntijapalveluissa. Asiakassuhteiden luominen ja yllépitdminen on vaikeaa ja kal-

lista palvelun vaikeaselkoisuuden vuoksi, jolloin kannattaa pyrkid pitkiin asiakassuhteisiin.
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Niissd on olennaista luottamuksen séilyttiminen, minké parhaiten varmistaa toimimalla eetti-
sesti oikein. Jos luottamus petetddn kerran, asiakassuhde voi hévitd lopullisesti ja sitd my6ta

litketoiminta kédrsii huonon maineen levitessa (Sipild 1999,29.)

Ténd pdivind henkildkohtaisen myyntityén ja neuvonannon merkitys rahoituslaitoksissa on
kasvanut rdjahdysmdéisesti. Ympdristossd tapahtuvat muutokset ja kiristyva kilpailu ovat joh-
taneet sithen, ettd myds pankit haluavat ylldpitdd asiakassuhteitaan. Lahes kaikki rahoituslai-
tokset ovat omaksuneet suhdemarkkinoinnin. Pankit ovat kuitenkin kohdanneet ongelmia
henkilsténsd kanssa. Miten saada henkildstd ymmairtimédn heiddn muuttuva roolinsa. Hei-
dén tyonsi tulee olemaan yhd enemmin neuvoa-antavaa ja myyntipainotteista. Henkilokohtai-
sen palveluneuvojan on perehdyttdavid kuluttajan ongelmiin, tarjottava kuluttajalla tirkedd in-
formaatiota sekd toimia yhteistydssi ja pyrkid 16ytdmésn asiakasta tyydyttivi ratkaisu (Ver-
hallen, Greve & Frambach 1997,54-59.) Tamain lisdksi myynnin aikaansaaminen on erittdin
tarkedd. Rahoituslaitosten vaatiessa yhd suurempaa myyntid marginaalien pienentyessd ja
kilpailun kiristyessd, saattaa aiheuttaa ristiriitaisia palvelutilanteita. Miten toimia cettisesti
oikein, kun myynnin tunnuslukuja seurataan yhi tarkemmin ja myynnin odotetaan kasvavan
koko ajan. Henkil6kunnan lukumé&édrd saattaa my6s olla sidoksissa sithen, kuinka paljon
myyntitapahtumia sekd palveluneuvotteluja tehddidn. Tami voi johtaa sithen, ettd asiakkaan

todellisia tarpeita ei huomioida tarpeeksi hyvin.

Konsultoiva neuvonanto sopii hyvin rahoituspalvelujen myyntiin. Palveluneuvojan tehtdvana
on siis 10ytd4 ratkaisu asiakkaan ongelmaan, ei suostutella hdntd ostamaan korvaavia palve-
luja tai tuotteita. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet palveluneuvojien kiyttdytyvin
enemmin myyjind kun neuvonantajina. Palvelutilanteessa tuote esitellddn yleensd ensiksi,
kiinnittimittd lahes ollenkaan huomiota asiakkaan toiveisiin. Kuluttaja saa palvelutilanteessa
hyvin harvoin yksil6llistd kohtelua. Tulisi muistaa, ettd eri sosiaaliluokkiin ja segmentteihin
kuuluvat kuluttajat, odottavat palvelulta eri asioita ja suhtautuvat nithin eri tavoin (Stafford
1996,6-22). Silti palveluneuvojat pitdvit itseddn hyvind ongelman ratkaisijoina, miki tietysti
herittdd ihmetystd. Tulevaisuudessa palveluneuvojien on syytéd kiinnittdd yhd enemmén huo-
miota kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin, johon pyritddn koulutuksen avulla. Henkilskunnan
tulee pyrkid tasapainottelemaan lyhyen aikavélin tehokkuuden ja pitkédn aikavilin menestyk-

sen kanssa (Verhallen ym.1997,54-59.)
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Koska rahoituspalvelujen oston onnistumista voidaan arvioida mahdollisesti vasta vuosien
kuluttua on yhteydenpito asiakkaan ja rahoituslaitoksen vililld erittdin tirkedd. Niin voidaan
kehittdd ja ylldpitdd asiakassuhdetta. Koska kuluttajan on vaikea arvioida sijoituspiitostiin,
on tdrkedd, ettd rahoituslaitos on ajoittain asiakkaaseen yhteydessi ja valaisee sen hetkistd
markkinatilannetta vdhentddkseen kuluttajan huolta (Barnes ym.1998,15-23.) Palveluneuvojat
kohtaavat katumuksen vallassa olevia asiakkaita sddnnéllisin véliajoin. Miten asiakas suhtau-
tuu siihen, ettd palveluneuvoja ehdottaa asiakkaalle tappion realisoimista sijoituskohteesta,
jonka ostamista oli itse alun perin kannattanut ja kehottaa sijoittamaan siitd saadut rahat jo-
honkin toiseen kohteeseen. Tilanne on luonnollisesti hankala molempien osapuolien kannalta.
Onneksi on olemassa keinoja, joilla molempien tuskaa voi helpottaa. Palveluneuvojan kan-
nattaa puhua varallisuuden siirtdmisestd tai uudelleen allokoinnista. Néin asiakas ei joudu
myontdméin tappiotaan, vaan varallisuus siirretddn entistd houkuttelevampaan kohteeseen.
Mikili asiakas suostuu kuuntelemaan palveluneuvojaa tillaisessa tilanteessa, osoittaa se to-

dellista luottamusta asiakkaan ja palveluneuvojan vililld (Puttonen 1998,210-11.)

Kuluttajan sitoutuessa palvelun ostajaksi, on luottamus téirkein asia, jota hiin arvostaa. Palve-
luneuvojan tulee olla aidosti kiinnostunut kuluttajan tarpeista ja suhtautua hineen empaatti-
sesti, vastata ytimekk#ésti ja tarkasti kysymyksiin, mutta ennen kaikkea kouluttaa asiakasta.
Palvelutilanteessa myyjén tulee saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd hin on tekemissi oi-
kean ratkaisun (Barnes ym.1998,15-23). Kuluttajaa ei kiinnosta asiantuntijan ammattitaito,
ennen kun hén tietdd, kuinka paljon asiantuntija vdlittdd hinen asioistaan. Kuluttajat pysyviit
asiakassuhteessa ainoastaan niin kauan kun he uskovat siitd hy6tyvinsi (Sharma & Patterson

1999,151-170.)

Kommunikoinnin merkitys asiakkaan luottamuksen ja asiakassuhteen siilymiselle on suuri.
On tirkedd, ettd palveluneuvoja ja asiakas kommunikoivat sddnnéllisesti niin virallisesti kuin
epdvirallisesti. Tédrkeintd palvelutilanteessa on palveluneuvojan kyky kuunnella asiakasta.
Kommunikointi vihentdd kuluttajan kokemaa epdvarmuutta ja riskid asiantuntijapalvelujen
ostotilanteessa, jonka vuoksi on tdrke#dd, ettd neuvoja kertoo rehellisesti riskeistd, tuotto-
odotuksista ja maksettavista palkkioista. Tarkoituksena on luoda kuluttajalle realistinen kuva
sijoituskohteesta ja samalla kouluttaa kuluttajaa paremmaksi rahoitusalan tuntijaksi. Kulutta-
jille tulee kertoa rahoituspalveluista ja heiddn sijoituksistaan kielelld, jota he ymmirtiviit.
Kommunikoinnin esteeksi saattaa kuitenkin muodostua asiakkaan oman kiinnostuksen puute

tai halu olla yhteydessé rahoituslaitokseen (Sharma ym.1999,151-170.)
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Rahoituslaitoksilla on suhdemarkkinoinnissa kuitenkin se etu, ettd monet kuluttajat ovat ha-
lukkaita luomaan asiakassuhteita, mutta ovatko rahoituslaitokset siithen valmiita, on kyseen-
alaista. On lukuisia sisdisid ja ulkoisia tekijoitd, jotka ovat esteend asiakassuhteiden luomisel-
le. Yksi merkittdvin tekijd on rahoituspalvelujen laaja valikoima ja monimutkainen luonne.
Asiakassuhteiden luomista vaikeuttaa myds kehittynyt teknologia. Yhi useammat kuluttajat
suosivat pankkiasioiden hoitamista internetin vilitykselld, jolloin henkilékohtainen asiakas-
suhde katoaa. Kuitenkin 16ytyy vield kuluttajia, jotka suosivat perinteistd pankkiasiointia ha-

luten henkil6kohtaista palvelua (Barnes ym.1998,15-23.)

Suomalainen pankkikriisi on pitkélti seurausta siitd, ettd pankeissa ei mielletty rahoituspalve-
luja asiantuntijapalveluina, jossa myyjélld on suuri vastuu silloin, kun asiakkaan rahoitusasi-
antuntemus on huono. Jos asiakas ei ole tarpeeksi asiantunteva, palvelujen myyjin on otettava
my0s asiakkaan rooli. Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen sdistii asiakkaita tulevilta mur-
heilta (Sipild 1999,28-29.) Ellei asiakkaiden kanssa onnistuta kommunikoimaan oikein, uusi-
en asiakkaiden hankinta ja vanhojen sdilyttiminen vaikeutuu (Sharma ym.1999,151-170).
Asiakassuhteen ylldpitdminen vanhojen asiakkaiden kanssa on paljon tuottoisampaa kuin sa-
manarvoisten uusien asiakkaiden houkutteleminen, on asia jota ei pidd unohtaa (Barnes ym.

1998,15-23).

Tand pdivanid kuluttajat eivit endd halua ostaa pelkistddn ydinpalveluita, vaan he odottavat
my6s hyotyvinsd asiakassuhteelta. Koska rahoituslaitokset tarjoavat hyvin samankaltaisia
tuotteita, muodostaa palvelun laatu erinomaisen kilpailuedun (Chang, Chan & Leck 1997,32-
35.) Asiakkaiden ymmaértaminen, heistd vilittdminen ja se, millaiseksi asiakas kokee itse pal-
velutapahtuman on differointikeino, jota muiden yritysten on vaikea imitoida. Tulevaisuuden
kannalta on tédrkeid, ettd rahoituslaitokset tunnistavat ne tekijét, jotka luovat asiakkaille posi-
tilvisen tunnereaktion (Barnes ym. 1998,15-23.) Jokainen palvelutapahtuma on ainutlaatui-
nen, jota rahoituslaitosten ei tulisi unohtaa. Saavuttaakseen kilpailuetua, yritysten tulisi ylittdd
asiakkaiden odotukset, ennemmin kuin juurl ja juuri vastata niithin (Chang ym.1997,32-35.)
Tulee muistaa, ettd rehelliselld, pitkédjanteiselld ja asiakasldhtoiselld toiminnalla luodaan luot-
tamusperusta pitkiin asiakassuhteisiin ja siten myds kannattavalle liiketoiminnalle. Lyhytai-
kainen tulosten tekeminen ja tuottojen maksimointi ei hyddytd pankkeja pitkilld tihtdimelld,

joka ajoittain kovan kilpailun vallitessa saattaa unohtua (Sipild 1999,28-29.)
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Kirjoittamani pohjalta sijoitustoiminta saattaa vaikuttaa tdysin mahdottomalta, jota ei itse us-
kalla tehdd, mutta ei uskalla antaa muidenkaan tehtdviksi. Onneksi ndin ei ole kiytdnnossi.
Sijoitustoiminta nykyaikaisilla markkinoilla on kuitenkin hyvin monimutkaista. Hyviin lop-
putulokseen péddsemiseksi sijoittajan on tehtdvi toitd. Ensiksi kannattaa sijoittaa omaan asi-
antuntemukseen, jotta tiedostaa markkinoiden kaikki mahdollisuudét. Korttipelissé aloittelija-
kin voi menestyd tuurilla jonkin aikaa. Pelin edetessd kiy yleensi kuitenkin niin, ettd sddnnét
ja kortit tunteva menestyy parhaiten. Sama pétee sijoitusmarkkinoilla. Menestyikseen pitkélld
aikavililld, tulee sijoittajan tuntea pelisddnnét (rahoituksen teorian) ja kortit (eri sijoitusvaih-
tochdot). Ilman niiden tuntemista on sijoitustoiminnan onnistuminen liikaa onnesta kiinni

(Puttonen 1997,2,8.)

Sijoitustoiminnan kasvaessa, sijoittajan kdyttdytymisen tutkiminen ja ymmairtiminen on tir-
kedmpdd kuin koskaan. Sijoittajan kdyttdytymisen ymmartdminen ja ennustaminen on kuiten-
kin vaikeaa. Kuluttajat tekevit sijoituspdatoksia sekd jarki- ettd tunnesyistd. Tunnesyiden
merkitystd padtdksenteossa on vaikea tutkia, mutta epdilemittd niiden rooli on merkittdvi
(Puttonen ym. 1998,188,190.) Teoreettisia viitekehyksid kuluttajan kdyttdytymisestd rahoitus-
palvelujen ostajana on vdhidn, mutta empiirisid tutkimuksia on tehty lukuisia. Oman tutkiel-
mani empiirisessd osuudessa perehdyn sithen, miten eri segmenttiin kuuluvat henkil6t suh-
tautuvat sijoitustoimintaan ja sithen liittyvdin riskiin sekd miten heiddn sddstdmistavoitteensa
ja tulevaisuuden nakymainsé eroavat toisistaan. Mielenkiintoista on myds selvittdd 16ytyyko
sijoittajien ja ei-sijoittajien keskuudessa eroavaisuuksia. Miksi joku harrastaa sijoitustoimintaa

ja toinen ei?
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4 Empiirinen tutkimus sijoituskohteiden valinnasta ja siihen vai-

kuttavista tekijoisti

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten eri asiakasryhmét suhtautuvat sijoi-
tustoimintaan, mitd yhtéldisyyksid ja eroavaisuuksia on havaittavissa. Kun tiedetdsin, millaisia
sddstotavoitteita eri asiakasryhmilld on ja mitd he pitdvit esteend sijoitustoiminnan aloittami-
selle tai mitd kriteerejd he asettavat sijoituskohteen valinnalle, saadaan arvokasta tietoa hen-
kilokunnalle palvelutilanteen tueksi. Koska kuluttajien kiinnostus sijoitustoimintaa kohtaan,
on pitkilti sidoksissa talouden ja osakekurssien kehitykseen, on tutkimuksen kannalta tirkedi
kartoittaa kuluttajien mielipiteitd heiddn oman taloutensa kehityksestd ja heididn suhtautumis-
taan tulevaisuuteen. Oleellinen asia sijjoitustoiminnassa on riski, joka my6s vaikuttaa sijoitus-
kohteen valintaan. Tutkimuksessa pyritddn selvittdmédn, millainen eri asiakasryhmien riskin-

sietokyky on ja miksi joku on valmis ottamaan suurempia riskejé kuin toinen.

Tutkimus péitettiin toteuttaa kvantitatitvisena kyselytutkimuksena, koska kyselyn athepiiri on
monelle varsin arka, jolloin nimetén lomakekysely toisi parhaan tuloksen ja vastausprosentin
tutkimuksen kannalta. Tutkimuksen kohderyhmiksi oli tarkoitus valita asiakkaita, jotka
edustaisivat eri sosiaaliluokkia, jotta saataisiin vastauksia eri tyylisiltd ja eri taloudellisessa
tilanteessa olevilta henkiloiltd. Eri varallisuusluokkiin kuuluvien asiakkaiden valinta aineis-
toon, tuotti aluksi hieman ongelmia. Oli vaikea p#attda milld kriteereilld asiakkaat valittaisiin
kyselyyn, jotta se vastaisi mahdollisimman tarkasti kyselyn tarkoitusta. Valinta tulotason mu-
kaan hylittiin, koska se e1 kuvannut asiakkaiden varallisuutta ja ei olisi teknisesti onnistunut.
Varallisuuden mukaan e1 haluttu osallistujia valita, silld suurin osa varakkaammista henki-
16istd edustaa vanhempaa ikdluokkaa, joka olisi vddristanyt kyselyn. Koska tarkoituksena oli
my0s verrata sijoittajien ja ei-sijoittajien kdyttdytymistd, ei otokseen haluttu valita pelkéstidén
rahastosijoittajia. Lopulta tultiin sithen tulokseen, ettd kyselyn osallistujat valittaisiin Nordean
kanta- ja avainasiakkaista. Kanta-asiakkaaksi voi liittyd kun on varallisuutta tai lainaa véhin-
tddn 3400 euroa. Avainasiakkaiksi voivat liittyd henkilst joiden varallisuus on vihintdin 15
000 euroa tai lainamé&drd vihintdidn 30 000 euroa. Kanta-asiakkuus on henkil6kohtainen kun

taas avainasiakkuus on perhekohtainen. Niin saadaan parhaiten eri varallisuusluokkiin kuulu-
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via henkiloitd kyselyyn. Osalla avainasiakkaista saattaa olla suurempikin varallisuus, mutta
osa on taas pidssyt avainasiakkaaksi lainaehtojen turvin. Kanta-asiakkaiden ehdot eivit ole
kovin vaikea tdyttdd, jonka vuoksi niissd esiintyy hyvin eri tulotason henkil6itad. Suurin osa on
kuitenkin pddssyt kanta-asiakkaaksi varallisuuden perusteella. Kyselyssd ei kuitenkaan varsi-
naisesti huomioitu asiakkaiden velkatilannetta, koska se ei oleellisesti kuulu tutkimuksen ai-

hepiiriin.

Otokseen valittiin 200 henkil6d systemaattisella otannalla Nordean asiakasrekisteristd. Sata
henkilod valittiin kanta-asiakkaista ja sata avainasiakkaista. Valikoivaa otantaa kdyttden, va-
littiin kummastakin ryhmistd joka 15 henkild, kuitenkin siten, ettd alaikiisid tai yli 75-
vuotiaita ei tulisi joukkoon. Mikdli tdllainen henkild oli 15 nimi, valittiin seuraava nimi. Tut-
kimus toteutettiin lokakuussa 2001. Kyselyj4 ei haluttu postittaa Nordea Pankin kirjekuorissa,
koska oletettiin asiakkaiden suhtautuvan negatiivisesti pankin “omiin” kyselyihin. Tdmén
vuoksi kysely postitettiin Jyvéskyldan Yliopiston kirjekuorissa saatekirjeineen, jonka odotettiin
nostavan vastausprosenttia. Vastauksia tuli takaisin odotettua enemmin, eli 99 kappaletta.
Vastausprosentiksi tuli tidten 50 %. Vastauksista puutteellisesti tdytettyjd oli 2 kappaletta, jot-
ka hylittiin. Taémén seurauksena lopulliseksi vastausprosentiksi tuli 49 %. Koska vastauspro-
sentti oli ndinkin korkea, voidaan todeta, ettd tutkimustuloksien analysointiin saatiin riittdvésti

vastauksia, jotta tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina.

Tutkimus analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelmalla, jonka lisdksi hyddynnettiin my&s Excel-
taulukkolaskentaohjelmaa. SPSS-ohjelmassa tehtiin frekvenssitaulukot, joiden luvut siirrettiin
Excel-ohjelmaan, jossa taulukot viimeisteltiin. Tulosten analysoinnissa on hyddynnetty ris-
tiintaulukointia. Tutkimustulokset ovat esitetty siten, ettd ensiksi on analysoitu koko aineiston
vastaukset aihealueittain, jonka jilkeen on pyritty 16ytdméin eri segmenttien (jaoteltu demo-
grafisten tekijéiden perusteclla seki sijoittajiin/ei-sijoittajiin) vastauksista eroavaisuuksia. Eri
segmenttien vastausten suhteellinen osuus tietystd kysymyksestd ei ole laskettu koko aineiston
vastanneista, vaan aina oman ryhmin vastaajien lukumiéréstd. Hyvéstd vastausprosentista ja
vastaajien lukuméidristd huolimatta, useata vastausta ei voida pitdd tilastollisesti merkitsevéna.
Syysti ettd, kyselyssd esiintyi useita muuttujia ja osalle muuttujista oli kertynyt vain muuta-
mia vastauksia, jonka vuoksi yhtéldisyyttd ei voida tutkia tilastollisesti. Kuitenkin tutkimuk-

sen tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina.
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4.2 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomake oli nelisivuinen, jonka tdyttdmiseen kului aikaa noin 10 minuuttia. Lomakkeen
toimivuutta ja tdyttamisen kestoa testattiin neljdlld koehenkil6lla, jotka edustivat eri ikdluok-
kia. Vaikka tarkoitus oli tutkia juuri rahastosijoittamiseen vaikuttavia tekijoitd, oli lomakkeen
kysymykset kuitenkin muotoiltu yleiselld tasolla, puhumalla pelkéstién sijoittamisesta ja si-
joitustoiminnasta. Tdm& siksi, ettd mikdli kysymykset olisi muotoiltu rahastosijoittamisen
nikdkulmasta, olisi se herdttinyt vastaajien keskuudessa useita kysymyksid. “Ei-sijoittajat”
eivit vilttdméttd olisi osanneet vastata kysymyksiin, koska aihepiiri on tuntematon. Valitetta-
vasti tydkokemuksen ansiosta pankissa, tiedén etteivét kaikki sijoittajatkaan aina tiedd omasta
sijoituskohteestaan juuri lainkaan. Tdmin vuoksi kysely oli muotoiltu yleiselld tasolla. Loma-
ke oli jaoteltu viiteen eri osa-alueeseen; taustatiedot, sdéistiminen ja sijoittaminen, riskinsieto-

kyky, taloudellinen tilanne seké yleinen osio.

Tausta- ja varallisuustiedot seké sijoituskohteet muodostivat kyselyn eri segmentit. Sijoitus-
kohteiden perusteella voitiin vastaajat jaotella sijoittajiin tai ei-sijoittajiin. Sijoittajiksi luoki-
teltiin henkilét, joilla oli pdfomia sijoitusrahastoissa, pérssissi, eldke- tai henkivakuutuksessa
tai muissa arvopapereissa, kuten joukkovelkakirjoissa tai obligaatiossa. Ei-sijoittajat olivat
henkil6itd, joilla oli varallisuutta ainoastaan kayttotililld, sddsto-, sijoitus- tai muulla pankkiti-

lill4 sekd henkilot jotka eivit osanneet vastata kysymykseen.

Saidstdmisen ja sijoittamisen osa-alueessa pyrittiin selvittiméain missé eri kohteissa asiakkailla
on pddomia sijoitettuna sekd miten heiddn kiinnostuksensa eri sijoituskohteisiin on viime ai-
koina muuttunut. Selvitettiin myds mité tavoitetta varten sddstettiin ja mitd esteitd sijoitustoi-
minnan aloittamiselle 16ytyy sekd mitka tekijdt vaikuttavat sijoituskohteen valintaan. Osiossa,
joka mittasi riskinsietokykyd selvitettiin kuinka pitkdksi aikaa henkil6t olivat valmiita sijoit-
tamaan rahansa sekd kuinka pitkd sijoituskokemus heilld oli. Varsinaista riskinsietoa mitattiin
kahdella kysymykselld, joissa selvitettiin kuinka riskisiin kohteisiin oli valmis sijoittamaan ja
kuinka suhtautui arvon vaihteluun. Taloudellista tilannetta selvitettiin kysymilld vastaajien
tamdn hetkistd taloudellista tilannetta sekd heidén tulevaisuuden nikymidén. Tutkimuksen
viimeisessd, yleisessd osiossa, selvitettiin mistd vastaajat haluavat informaatiota sijoitustoi-
minnasta, haluavatko he, ettd pankki ottaa heihin puhelimitse yhteyttd vai haluavatko he kut-

sun pankkiin keskustelemaan sijoitusasioista.
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4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen osallistui 97 henkiléd Nordean Kokkolan konttorin asiakkaista. Tutkimuksessa
oli naispuolisia henkil6itd 51 ja michid 46. Koska kumpaakin sukupuolta esiintyy ldhes yhti
monta, voidaan vastauksia pitdd vertailukelpoisina. Eniten miehid esiintyi keski-ik#isissd (61
%) ja yli 60-vuotiaissa (64 %). Nuoremmissa ikdluokissa oli enemmistd vastaajista naispuoli-
sia henkil6itd. Tutkimukseen osallistuneilla miehilld oli huomattavasti suurempi tulotaso kuin

naisilla, varallisuustason jakaantuessa tasaisemmin.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista (83 %) oli joko avo- tai avioliitossa. Viime vuosien
aikana on paljon keskusteltu ja tutkittu naisten kasvavaa roolia rahoitusmarkkinoilla. Ennen
miehet tekivét perheen suuret sijoituspditokset, mutta ajat ovat muuttuneet, joka ilmeni myds
tutkimuksestani. Pitk#d4n oletettiin, ettd vastuun perheen rahoituspditoksistd kantoi vain mies.
Useiden uusien tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd péadtGksenteko tapahtuu hy-
vin pitkille yhteisesti. Tdmin voi havaita myds tekeméssini tutkimuksessa. Kyselyyn vastan-
neista henkildistd olivat siis 83 % avo- tai avioliitossa, ndistd perheistd periti 74 %:ssa tehtiin
sijoituspditds yhteisesti. Miehet ( 16 %) paittivit kuitenkin edelleen naisia ( 10 % ) hieman
enemmén, mihin kohteisiin perheen rahat sijoitetaan. Tieteellisten tutkimusten mukaan (Rei-
denbach 1994, Hopper 1995), naisten vaikutusvalta perheen talousasioissa ja sijoitustoimin-
nassa kasvaa, sitd my6ten, mitd koulutetumpi ja mitd suuremmat tulot naisella on. Aikaisem-
pien tutkimustulosten mukaan on kuitenkin selvéd, ettd mitd suuremmat tulot perheen mie-
helld on, sitd suurempi on hinen vaikutusvaltansa perheen talousasioissa. Tdmén yhtdldisyy-
den voi todeta myds tutkimuksestani. Koska tutkimukseni osallistuneilla miehilld oli huo-
mattavasti suuremmat tulot kuin naisilla, paattivit he naisia enemmén miten perheen taloutta
hoidetaan. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd valtaosassa kotitalouksista tapahtuu piédtcksenteko
yhteisesti. Edempénd tutkimusta selvidd tarkemmin millaisia eroavaisuuksia miesten ja nais-
ten keskuudessa on havaittavissa, kun tutkitaan heiddn kdyttdytymistd rahoituspalvelujen os-

tajana.

Ikdluokat olivat tutkimuksessa jakaantuneet aika tasaisesti siten, ettd pienimméssi ja suurim-
massa ikédluokassa oli yhtd monta edustajaa (14 henkil6d). Eniten vastaajia oli 38-48-
vuotiaiden ikdluokassa (32 %). Tutkimuksessa oli selkeésti havaittavissa, miten yksilon elin-
kaari vaikuttaa tulotason ja varallisuuden karttumiseen. My6s sddsts- ja sijoituskohteiden va-

linnalla oli selked yhteys yksiloiden ik#in. Vastaajien tulotaso niytti kasvavan aina 48-
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ikdvuoteen asti, jonka jdlkeen tulotason alenemista oli jdlleen havaittavissa. Sen sijaan varalli-

suus karttui sitd enemmén, mitéd ikdintyneempi kuluttaja oli.

Koulutuksen eri luokat jakaantuivat vastaajien kesken kaikista tasaisimmin. Jokaisessa luo-
kassa, paitsi ylioppilaissa (6 vastaajaa) oli 22-24 henkil64. Sukupublen vilisid eroavaisuuksia
el koulutuksen suhteen ollut havaittavissa. Yliopiston kdyneilld oli muita suuremmat tulot,
kun varallisuudella e1 nédyttdnyt olevan yhteyttd koulutuksen kanssa. Sijoittajiksi luokiteltuja
henkil6itd (54) oli aineistossa hieman enemmén kuin ei-sijoittajia (43). Sijoittajista naisia oli
23 kun vastaava lukumiird miehid oli 31. Suurin osa sijoittajista oli 38-ikdvuodesta ylospéin.
Eniten sijoittajia esiintyi 49-59 ikéluokassa (70 %). Sijoittajilla oli myds huomattavasti suu-
remmat tulot ja varallisuus kuin ei-sijoittajilla. Valtaosalla sijoittajista (44 %) oli kuukausitu-
lot 10 000-14 999 markkaan, kun ei-sijoittajien tulot olivat alle 10 000 markkaa kuukaudessa.
Sijoittajista 28 % tulotaso ylitti 15 000 markkaa kun ei-sijoittajista vain 12 % ylittyi timi tu-
lotaso. Varallisuus oli jakaantunut samansuuntaisesti. Valtaosalla (44 %) ei-sijoittajista oli
varallisuutta vain alle 5000 markkaa kun suurimmalla osalla sijoittajista (19 %) oli 60 001 —
100 000 markan varallisuus. Sijoittajien varallisuusjakauma oli jakaantunut hyvin pitkélle suu-

rempiin tuloluokkiin.

Tulo- ja varallisuusluokat jakaantuivat hieman epétasaisemmin kyselyssd. Alhaisimpiin (< 10
000 — 14 999 mk) tuloluokkiin kuului jopa 77 henkil64d vastaajista, eli 80 %. Suurempiin tu-
loluokkiin kuulul ainoastaan 20 henkil6d. Eniten suurituloisia esiintyi 38-48-vuotiaissa (55
%). Varallisuusluokat olivat jakautuneet hieman tasaisemmin, kuitenkin painottaen jonkin

verran alempia varallisuusluokkia. Tdmi on syytd huomioida tulosten tulkinnassa.

Seuraavaksi analysoin tutkimustuloksia. Ensiksi kisitelldin siddstdmisen ja sijoittamisen osa-

aluetta, jonka jédlkeen siirrytddn riskinsietokykyyn ja vastaajien taloudelliseen tilanteeseen.

4.3.1 Mihin kohteisiin kuluttajat ovat séiistiineet tai sijoittaneet pifiomia

Séastdmisen ja sijoittamisen osa-alueessa vastaajilta kysyttiin, mitéd erilaisia palveluja kuten
erilaisia tileja tai sijoituksia heilld on kiytossid pankissa. Tutkimuksen mukaan ldhes jokaisel-
la, eli 85 prosentilla on kéyttstili pankissa, jolle maksetaan mm. palkka, eldke tai opintoraha.

Se, ettd on tili pankissa, ei tarkoita sitd, ettd tilille sdéstettdisiin tai sijoitettaisiin varoja, var-
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sinkin kun tilien korkotaso on alhainen. Varsinkin kayttotili koetaan yleensa tiliksi, josta mak-
setaan laskuja ja muita menoja. Kysyttdessd sddstd- ja sijoituskohteita on pankkitalletus haas-
tattelututkimuksen mukaan suosituin sddstdmiskohde. Kéyttotilid tarvitaan piivittdiseen asi-
ointiin ja se ei sisdlld lainkaan riskejd. Kayttotililld on sddst6jd 85 prosentilla ja sddstimis- tai
sijoitustileilld 47 prosentilla vastaajista. Tutkimuksessani luokittelin el-sijoittajat juuri ndiden
kahden (sekéd ei osaa sanoa) talletusmuodon perusteella, koska niihin ei hity lainkaan riskii,
silld korkotason vaihteluun eivét maailmantaloudelliset tapahtumat vaikuta. Niin ollen kulut-

tajat tietdvit etukidteen koron, jonka he sijoituksestaan saavat sijoitusajan padttyessa.

Muista sddsto- ja sijoituskohteista suosituimmat olivat sijoitusrahastot ja porssiosakkeet. Si-
joitusrahastoihin on sijoittanut 32 % vastaajista ja porssiosakkeisiin 29 %. Kyselyyn vastan-
neista 16ytyi 40 %, jotka omistivat niin rahasto-osuuksia kuin porssiosakkeita. Myos elike- ja
henkivakuutuksiin 16ytyy sijoittajia vastanneista (yhteensd 24 %). Muihin arvopapereihin ei

vastanneita ollut kuin neljd henkil6d, jonka vuoksi niistéd ei tehdd tarkempia tulkintoja.

Missda kohteissa on sdastoja tai sijoituksia
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KUVIO 4. Sdidstdmis- ja sijoituskohteet

Kotitalouksien sijoitusvarallisuuden rakennemuutos jatkuu edelleen, vaikka suomalaisten si-
joituskdyttdytyminen on rahoitusmarkkinoiden kehityksestd huolimatta konservatiivinen. Yhi
useampi kuluttaja sijoittaa osakkeisiin ja sijoitusrahastoihin, kun taas pankkitalletusten suh-
teellinen osuus sijoitusvarallisuudesta on puolestaan vihentynyt (Harju ym. 2001,23.) Mie-
lenkiintoista rahastosijoittamisen kannalta on, ettd rahastothin sijoittavat tinid piivini tavalli-

set yksityiset henkil6t, eivdtkd ammattisijoittajat. Vaikka suurimmalla osalla vastaajista oli
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tavallinen pankkitili, kyselystd ei kdy ilmi kuinka suuri osuus vastaajien padomasta on sidot-
tuna juuri kdyttotilille. Jalkeenpéin ajateltuna se olisi voinut antaa mielenkiintoista lisitietoa
tutkimuksen kannalta. N&in oltaisiin saatu selville, kuinka suuria miirid kuluttajat pitdvit
tavallisilla pankkitileilld. Suomen pankkiyhdistyksen teettdimin haastattelun mukaan (5/2001)

oli péivittdisten raha-asioiden hoitoon tarkoitetulla tililld keskim&érin 4 000 euroa.

Niin miehet kuin naiset suosivat kummatkin pankkitalletuksia, mutta sen sijaan miehet ovat
sijoittaneet naisia huomattavasti enemmaén sijoitusrahastoihin ja porssiosakkeisiin. 46 prosen-
tilla miehistd on varallisuutta sjjoitusrahastoissa sekd porssiosakkeissa, kun taas naisista aino-
astaan 20 % on sijoittanut sijoitusrahastoihin ja vain 14 % porssiosakkeisiin. Toisin sanoen
42 miehelld on sijoituksia rahastoissa tal porssissd kun vastaava luku naisia on vain 17 hen-
kilod. Huomioitavaa on siis, ettd tutkimuksen mukaan kohderyhmin naisista vain murto-
osalla on sijoituksia rahastoissa tai pdrssissd kun ero miesten keskuudessa ei ole kovin suuri.
Muissa sijoituksissa, kuten henki- ja eldkevakuutuksissa sekd muissa arvopapereissa ei mer-
kittdvid eroavaisuuksia sukupuolien vililld eikd muidenkaan asiakasryhmien vililld ollut. Ti-
mé johtunee l&hinni siitd, ettd vastaajien lukumddrd on hyvin pieni ndissd sijoitusmuodoissa.
Idltddn 38-48-vuotiaat ovat kuitenkin sijoittaneet muita enemman eldkevakuutukseen ja muo-
dostavat luonnollisesti kohderyhmin eldkesddstdmiselle. My6s yli 60-vuotiailla oli 21 % eli-
kevakuutus. Suurten ikdluokkien eldkesddstdminen on kuitenkin kaksiterdinen miekka. Sa-
malla kun sddstdmistd kohennetaan innostamalla eldkeséddstdjaksi, suurten ikdluokkien siirty-

minen ennenaikaiselle eldkkeelle aiheuttaa tulevaisuudessa ongelmia tydmarkkinoille.

On yleisesti tiedossa, ettd idkkdst henkilot kuuluvat varakkaimpien ryhméén. Mitd enemmin
varallisuutta kuluttajilla on ja mitd vanhemmiksi he tulevat, sitd enemméin he karttavat riskid
ja syjoittavat tai sddstdvét turvallisiin kohteisiin, kuten erilaisiin pankkitalletuksiin. Tutkimuk-
sesta 1lmeni, ettd yli 60-vuotiaista perdti 86 % on talletuksia sddsto- tai sijoitustileilld. Sijoi-
tusten suuruutta el tutkimuksessa kuitenkaan selvinnyt, miki oli pienoinen puute. Pankkital-
letusten ohella yli 60-vuotiaat sijoittavat myds mielelld suoraan porssiosakkeisiin ennemmin
kuin sijoitusrahastoihin. Vastanneista 57 % sanoo omistavansa osakkeita, mutta vain muuta-
milla (21 %) on sijoitusrahastoissa varallisuutta. Syy miksi osakesddstiminen saattaa kiin-
nostaa vanhempia enemmin kuin rahastosddstdminen, saattaa olla siini, ettd osakemarkki-

noilla toimiminen on heille paljon tutumpaa kuin suhteellisen uusi sijoitusrahastosidistdminen.
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Teoriassa esiintyvien tutkimusten mukaan, suuri osa rahoituslaitosten asiakkaista on ikdanty-
vad sukupolvea. Koska ikddntyvin sukupolven taloudellinen tilanne on yleisesti ottaen hyvi,
tarjoaa tdmé pankeille erinomaisen mahdollisuuden rahoituspalveluiden tarjoamiselle. Tkdédn-
tyneet henkilot eivit valttdmaittd pidé sijjoitustoimintaan liittyvid riskid viehéttivini ajatukse-
na, mutta kuten tutkimustuloksista ilmeni, ovat my6s vanhemmat henkilot halukkaita sijoit-
tamaan padomamarkkinoille. Tulevaisuuden ikddntyneet kuluttajat eivit vilttimitti ajattele
samalla tavalla kuin aikaisemmat sukupolvet, joka on hyvd pitdd mielessd markkinointitoi-

menpiteitd suunnitellessa.

Eniten sijoitusrahastoihin ovat sijoittaneet keski-ikdiset sekd hieman varttuneemmat henkilot
(38-59-vuotiaat), joiden varallisuus on 60 000- 200 000 mk. Niilld henkil6illd on my6s jonkin
verran sijoitettuna porssiosakkeisiin. Tutkimukseni mukaan suoraan pérssiosakkeisiin sijoit-
tavat henkil6t 1dhinnd silloin, kun heidén varallisuutensa kohoaa 100 000 mk ja sitd suurem-
maksi. Tutkimuksessa oli selvisti havaittavissa ero, miten myds varallisuuden perusteella
vastaajat voitiin jakaa sijoittajiin ja ei-sijoittajiin. Kun varallisuus oli alle 60 000 mk jakaan-
tuivat kummatkin ryhmét tasaisesti, kuitenkin siten, ettd ei-sijoittajia oli enemmin. Kun hen-
kildiden varallisuus ylitt1 60 000 mk, lukeutuivat miltei kaikki vastaajat sijoittajiin. Voidaan
siis todeta, ettd kun kuluttajien varallisuuden noustessa yli 60 000 markan, ovat he valmiita

sijoittamaan sijoitusrahastoihin, porssiosakkeisiin tai muihin sijoitusinstrumentteihin.

Kuluttajien tuloilla on luonnollisesti huomattava vaikutus rahoituspalvelujen kysynnille.
Kuitenkaan tutkimukseni mukaan, kuluttajien tulotason perusteella ei voida tehdd selkeitd
johtopaitoksid siitd, mihin kuluttaja haluaa varojaan séddstii tai sijoittaa, silld vastaukset olivat
hajanaisia. Tdytyy muistaa, ettd kuluttaja voi olla kiinnostunut padomamarkkinoille sijoittami-
sesta, ongelmana saattaa ainoastaan olla hinen oma taloudellinen tilanteensa, joka ei anna
mahdollisuutta sijoitustoiminnan harjoittamiselle. Tutkimustuloksista oli havaittavissa, ettid
myds pienituloisista henkil6istd, kuitenkin murto-osa omisti rahasto-osuuksia sekd osakkeita.
Selvisti voidaan kuitenkin todeta, ettd kuluttajien tulotason ylittdessd 20 000 mk/kk ovat ky-
selyyn osallistuneet halukkaita sijoittamaan suoraan pdérssiosakkeisiin (75 %), mutta myos
rahastoihin (50 %). Toiseksi eniten kiinnostuneita sijoitusrahasto- ja porssisijoittamisesta ovat
10 000-14 999 tuloluokkaan kuuluvat. Heistd 50 % sijoittaa rahastoihin ja 38 % suoraan pors-
siin. Suurimmat tuloluokat ovat muita kiinnostuneempia elékesddstdmisestd ja henkivakuu-
tuksesta. Pienimmissd tuloluokissa olivat puolet vastaajista halukkaita sijoittamaan erilaisiin

pankkitileihin. My6s nuorten keskuudessa suositaan tavallista kdyttotilia sekd muita pankki-
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tileji. Nuoret voivat olla kiinnostuneita sijoitustoiminnasta, mutta heidin eldméntilanteensa ei
aina anna mahdollisuutta harjoittaa sijoitustoimintaa, silld muita perheen hankintoja saatetaan
pitad silld hetkelld tarkedmpédni. Sa4sto- tai sijoituskohteen valinta on pitkélle sidoksissa elin-
kaariajatteluun. Elinkaaren aikana kuluttajan tarpeet muuttuvat, joka vaikuttaa rahoituspalve-

lujen kysyntdén.

On luonnollista, ettd mitd suuremmaksi kuluttajan tulot kasvavat, sitd kiinnostuneempia he
ovat eri sijoitusvaihtoehdoista, jotka tuottavat enemmén kuin perinteiset pankkitilit. Ongel-
man saattaa muodostua markkinoiden laaja sijoitusvaihtoehtojen valikoima ja informaatiotul-
va, joka saattaa vihentdd kiinnostusta sijoitustoimintaan. Voidaan myds olettaa, ettd palkkata-
son noustessa, myds kuluttajien tyckiireet lisddntyvit, jonka seurauksena ei vialttdmattd jaa
tarpeeksi aikaa sijoitustoiminnan harjoittamiselle. Tarked4 olisikin keksid keino, miten niitad
kuluttajia tulisi ldhestyd. Keskiluokan sdistdjid tarvitaan, silld he ostavat tulevaisuudessa niitd

arvopapereita, joita suuret ikdluokat myyvit.

Tutkimustuloksia analysoidessa on huomioitava, etti suurin osa vastaajista (46 %) lukeutui
alimpaan tuloluokkaan ja pienimpién varallisuusluokkaan (25 %). Teorian mukaan alempiin
sosiaaliluokkiin kuuluvat, ovat monesti tapojensa orjia eivitkd kovin helposti kokeile uusia
asioista, kuten esimerkiksi sijoittamista pddomamarkkinoille. He eivit ole valmiita ottamaan
riskejd ja sddstdvit lahinnd turvatakseen taloutensa. Rahastojen markkinoinnin kannalta on
hyvin tirkedd, ettd ndille henkildille selitettiisiin tarkoin ja opetettaisiin, mistd rahastosddsti-
misessd on kyse ja annettaisiin heille aikaa omaksua ajatus uudenlaisesta sddstamismuodosta,

pyrkimiéttd heti saavuttamaan myyntid. Luottamus on ansaittava ensiksi.

4.3.2 Kuluttajien siistimistavoitteet ja suhtautuminen eri sijoituskohteisiin

Suomen Pankkiyhdistyksen tutkimuksen mukaan (5/2001) tavoitteellinen sddstdminen on li-
sddntynyt kahdessa vuodessa ja kuluttajat sddstdvit useampaa tarkoitusta varten kuin kaksi
vuotta sitten. Verotuksen pieneneminen, matala inflaatio sekd varallisuuden ja tulotason kasvu
useamman vuoden aikana on muuttanut suomalaisten rahataloutta siten, ettd rahaa j&8 myds
kulutuksen jalkeen sddstoon. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 5 nédhdéén, ettd suurin osa
eli hieman yli kolmannes (35 %) vastaajista sdéstdd edelleen lainojen maksua varten. Suurella

osalla kuluttajista on jonkinlaista lainaa, on asuntolainaa, kulutusluottoa tai muuta vastaavaa.
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Pankit pyrkivétkin opettamaan kuluttajia, ettd myds lainan takaisinmaksuaikana voi kuluttaja
ryhtyd sddnnollisesti sdédstdmidn, esimerkiksi pientd summaa kuukausittain sijoitusrahastoi-
hin. Kuluttajien sddstst alkavat kasvamaan nopeammin vasta 50-vuotiaina, jonka vuoksi pan-
kit ovat alkaneet markkinoimaan tavoitteellista sddstamisté, jotta ns. eldminen voidaan aloittaa
jo ennen 50- ikdvuotta. Helppoa on asiantuntijan ymmértéa, miteﬁ samalla kun lyhent4i lai-
naa voi myos kartuttaa varallisuuttaan, vaikeaa on sen sijaan saada asiakas ymmirtiméén ti-
mé yhtilo, silld monelle on ensisijaisen tirkedd saada maksetuksi se oma koti mahdollisim-

man nopeasti.

Kuluttajat ovat halukkaita sddstdmain myos ylldttdvid maksuja (26 %) tai lomamatkaa (25 %)
varten. Kiinnostus kodin sisustamiseen ja remontoimiseen on ollut monelle varsin ajankoh-
taista viime vuosien aikana, joka myds selvidd tutkimuksen tuloksista. Vastaajista 17 prosent-
tia sddstdd kodin sisustamista ja remontoimista varten. Yhtd suuri osa vastaajista halua sdis-
tad eldkkeelle pddsyd, lapsia tal auton ostoa varten. Pieni osa pyrkii kasvattamana varallisuut-
taan, jotta jonakin pdivind pystyisi ostamaan oman asunnon tai kesdmokin. Vastaajista periti
22 % sanoi sddstdvénsd jotakin muuta varten. Osalla niistd ei ollut minkdédnlaisia sddstota-

voitteita tai sidistettiin elimistd varten.

Mita tavoitetta varten talla hetkelld sddstetidan
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KUVIO 5. Mitd tavottetta varten kuluttajat sddstivit
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Kun vertaan omia tuloksia Suomen Pankkiyhdistyksen tekemién tutkimukseen (5/2001), oli-
vat tulokset samansuuntaisia. Kyselyyni osallistujat sddstivit eniten lainojen maksua, odotta-
mattomia maksuja ja lomamatkaa varten. Suomen Pankkiyhdistyksen tutkimuksen mukaan
sddstivit kuluttajat vuonna 2001 eniten odottamattomia maksuja varten, lomamatkaa varten

sekd yhtd paljon lainoja ja lapsia varten.

Suuria sukupuolen vélisid eroavaisuuksia ei sddstokohteiden valinnassa ollut havaittavissa.
Naiset sddstdvit michid hieman enemmin lainoja ja odottamattomia maksuja varten ja michet
sddstdvdt naisia enemmén kesdmdkin hankintaa sekd hieman enemmin remontointia varten.
Sen sijaan nuoremmat sukupolvet sadstdvit huomattavasti vanhempaa sukupolvea enemmin
lainojen maksuun. Eniten lainoja varten sddstavit 27-37-vuotiaat (72 %), mutta myds keski-
ikédisistd 36 % sddstdd lainoja varten. Vanhemmat sukupolvet ovat luonnollisesti ehtineet ly-
hentdd ja maksaa lainansa pois. Yli 60-vuotiaat sddstdvit muita enemmén lomamatkaa ja lap-
sia tai lapsenlapsia varten. Nuoret alle 26-vuotiaat sdéstivit luonnollisesti oman asunnon han-
kintaa ja autoa varten, mutta myds keski-ikdiset toivovat joskus saavansa alleen paremman ja
tehokkaamman menopelin ja remontoinnin avulla kauniimman kodin. Keski-ikiiset ja hieman
vanhemmat ovat eniten kiinnostuneita eldkesddstdmisestd. Nuoret aikuiset voisivatkin olla

sopiva uusi kohderyhmi eldkevakuutusten myynnille.

Tutkimalla er1 ik#luokkia saadaan selville, miten kuluttajien tarpeet ja kidyttdytyminen muut-
tuvat elinkaaren aikana. Teoriaosuudessa esitetyt tutkimukset ovat osoittaneet perheiden ldpi-
kdyvén erl vaiheita elinkaarensa aikana. Koska perheet kdyvit useimmiten 14pi samoja vai-
heita eldméansi aika, on elinkaariajattelusta tullut hyvin suosittua rahoituslaitosten keskuudes-
sa. Ndmé er1 elinkaaren vaiheet olivat myGs havaittavissa omassa tutkimuksessani. Esimer-
kiksi Harrisonin (2000) tutkimusten mukaan nuorilla ei ole vield suuria tuloja, mutta ei myds-
kéddn menoja. Tutkimuksen mukaan nuorten sdédstdmistavoitteet ovat lyhytaikaisia esimerkiksi
autoa tal asuntoa varten, mink# vahvisti my6s oma tutkimustulokseni. Tutkimustuloksilla oli
myds yhtdldisyyttd vanhempia sukupolvia tutkittaessa. Heidé4n taloutensa on téssi elinkaaren

vaiheessa useimmiten parhaimmillaan, koska lainoja varten ei tarvitse enid sdéstii.

Kaikki tuloluokat, paitsi yli 20 000 markkaa kuukaudessa ansaitsevat sddstdvit kaikki lainojen
maksua varten. Pienituloiset ja vihemmén varakkaat henkilot sddstdvit tilld hetkelld eniten
lainoja, odottamattomia maksuja sekéd auton ostoa varten. Varallisuudesta tai tulotasosta riip-

pumatta ovat kuluttajat halukkaita sddstdmain lomamatkaa varten. Varallisuuden ja tulotason
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kasvaessa alkavat kuluttajat sddstimédn lapsille tai lapsenlapsille, remonttia tai elikkeelle
pddsyd varten. Suurimmat varallisuusluokat eivit kuitenkaan sdéstd eldkkeelle pédsyé varten,
silld suurin osa heistd edustaa jo vanhempaa sukupolvea ja ovat todenn#kdisesti jo eldkeidssi.
Sadstokohteita analysoidessa el suurempia eroavaisuuksia ollut sijoittajien ja ei-sijoittajien
keskuudessa. Ei-sijoittajat sddstavit ldhinnd lainojen maksua varteh kun taas sijoittajat sddsti-

vit hieman enemmaén lapsia, autoa ja eldkkeelle padsyi varten.

Varsinkin tdssi osassa tutkimusta on hyvin hankala saada tilastollisesti merkitsevid tuloksia,
silld muuttujia on paljon ja kun niitd halutaan verrata eri asiakasryhmittdin, (ikd, sukupuoli,
tulot, varallisuus, sijoittaja/ei-sijoittaja) on luonnollista, ettd vastaukset ovat hyvin hajanaisia.

Tulee kuitenkin muistaa, ettd vastauksia voidaan aina pitdi suuntaa antavina.

Paljon on tapahtunut viimeisten vuosien aikana Suomen rahamarkkinoilla. Pérssihuuma kesti
muutaman vuoden, jonka aikana moni ehti rikastua ja kuplan puhjetessa moni myds kdyhtya.
Huuman keskelld alkor myds sijoitusrahastokauppa kasvaa. Moni niin kokematon kuin hie-
man kokeneempikin kuluttaja sijoitti korkean kurssitason vallitessa erilaisiin sijoitusrahastoi-
hin, toivoen kurssien nousevan entisestddn. Niin ei kuitenkaan kdynyt. Niin mini itse, kuin
moni muukin kuluttaja katsoo sijoituksiaan tédlld hetkelld hieman synkin mielin. Optimistiset
uskovat kurssien nousevan ja jonakin pdivdnd kotiuttavansa mukavat voitot sijoituksistaan.
Kuitenkin tuntuu silté, ettd kuluttajista ainoastaan harva kykenee téllaiseen positiiviseen ajat-
teluun. Kyselysséni halusin siksi hieman tutkia, miten kuluttajien mielipiteet erilaisiin sijoi-
tuskohteisiin ovat muuttuneet viime aikoina. Onko mielenkiinto riskisiin kohteisiin vidhenty-

nyt ja sijoittaminen turvallisiin pankkitileihin kasvanut?

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 6 ndhdéddn, ei suurempaa kiinnostuksen muutosta eri
sijoitusmuotoja kohtaan ole tapahtunut rahoitusmarkkinoiden turbulenssista huolimatta. Eni-
ten on kiinnostus porssiosakkeisiin (23 %) ja osakerahastoihin (20 %) vihentynyt. Osa syynd
varmasti Yhdysvaltojen taloudellinen tilanne ja sen aiheuttama porssilasku, joka on luonnolli-
sesti levinnyt muuallekin Eurooppaan. Luonnollisesti on my6s kiinnostus kayttstiliin vihen-
tynyt, silld tili muuttui verolliseksi kesdkuussa 2000. Kuluttajien kiinnostus erilaisiin sijoitus-
tilethin, eldkevakuutukseen sekd yhdistelmérahastoihin on sen sijaan jonkin verran lisddnty-
nyt, joskin my6s kiinnostuksen vihenemistd on havaittavissa. Yhdistelméirahastoja markki-

noitiin hyvind sijoitusmuotona, juuri sen vuoksi, ettd se hajauttamisensa ansiosta antaa pa-
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remman turvan kurssilaskua kohtaan. Jostakin syystd néin ei kdytdnndssé ole kuitenkaan kéy-

nyt.

Vaikka tutkimustulosteni mukaan ei suurempaa kiinnostuksen muutosta rahastosijoittamisessa
ollut havaittavissa, on Suomen sijoitusrahastoyhdistyksen tekemién laajempien tutkimusten
mukaan rahastoista virrannut porssikurssien laskun yhteydesséd kuitenkin pddomia pois. Aikai-
semmasta poiketen ovat kotitaloudet alkaneet sijoittamaan osake- ja korkorahastoihin yhdis-
telméirahastojen sijaan. Tamé tutkimustulos on siten jonkin verran ristiriitainen omien tutki-
mustulosteni kanssa, jonka mukaan kiinnostus yhdistelméirahastoihin olisi kasvanut hieman

enemmin kuin vdhentynyt. Eroavaisuudet ovat kuitenkin aika minimaaliset.

Suomen sijoitusrahastoyhdistyksen tekemien tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd kun
osakekurssien kehitys alkoi osoittamaan vakiintumisen merkkejd toukokuussa 2001, 14hti
my0s kuluttajien kiinnostus rahastosdédstdmiseen jélleen kasvuun. Porssikurssit jatkoivat kui-

tenkin laskua, jonka vuoksi korkorahastot ovat muita rahastoja suositumpia kotitalouksien

keskuudessa.
Onko kiinnostuksenne seuraaviin sijoituskohteisiin
muuttunut viime aikoina
porssiosakkeet | 23 l 13 I 64
| 7 T 1 |
elakevakuutus |13 I 18 | 69
- [ | — 1
henkivakuutus | 14 ]12 I 73
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KUVIO 6. Suhtautuminen eri sijoituskohteisiin
Naisten kiinnostus erilaisia sdisto- tai sijoitustilejd kohtaan sekd eldkesadstdmistd on kasvanut

miehid huomattavasti enemmén. Sen sijaan miehet ovat naisia huomattavasti kiinnostuneem-

pia porssisijoittamisesta. Ikédluokat 38-48 ovat muita kiinnostuneempia erilaisista sijoitusra-
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hastoista, porssiosakkeista ja eldkesddstdmisestd kun taas muiden ikdluokkien kiinnostus eri-
laisiin s#ddstd- ja sijoitustileihin on kasvanut hieman enemmin. Pienituloiset haluavat mie-
luummin sijoittaan sddstdjadn erilaisille pankkitileille karttaakseen riskid. Tulotasosta riippu-
matta ovat kuluttajat kiinnostuneita eldkesddstamisestd. Varakkaampien kuluttajien mielen-

kiinto kdyttotiliin on vdhentynyt huomattavasti.

My®6s sijoittajien mielenkiinto kéytt6tilid kohtaan on lopahtanut. Sijoittajista 32 % on mielen-
kiinto kiyttotilia kohtaan vihentynyt kun ei-sijoittajista vain 7 % on titd mieltd. Osalla sijoit-
tajista on mielenkiinto porssiosakkeisiin (28 %) ja osakerahastoihin (26 %) vahentynyt, luul-
tavasti omien sijoitustensa ollessa pakkasenpuolella. Kuitenkin aika monen sijoittajan kiin-
nostus pdrssiosakkeisiin (20 %) on kasvanut, he pitdvit todenndkdisesti alhaista kurssitasoa
hyvina ostotilaisuutena. Sijoittajien mielenkiinto yhdistelméarahastoihin on sen sijaan ennem-

min lisddntynyt kuin vdhentynyt.

4.3.3 Suurimmat esteet sijoitustoiminnan aloittamiselle

Suurin osa kuluttajista haluaa luultavasti kasvattaa varallisuuttaan, oli sitten kyseessi pienem-
pi tai suurempi pddoma. Monelle sijoituspddtdksen tekeminen tai jopa sijoitustoiminnan
aloittaminen saattaa kuitenkin olla ylitsepddseméton este. Miksi kuluttajat eivdt halua kasvat-
taa varallisuuttaan sijoittamalla rahojaan esimerkiksi sijoitusrahastoithin? Onko esteend oma
osaamattomuus, kiinnostuksen puute, tyokiireet, pdidtSksenteon monimutkaisuus, vai mika?
Seuraavaksi pyrin 10ytdmddn vastauksia, jotka saattavat muodostaa esteen sijoitustoiminnan

aloittamiselle.

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 7 ndhdddn, ettd vastaajista jopa 36 % piti suurimpana
esteend tarvetta maksaa lainoja pois ja 19 % mielestd lainojen maksulla oli jonkin verran vai-
kutusta sijoitustoiminnan aloittamiselle. Kuluttajat eivét ndytd haluavan sijoittaa mahdolli-
sesti ylim#driisid rahojaan, vaan he pyrkivit pddsemiin lainoista eroon mahdollisimman no-
peasti. Moni saattaa laskea, ettd mitd nopeammin lainat saadaan poismaksetukst, sitd vihem-
méin korkoa lainasta joudutaan maksamaan. Jos perheen ylimé&érdiset rahat sijoitettaisiin en-
nemmin sijoitusrahastoihin, olisiko niistd saama tuotto suurempi kuin, mitd lainojen korot
muodostaisivat. Onhan téllainen ajatus omassakin mielessd kdynyt. Ongelmana onkin, ettd

kuluttajat eividt ajattele asiaa tarpeeksi syvillisesti ja tarpeecksi pitkdlld tdhtdimelld. Tédmén
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vuoksi ollaan Nordeassa otettu kdytt66n ns. optimaattori-ohjelma, jonka avulla kuluttajille
voidaan havainnollistaa, miten omaa varallisuutta voidaan kartuttaa myds lainan lyhennyksen

aikana.

Millainen vaikutus seuraavilla tekijoilli on sijoitustoiminnan
aloittamiselle

[ [ 1 |
[ varmuus tytpaikasta 18 I 19 | 46 l 17
! I ] i
halu maksaa lainat [- 26 H’ 19 30 18
1 ‘ | I
kiinnostuksen puute 23 I 37 30 | 10 Cvahentaa palon
‘ . | ! [ v&hent&a jonkin verran
osaamattoruus | 19 43 24 14
‘ ] i ] Oei véhenna lainkaan
omet tydkireet 20 | 33 | 36 | 11 O ei osaa sanoa
— 1 | !
likaa informaatiota | g| 22 46 24
1 [ l l |
likaa sioitusvaintoehtoja |14 | 24 | 41 | 21
] ] f f
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KUVIO 7. Esteiti sijoitustoiminnan aloittamiselle

Lainojen maksua pidettiin suurimpana esteend, joskin 30 % vastaajista ei pitdnyt sitd esteend
sijoitustoiminnan aloittamiselle. Seuraavaksi suurimpina esteind pidettiin osaamattomuutta,
oman kiinnostuksen puutetta ja omia tyokiireitd. Vastaajista omaa osaamattomuutta piti 62 %
paljon tai jonkin verran esteend sijoitustoiminnan aloittamiselle. Kyselyyn osallistujista 60 %
oli sitd mieltd, ettd oman kiinnostuksen puute vdhentdd paljon tai jonkin verran sijoitustoimin-
nan aloittamista ja 53 % piti tyokiireitd esteend, joskin 36 % oli sitd mieltd etteivit tydkiireet
vaikuttaneet asiaan lainkaan. Myd&s 38 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd markkinoilla on liian
paljon erilaisia sijoitusvaihtoehtoja tarjolla, jotka vihentdvét paljon tai ainakin jonkin verran
kiinnostusta sijoittamiseen. Kuitenkin enemmist6 (41 %) oli sitd mieltd, ettd sijoitusvaihtoeh-
tojen laajalla lukumaéréllé ei ole merkitystd. Sen sijaan valtaosa vastaajista oli sitd mielté, ettd
varmuus omasta tyOpaikasta tai liiallinen informaation maird markkinoilla ei vihenni lain-

kaan kiinnostusta sijoitustoimintaa kohtaan.

Liiallinen informaation mé&érd tai laaja sijoitusvalikoima eividt vilttdmattd ole suoranaisesti

esteend sijoitustoiminnan aloittamiselle, kuten tutkimustuloksista ilmeni. On kuitenkin selvii,

65



ettd kun kuluttaja on tekemissd sijoituspditdstd, hin luultavasti kokee epidvarmuutta siiti,
mitd informaatiota hinen tulisi kiyttd4 ja mikd sijoitusmuoto olisi hinen kannalta paras valita.
Kuluttajan haluun etsid informaatiota, vaikuttaa luonnollisesti hinen oma asiantuntemuksen-
sa. Koska rahoituspalvelut ovat useimmille kuluttajalle vieraat, ei informaation etsintii tai
laajaa sijoitusvalikoimaa pidetd merkityksellisend. Kokemattomat sijoittajat eivit tiedd tar-
peeksi mitd etsid tai mistd etsid. Tdméan vuoksi moni kuluttaja saattaa haluta tutustua rahoitus-
palveluthin ennemmin kokemuksen, kuin tiedon hankinnan kautta. T#std syystd henkilskoh-
taisen myyntityén merkitys palvelutilanteessa on suuri. On pystyttdvi vakuuttamaan asiakas

siitd, ettd hin on tekeméissd oikeaa pAdtosti.

Suurimmat esteet sijoitustoiminnan aloittamiselle oli siis halu maksaa lainat pois, oma osaa-
mattomuus, kiinnostuksen puute sekd omat tyckiireet. Rahoituslaitosten on vaikea edes mark-
kinointitoimenpiteilld saada kuluttajia kiinnostumaan sijoitustoiminnasta, mikili he eivit itse
osoita minkédénlaista kiinnostusta. Jos ei ole kiinnostunut, ei mydskiin ole halua etsid infor-
maatiota, jonka avulla saisi lisdd tietoa sijoitusmarkkinoista ja titd kautta myds oma osaamis-
taso paranisi. Rahoituslaitoksilla on suuri ty6 suunnitella sellaisia markkinointitoimenpiteiti,
jotta téllaisten henkil6iden kiinnostus herétettéisiin. Sama pétee kiireellisten ihmisten huomi-

on heréttdmiseen ja sithen, ettd heidit saisi pankkiin neuvottelemaan sijoitusasioista.

Vastauksista ilmeni my®ds, ettd kuluttajat haluavat sddstdd pahan pdivin varalle, eivitki halua
siitd syystd sijoittaa rahojaan padomamarkkinoille. Peléttiin epdvarmuutta rahamarkkinoilla ja
todettiin “kaiken menevén alas kuin lehmén hintd”. Osalla oli pieni elike, jonka vuoksi he
halusivat sdéstdd sukanvarteen pahan pdivén varalle. Myds jokapédivdiset menot ja tyéttémyys

atheuttaa mutkan omille sééstd- tai sijoitustavoitteille.

Michet ja naiset olivat jokseenkin samaa mieltd niistd asioista, jotka vaikuttavat sijoitustoi-
minnan aloittamiselle. Miesten mielestd omat tydkiireet muodostivat heille kuitenkin suu-
remman esteen kuin naisille. Naiset taas kokivat miehid enemmin oman osaamattomuutensa
ja kiinnostuksensa puutteen muodostavan tietynlaisen esteen sijoitustoiminnalle. Halu maksaa
lainoja pois jakaantuivat miesten ja naisten kesken tasan. Osa michisti ja naisista piti lainan-
maksua erittdin tirkednd, kun taas toinen puoli heistd ei pitdnyt sitd lainkaan merkityksellise-
nd. Varmuutta tySpaikasta eivdt kummatkaan pitdneet niin tirkeini, naiset kuitenkin michid

enemman.
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Eroavaisuuksia eri ik#luokkien keskuudessa oli havaittavissa hieman enemmén. Nuoret ja
1akkdammat henkilst olivat sitd mieltd, ettd sijoitusvaihtoehtoja oli liikaa tarjolla, kun taas 27-
48-vuotialle talld ei ollut minkddnlaista merkitystd. Nuorille ja keski-ikdisilld kuluttajille
muodostuivat tySkiireet esteiksi, suurimmat tyokiireet ndyttiviat olevan 27-37-vuotialla. 38-
ikdvuoden jilkeen alkavat kuluttajien tyokiireiden merkitys sijoitﬁstoiminnan aloittamiselle
vidhentymédn. On luonnollista, ettd nuoremmilla sukupolvilla on lainaa, jonka vuoksi heiddn
halunsa maksaa lainat pois muodostavat heille paljon suuremman esteen kuin vanhemmille
sukupolville. Nuorille henkiloille (18-26 v.) vihentdd varmuus tySpaikasta paljon kiinnostusta
sijoitustoiminnan aloittamiselle, kun muille ikdluokille silld ei ollut juuri lainkaan merkitysta.
Moni nuori opiskelee, on vasta valmistunut ja siirtyméssi tyéeldmdan, jonka seurauksena on

luonnollista, ettd vakituisen tydpaikan saaminen vie aikaa.

Analysoidessa vastauksia kuluttajien tulotason mukaan ei merkittdvid eroavaisuuksia ollut
havaittavissa. Oli havaittavissa, ettd tulotason ylittdessd 20 000 mk, ei omaa osaamattomuutta
pidetty lainkaan ongelmana sijoitustoiminnan aloittamiselle, kun taas muiden tuloluokkien
mielestd oma osaamattomuus vihensi jonkin verran halua ryhtyi sijoittajaksi. Alempien tulo-
luokkien kiinnostuksen puute n#yttdd olevan suurempi kuin suurempien tuloluokkien. On
luonnollista, ettd mitd suuremmat tulot sitd suurempi on mahdollisuus sijoitustoiminnalle ja
sitd mukaan my&s oma kiinnostus kasvaa. Tulojen ylittdessd 20 000 mk/kk, ei halua lyhentdd
lainoja pidetty esteend sijoitustoiminnalle, kun muissa tuloluokissa vastaukset jakaantuivat
tasan. Osan mielestd lainojen lyhentdmiselld oli suuri merkitys kun taas toiset pitivét sitd mer-
kityksettdmind. Varallisuuden perusteella el mink#dénlaisia johtopdaitoksid voida tehdi, silld
vastaukset olivat hyvin samanlaisia. Ainoa huomioitava asia oli, ettd mitd pienempi varalli-
suus kuluttajilla oli, sitd tdrkedmpénd he pitdvidt halua pédstd lainoista eroon ja pitivit téta

esteeni sijoitustoiminnan aloittamiselle.

Oli oletettavaa, ettd tuloksista 18ytyisi eroavaisuuksia sijoittajien ja ei-sijoittajien keskuudessa.
Ei-sijoittajat olivat sitd mieltd, ettd runsas sijoitusvaihtoehtojen lukuméérd vdhensi heidén
kiinnostustaan sijoitustoimintaan enemmén kuin sijoittajien kiinnostusta. Koska sijoittajat
ovat ennestdin toimineet pddomamarkkinoilla on oletettavaa, ettd he ovat jo jonkin verran
perehtyneitd sijoitustoimintaan ja tietdvit tdstd enemmaén kun ei-sijoittajat. He tietdvit mité
informaatiota etsid ja mistd sitd 16ytd4. Moni luottaa myds aikaisempaan kokemustietoonsa.
Se ei luonnollisesti tarkoita, ettd ndmi henkil6t olisivat ammattilaisia. TySkokemukseni pe-

rusteella pankissa, voin sanoa, ettd kyselyyni osallistujista todenndkdisesti vain harva tietdd
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omasta sijoituskohteestaan tarpeeksi. Kuten my®&s teoria osoittaa, eividt tavalliset sijoittajat

aina tiedd millaista sijoituspolititkkaa oma rahasto harjoittaa.

Eroavaisuuksia oli havaittavissa myds oman osaamattomuuden kohdalla. Ei-sijoittajille timi
muodosti suuremman esteen sijoitustoiminnan aloittamiselle kuin’sijoittajille. Sijoittajat ko-
kevat luonnollisesti sijoitustoiminnan kiinnostavammaksi kuin ei-sijoittajat. Tdimin vuoksi ei-
sijoittajat kokevat kiinnostuksen puutteen vihentidvan mielenkiintoa sijoitustoimintaa kohtaan.
Sijoittajaksi luokiteltujen henkiliden tulo- ja varallisuustaso oli huomattavasti suurempi kuin
ei-sijoittajien. T&ll4 on luonnollisesti vaikutusta siithen, kokeeko sijoitustoiminnan mielen-

kiintoiseksi. Jos ei ole rahaa miti sijoittaa, ei sijoitustoimintaa pidetd ajankohtaisena.

Ei-sijoittajille on tdrkedd, mutta mySs osa sijoittajista pitdd tarkednd saada lainat maksetuksi.
Tédmén vuoksi sijoitustoiminnan aloittamista saatetaan siirtdd tulevaisuuteen. Ainoa asia, jota
sijoittajat pitdvdt sijoitustoimintaa vdhentdvini tekijand ei-sijoittajia enemméin, ovat omat

tydkiireet.

4.3.4 Saisto- ja sijoituskohteen valintaan vaikuttavat kriteerit

S#dsto- ja sijoitusmarkkinoilla tapahtuvat muutokset vaikuttavat myos sithen, mitd eri kritee-
rejd kuluttajat asettavat sijoituskohteelle ennen lopullista valintaa. Valintakriteereind toimivat
palvelun tuottamat hyodyt sekd ominaisuudet. Sijoituskohteita on lukuisia, ja ilman erilaisia
kriteerejd on valintapdétdstd miltei mahdoton tehdd. Kuluttajia on tuhansia ja tuhansia, jotka
ovat enemmén tai vihemmén kiinnostuneita sijoitustoiminnasta. Osa on valmis sijoittamaan
suurella riskilld korkein tuotto-odotuksin, toisilla taas pienikin arvonheilahtelu nostattaa hiki-
pisaroita otsalle. Téstd syystd markkinoilla on tarjolla lukuisia erilaisia sijoitusvaihtoehtoja,
jotta jokaiselle kuluttajalle 16ytyisi juuri hinelle se oikeanlainen sijoitusmuoto. Mutta mitkd
ovat ne kriteerit, joiden perusteella sijoituskohde valitaan? Kuluttajan on hyvin vaikea arvioi-
da itseddn ja omaa todellista riskinsietokyky4, jonka vuoksi rahoituspalvelujen ostoprosessi on
hyvin monimutkaista. Thmisilld on eri valintakriteerit, joihin vaikuttavat esimerkiksi kulutta-
jan ikd ja luonnollisesti taloudellinen tilanne, jolla on suora yhteys riskinsietokykyyn. Mark-
kinointitoimenpiteiden onnistumiseksi on tdrkedd tietdd, mitd kriteereitd kuluttajat kdyttavit

valintatilanteessa ja miké on niiden térkeys, jotta niistd osattaisiin viestii.
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Seuraavaksi tuon esille niitd kriteereitd, joita kuluttajat painottavat sijoituskohdetta valitessa.

Millainen vaikutus seuraavilla tekijoilla on valitessanne
saastamis- tai sijoituskohdetta
Il [ i I
tuttavien mielipiteet |6 { 41 ! 39 L13
. l l l ]
tuottohistoria |10 ] 36 } 25 | 29
] l 3 i
mainonta 38 45 17
; ] l ! 5
sijoitusiflat/muut
tilaisuudet 13 JT | 64 l ll 22 [
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turvalisuus 74 23
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KUVIO 8. Sédsts- tai sijoituskohteen valintaan vaikuttavat kriteerit

Y114 olevasta kuviosta 8 ndhdddn turvallisuuden olevan ehdottomasti tdrkein kriteeri sijoitus-
kohdetta valitessa, jota painotti periti 74 % vastanneista. Seuraavaksi tirkein heti sen jilkeen
on kohteen tuotto-odotus (57 %), vaivattomuus (54 %) ja sijoituksen rahaksi muuttamisen
helppous (49 %). Niistéd neljistd kriteereistd varsinkin kolme sopii erittdin hyvin rahastosiis-
timiseen. Rahastosdédstiminen on turvallisempaa sijoitusten hajauttamisen ansiosta. Koska
rahastoja hoitavat alan ammattilaiset, ei kuluttajan itse tarvitse painiskella monimutkaisten
sijoituspddtosten kanssa. Mikéli kuluttaja haluaa, voidaan my6s sijoitus muuttaa valittomésti
kiteiseksi rahaksi. Sijoitusrahastojen tuotto-odotus ei ole yhtd suuri kuin osakemarkkinoiden,
mutta on kuitenkin pankkien sijoitustilejd tuottoisampi vaihtoehto. Sijoituskohteen verotto-
muutta tai muita veroetuja pidettiin myds merkittdvind tekijoind sijoituskohteen valinnassa.

Varsinkin Ruotsissa ja Tanskassa on sijoitusrahastosijoittamisen kasvun taustalla ennen muuta
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verotukselliset tekijét, joiden avulla piensijoittajia on kannustettu sijoitusrahastosdistamiseen

(Harju ym. 2001,24).

Sijoitusajalla, kohteen tuottohistorialla ja tuttavien mielipiteilld oli vastaajien mukaan myos
jonkin verran merkitystd sijoituskohdetta valitessa. Hieman yll'ziftéiv'&iéi oli, ettd sijoituksen
tuottohistoriaa ei pidetty kohteen kannalta kovin tdrkednd tekijand. Silld aikaisempien tutki-
musten mukaan (Capon ym. 1994), pitivit niin varakkaat kuin tyypilliset sijoittajat tuottohis-
toriaa tirkeimpédnd informaation ldhteend. Caponin (1994) tutkimukset osoittavat myos, ettid
sijoitusrahastoja ostaessa, kaksi tdrkeintd kriteerid ovat juuri tuottohistoria sekd turvallisuus.
Tuottohistoriaa pidetddn myo6s arvokkaimpana markkinointivalttina. Kyselyyn osallistuneista
henkil6istd, vain 10 % piti tuottohistoriaa hyvin tirkednd tekijana sijoituskohdetta valitessa ja
36 % jonkin verran tdrkednd. Kuitenkin vastaajista 10ytyi perdti 25 %, joiden mielestd tuotto-
historia oli merkityksetén. Tdmé hieman ihmetyttds, silld kuluttajia kuunnellessa, melkein
ainoa asla josta he puhuvat tdlld hetkelld, ovat sijoitusrahastojen ja porssikurssien lasku
(tuottohistoria), eivitkd sen vuoksi ole tdlld hetkelld kiinnostuneita sijoitustoiminnasta. Vasta-
ukset ovat titen hieman ristiriitaisia. Koska kuluttajat eivdt tee sijoituspddtosti ainoastaan
tuottohistorian perusteella ja pyri maksimoimaan hy6tyéddn, kuten markkinoiden tehokkuuden
teoria edellyttdisi, on syytd kyseenalaistaa sijoittajan rationaalinen kidyttdytyminen. Syy tihdn
saattaa olla siind, ettd sijoittaminen on monille myds sosiaalinen aktiviteetti, jonka tavoitteena
ei ole ainoastaan hyodyn maksimointi, vaan my6s jénnityksen hakeminen ja kiinnostavan

harrastuksen 16ytdminen.

My6skddn tuttavien mielipiteilld ei tutkimuksen mukaan ollut sen suurempaa merkitystd.
Vastaajista 41 % piti tuttavien mielipiteitd jonkin verran tirkednd, mutta melkein yhtd moni
(39 %) oli sitd mieltd, ettd silld ei ole lainkaan merkitystd. Aikaisempien tutkimusten perus-
teella (Capon ym.1994) voidaan siis todeta, ettd kyselyyn osallistuneet henkil6t ovat niin sa-
notusti tyypillisid sijoittajia. Silld Caponin tutkimustulosten perusteella pitivit varakkaat si-
joittajat ystdviensd ja liikekumppaneidensa suosituksia hyvin arvokkaina, kun tyypilliset si-
joittajat (keskimédrdinen sijoitus noin 10 000 euroa) eivét pid4 niitd lainkaan tirkeind. Myos
muut tutkijat (Mitra ym. 1999) ovat tutkimuksissaan tulleet sithen tulokseen, ettd mitd suu-
remman riskin ostopddtds sisdltdd, sitd tirkedmmaiksi koetaan ystdviensd mielipiteitd. Arvos-

taako ystdviensd mielipiteitd riippuu luonnollisesti siitd, kuinka perehtynyt ystdvé asiaan on.

70



Pankin kannalta ehkd hieman negatiivista on, ettd sijoitusiltojen tai muiden vastaavien tilai-
suuksien ei katsota vaikuttavan millddn tavalla sijoituskohteen valintaan. My&skiin mainon-
nan merkitystd ei pidetty kovin suurena. Osa vastaajista (38 %) piti mainonnan merkitysti
jonkin verran asiaan vaikuttavana, mutta suurin osa (45 %) oli sitd mieltd, ettd mainonta ei
millddn tavalla vaikuta heiddn sijoituspditdksiinsd. Kuluttajat kokevat mainonnan luotetta-
vuuden monesti heikoksi. Mainonnan hyddyllisyys riippuu myds siitéd, kuinka informatiivista
se on. Koska sijoitustoiminta on monimutkainen prosessi, johon liittyy useita kysymyksia ja
kuluttajilla on rajoitettu kyky késitelld informaatiota, ei mainonnalla voida eik# haluta tuoda
kaikkea tarpeellista tietoa esille. Tutkimustulokset (Feuerborn 2001) osoittavat kuitenkin, ettd
syy rahastojen kasvulle on juuri mainonta. Feuerbornin mukaan mainonnalla pyritd4n kuiten-
kin harhaanjohtamaan kuluttajia, suuntaamalla kuluttajien huomio mahdollisista ongelmista
saavutettuun hyodtyyn. Rahastojen mainonnassa hyddynnetdidn usein samaan rahastoperhee-

seen kuuluvien rahastojen menestyst.

Kun vertaan oman tutkimukseni tuloksia sijoituskohteen valintaan vaikuttavista kriteereisti,
Suomen Pankkiyhdistyksen teettiméédn kyselyyn toukokuussa 2001 sddstdmisestd ja sijoitta-
misesta, olivat vastaukset kummassakin tutkimuksessa samanlaisia. Kumpikin tutkimus sel-
vitti sen, ettd tirkeimmaét kriteerit sijoituskohteen valinnassa ovat juuri turvallisuus, tuotto-

odotus, vaivattomuus seki rahaksi muuttamisen helppous.

Suurimmat mielipide-erot oli havaittavissa miesten ja naisten keskuudessa. Naiset arvostavat
kohteen turvallisuutta, rahaksi muuttamisen helppoutta ja sijoituksen veroetuja jonkin verran
michid enemméin. Perdti 82 % naisista piti turvallisuutta hyvin merkittdvana tekijd kun vas-
taava osuus miehid oli 65 %. Naisista 51 % piti veroetuja hyviné kriteereind sijoituskohteen
valinnassa kun miehistd 41 % oli titd mieltd. Miehille kohteen tuottohistorialla oli huomatta-
vasti suurempi merkitys kuin naisille. Yli puolet miehistd (61 %) piti tuottohistoriaa tarkedni
tai jonkin verran tdrkednd tekijdng, kun vastaava osuus naisia oli vain 33 %. Tulee kuitenkin
huomioida, ettd valtaosa naisista (39 %) ei osannut sanoa mielipidettddn tuottohistoriasta.
Miehille mainonnan merkityksell4 ja tuttavien mielipiteilld oli jokseenkin pienempi vaikutus

kuin naisille. Kummatkin pitivét sijoituskohteen tuotto-odotusta hyvin tirkedni kriteerini.

Tarkasteltaessa tuloksia 1dn, tulotason ja varallisuuden perusteella, olivat vastaukset hyvin
samankaltaisia. [dstd huolimatta on kohteen turvallisuudella suurin merkitysti sijoituskohdetta

valitessa. Nuorille ja idkkéille kuluttajille kohteen tuottohistorian ymmaértiminen tuottaa vai-
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keuksia, silld suurin osa nuorista ja vanhoista eivit osanneet antaa mielipidettd kyseiseen asi-
aan. Muille kuin keski-ikiisille kuluttajille (38-48) muodosti veroedut erittdin suuren merki-
tyksen, kun keski-ikdisille tdlld oli vain jonkin verran merkitystd sijoituskohdetta valitessa.
Mitd vanhemmaksi kuluttajat tulevat, sitd vihemméin he arvostavat mainonnan merkitysti tai
tuttavien mielipiteitd. Mitd pienemmdt tulot kuluttajilla oli, sitd enemman he kiinnittivit huo-

miota erilaisiin veroetuihin.

Kun verrattiin sijoittajien ja ei-sijoittajien mielipiteitd, olisi etukéteen olettanut tdalta 16ytyvin
suurimmat eroavaisuudet. Néin ei kuitenkaan kdynyt. Sijoittajat ja ei-sijoittajat olivat kum-
matkin hyvin pitkdlle samaa mieltd niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat sijoituskohteen valin-
taan. Tamén perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajia on vaikea segmentoida sijoittajiin ja ei-
sijoittajiin pelkédstddn niiden kriteerien perusteella, joiden mukaan he sijoituskohteensa valit-
sevat. He ajattelevat hyvin samankaltaisesti sijoitustoimintaan liittyvistd kysymyksistd, mutta
kuitenkin jostakin syystd, sijoittajat sddstavit riskisempiin kohteisiin kuin ei-sijoittajat. Mie-
lenkiintoista olisi tietdd, ettd mistd syistd kuluttajat tekevét erilaisia sijoituspiitoksid. Miksi
eradt sijoittavat varman pédlle kun toiset ovat valmiita valitsemaan hieman riskisempid koh-
teita, kun tutkimustulosten perusteella he painottavat kuitenkin samoja kriteerejd. Ehké suun-

taa antava vastaus tdhdn 16ytyy analysoidessa kyselytutkimuksen riskinsietokyvyn osa-aluetta.

4.3.5 Riskinsietokyky

Sijoitusaika ja sijoituskokemus

Mitd todenndkdisimmin haluaisivat kaikki kuluttajat kasvattaa varallisuuttaan sijoitusmarkki-
noilla. Valitettava tosiasia on kuitenkin, ettd mitd suuremman tuoton sijoitukselleen haluaa,
sitd suuremman riskin pddoman menettdmisestd on otettava ja sitd pitemmaéksi aikaa pddoma
on sidottava. Moni sijoittaja suunnittelee sijoittavansa porssiosakkeisiin tai sijoitusrahastoihin,
siind toivossa ettd joskus pddoma jopa kaksinkertaistuisi. Tdytyy kuitenkin pitdsd mielessd, ettéd
sijoitustoiminta on suunnitelmallista pitkdn tdhtdimen toimintaa, jolloin sijoituksen arvo kas-
vaa vasta useamman vuoden kuluttua. Kuluttajien ajatuksia on hieman sekoittanut muutaman
vuoden takaiset teknologia osakkeiden huimat kurssinousut, jonka seurauksena osa sijoitta-
jista kotiutti suuria voittoja lyhyessd ajassa. Unohdettiin misti sijoittamisessa oli kyse. Huuma

vel mukanaan, mutta kupla kuitenkin puhkesi, jonka seurauksena monelle kuluttajalle syntyi
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pelko pddoman menettdmisestd. Tadmén seurauksena kuluttajat ndyttévit haluavan ténd péivi-
ni sijoittaa ainakin osan pddomastaan turvallisempiin kohteisiin. Omaa riskinsietokykyd on
hyvin vaikea ennakoida etukiteen. Tiedostettu pddoman menetys sijoitustoiminnassa ei ole
laheskddn sama asia kuin se hetki, jolloin kurssit laskevat ja pddomia todellisuudessa menete-
tddn. Vasta tdlloin voidaan kuluttajan todellista riskinsietokykyd rrﬁtata. Tdmén vuoksi onkin
erittdin tdrkedd, ettd kuluttajalle selvitetddn palvelutilanteessa hyvin tarkasti jokaiseen sijoi-
tuskohteeseen liittyvit riskit ja mietitddn tarkasti sijoitusajan pituus. Aika on yksinkertainen
tekijd sijoitustoiminnassa, mutta sitdkin ratkaisevampi. Ennen sijoituspédétdksen tekemistd on
sddstdjdn mietittdvd tarkoin omaa taloudellista tilannetta. Tuleeko hén jossain vaiheessa eld-
miinsi tarvitsemaan suurempia summia ja tuleeko mahdollisesti varautua yllittaviin kiteis-
tarpeisiin. Jos sijoitus joudutaan muuttamaan rahaksi ennenaikaisesti, lisid se huomattavasti

sijottuksen riskid.

Kun kuluttaja on tarkastellut omaa taloudellista tilannettaan ja tietdd, kuinka pitkdksi aikaa
hin on valmis sijoittamaan rahansa, helpottaa se huomattavasti sijoituskohteen valintaa. Suu-
rin osa (44 %) kyselyyn vastanneista henkil6istd oli valmiita sijoittamaan 1-3 vuodeksi. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja haluaa varmistaa sijoittamiensa varojen pddoma-arvon siilymisen
ja tyytyy alhaisempaan tuottoon ja vilttyy riskiltd. Koska 1-3 vuotta on lyhyt sijoitusaika,
tarkoittaa se my0s sitd, ettd kuluttaja haluaa varojen olevan nopeasti nostettavissa. Sopiva

sijoituskohde voisi olla lyhyet korot (korkorahasto) tai erilaiset sijoitustilit.

Vastaajista seuraavaksi eniten (24 %) oli halukkaita sijoittamaan rahansa 3-6 vuodeksi. Tdma
antaa hieman suuremman mahdollisuuden pddoman kasvattamiselle, minkd seurauksena myos
sijoituksen riskisyys kasvaa. Sijoituskohteina voivat olla esimerkiksi erilainen painotus lyhy-
en- ja pitkdn koron sekd osakkeiden vililld. Vastaajista 19 % oli valmiita ottamaan hieman
enemmin riskid ja sijoittamaan rahansa yli kuudeksi vuodeksi. Téll6in sijoituskohteen vallin-
nassa tulee painottaa enemmin pitkén koron sijoituksia, sijoitusrahastoja sekd osakkeita. Ai-
noastaan 13 % halusi pitd4 varansa talletettuna siten, ettd ne ovat alle vuoden sisélld nostetta-
vissa. Johtuuko tdmi kuluttajien taloudellisesta tilanteesta vai siitd, ettd pddomamarkkinoilla

ei uskalleta toimia ei tutkimuksessa ilmennyt.

Niin naisista (51 %) kuin miehistd (37 %) oli enemmistd valmis sijoittamaan varansa 1-3
vuodeksi. Kuitenkin suuri osa miehistd (30 %) oli valmis sijoittamaan myds yli kuudeksi vuo-

deksi kun vastaava luku naisia oli vain 8 prosenttia. Kun vastaajan tulotaso ylitti 20 000
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mk/kk oli jopa 75 % kyselyyn osallistuneista henkilSistd valmiita sijoittamaan varansa yli
kuudeksi vuodeksi. Varallisuuden perusteella ei sijoitusaikaa voitu vastauksien hajanaisuuden
perusteella analysoida. Tdmé tarkoittaa sitd, ettd varallisuusasemasta huolimatta kuluttajat
ajattelevat hyvin eri tavalla. Osa varakkaista ei lainkaan halua sitoa varallisuuttaan pitkiksi
aikaa, kun taas vihemmin varakkaat ovat pienestd Varallisuudesté.an huolimatta valmiita si-
tomaan rahansa myds pitemmaéksi aikaa. Vastaavasti varakkaista 16ytyy henkil6itd, jotka ha-
luavat sijoittaa pitkélld tdhtdimelld, mutta véhemmaén varakkaat tyytyvit lyhkiisiin sijoitusai-

koihin.

Analysoidessa sijoittajien ja ei-sijoittajien mielipiteitd oli nyt selvésti havaittavissa suurempia
eroavaisuuksia. Suurin osa (60 %) ei-sijoittajista halusi sitoa rahansa vain 1-3 vuodeksi. Tdmi
voi johtua kuluttajien taloudellisesta tilanteesta. Silld tutkimustulosten mukaan, ei-sijoittajiksi
luokiteltujen henkildiden tulo- ja varallisuustaso oli padsadntGisesti alhainen. Sijoittajista suu-
rin osa (32 %) halusi myds sijoittaa 1-3 vuodeksi, mutta melkein yhtd moni, eli 30 % on val-
mis sijoittamaan niin 3-6 vuodeksi kuin yli kuudeksi vuodeksi. Tutkimustulosten perusteella
voidaan todeta, ettd mitd suuremmat tulot ja varallisuus kuluttajalla on, sitd halukkaampi hin
on sitomaan varansa my0s pitemmaksi aikaa. Tdméd koskee 1dhinn4 niitd henkil6itd, jotka tut-

kimuksessa on luokiteltu sijoittajiksi.

On luonnollista, ettd sijoituskohteen valintaan vaikuttaa mySs oma sijoituskokemus. Yli puo-
lella (52 %) haastateltavista oli alle kolmen vuoden sijoituskokemus. Vastaajista 16ytyi monia
kokeneita sijoitustoimintaa harrastavia, silld 24 prosentilla vastaajista oli yli 10 vuoden sijoi-
tuskokemus. Kyselyssd ei kuitenkaan selvid, kuinka aktiivisesti ndmé 24 % ovat sijoitustoi-
mintaa harrastaneet. Onko kyseessd aktiivista osakekauppaa val passiivisempaa sijoitusra-
hastoihin tai erilaisiin joukkovelkakirjoihin sijoittamista. Vastaajista 16 prosentilla oli 3-6
vuoden sijoituskokemus kun vain 9 prosentilla oli 6-10 vuoden kokemus. Enemmistlla vas-

taajista oli siis joko lyhyt tai pitkd kokemus sijoitustoiminnasta.

Suurimmalla osalla naisista (84 %) oli vain alle kolmen vuoden sijoituskokemus, kun miehilld
perdti 35 prosentilla oli yli kymmenen vuoden kokemus. Loput 65 % miehistd jakaantuivat
hyvin tasaisesti eri luokkiin. Ikdryhmid analysoidessa voidaan todeta, ettd 18-48-vuotiailla oli
suurimmalla osalla alle kolmen vuoden sijoituskokemus, mutta i4n karttuessa oli my®s sijoi-
tuskokemusta kertynyt enemmén. Yl 60-vuotialla oli jopa 57 prosentilla yli kymmenen vuo-

den sijoituskokemus. Tulotason mukaan voidaan myds selkedsti todeta, ettd tulotason ylitties-
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sd 20 000 mk/kk, omaa kyseiset kuluttajat 6-10 vuoden sijoituskokemuksen, mutta valtaosalla
(63 %) oli jopa yli kymmeneksi vuoden sijoituskokemus. Suuremmilla varallisuusluokilla oli
myds enemmin sijoituskokemusta kuin alhaisemmilla luokilla. Peruskoulun kdyneet nayttavét
omaavan muita hieman pitemmin sijoituskokemuksen. Koulutuksen perusteella on kuitenkin
vaikeaa tehdd suoranaisia johtopddtoksid kuluttajan kéyttéiytymiseétﬁ. Yleisesti ottaen on ih-

misen ajatusmaailmalla tapana muuttua tyéeldméan siirryttdessa.

Suhtautuminen riskiin ja sijoituskohteen arvonlaskuun

Sijoitustoiminnan riskinsietokyky ja tuotto-odotus muodostavat sijoitustoiminnan haastavim-
man osa-alueen. Jokainen haluaa kasvattaa varallisuuttaan, mutta miksi vain osa kuluttajista
on valmiita kokeilemaan menestystd pddomamarkkinoilla? Miten ndmi kuluttajat ja heiddn
mielipiteensd eroavat muista. Millainen on se kuluttaja, joka on valmis sijoittamaan riskisem-
piin kohteisiin siind toivossa, ettd saisi hyvin tuoton sijoitukselleen. Millainen on kuluttaja,
joka tyytyy alhaiseen korkotasoon riskid vilttddkseen? Kun sijoituskohteen arvo ldhtee las-
kuun, niin mitkd ovat ne syyt, jotka saavat osan kuluttajista hikoilemaan, kun taas toiset ovat
tyytyviisid ja kasvattavat salkkuaan hyédyntden alempaa kurssitasoa. Voisi olettaa, ettd va-
rakkaammat henkildt ovat valmiimpia suurempiin riskeihin. Tietyissd tapauksissa ndin saattaa
olla, mutta sitd ei voida yleistdd. Jotta naihin kysymyksiin 18ydettiisiin vastauksia, joudutaan
turvautumaan syvéllisempiin psykologisiin haastatteluihin, eikd tuloksista ole vilttdmatta sil-
loinkaan taetta. Tutkimuksessani riskinsietokyvysti en tulee 16ytdméén syvéllisid syitd sithen,
miksi joku vilttdd sijoitustoimintaa ja miksi joku on siitd kiinnostunut. Pyrin kuitenkin 16yt4-
méidn erovaisuuksia eri asiakasryhmien vililld, jonka perusteella saataisiin suuntaa antavaa
informaatiota siitd, miten yleiselld tasolla ajatellaan. Vastauksia analysoidessa tulee huomioi-
da kyselyajankohta ja se, ettd rahoitusmarkkinat ovat olleet hyvin tapahtumarikkaat parin vii-

meisen vuoden aikana, joka osalta saattaa vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 9 nihdéén, kuinka riskipitoisiin kohteisiin haastateltavat
olivat valmiita sijoittamaan varallisuutensa. Tutkimustulosten perusteella ndyttdd siltd, ettd
valtaosa kuluttajista haluaa joko kokonaan tai suuremmaksi osaksi vilttdd riskid. Vastaajista
53 % haluaa sijoittaa vain pieniriskisiin kohteisiin ja perdti 33 % on valmis sijoittamaan péi-
osin pieniriskisiin kohteisiin, osan kylldkin suuremmalla riskilld. Ainoastaan 11 % sijoittaa

pédosin riskisiin kohteisiin suuremmin tuotto-odotuksin hajauttamalla sijoituksiaan kuitenkin
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siten, ettd sijoittaa osan pienemmilld riskilld. Kyselyyn vastanneista oli ainoastaan 3 % val-
miita sijoittamaan vain riskisiin kohteisiin. Tdémé on sindnsd hyvé prosenttiluku, silld sijoitta-
minen vain riskisiin kohteisiin ei ole kovin viisasta. Sijoituksia tulisi hajauttaa riskin pienen-

tdmiseksi ja suurien tappioiden vilttdmiseksi.

Sijoitustoiminnan kasvaessa on kuluttajien persoonallisuuden tutkiminen ja ymméirtiminen
tirkeampad kuin koskaan aikaisemmin. Sijoittajien perustavoitteet ovat kuitenkin rahoitus-
markkinoiden myllerryksestd huolimatta sdilyneet samanlaisina. Mahdollisimman suureen
tuottoon pyritddn mahdollisimman pienelld riskilld. Sijoitusvaihtoehtojen monipuolistuminen
edellyttdd kuitenkin yhd suurempaa asiantuntemusta. Tutkimusten mukaan (Schiffman 2000,
Harrison 2000) korkeampaan sosiaaliluokkaan kuuluvat ovat enemmin tulevaisuuteen suun-
tautuneita ja luottavaisempia omaan talouteensa. He tekevit useimmiten pitemmin tihtdimen-
suunnitelmia ja heidédn riskinottokykynsd taloudellisissa asioissa on my6s muita suurempi.
Tami oli havaittavissa my6s tutkimustuloksistani, koska sijoittajiksi luokitellut henkilét olivat
muita varakkaampia ja he olivat valmiita sijoittamaan riskisempiin kohteisiin, joka vaatii

my0s pitemman tdhtdimen suunnitelmia.

Miten suhtauu sijoitustoiminnan riskeihin
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KUVIO 9. Millaisiin kohteisiin kuluttajat haluavat sijoittaa

Tutkimustulosten perusteella voidaan kyselyyn osallistuneet henkilot segmentoida neljdén eri
segmenttiin, jotka Harrison (2000) tunnisti tutkimuksissaan. Tutkimusten mittareina hin
kdytti mm. tuotteen riskisyyttd. Y1i puolet kyselyyn osallistuneista vastaajista lukeutuu kon-
servatiivisiksi sijoittajiksi ja noin kolmasosa vastaajista on epidvarmoja varallisuutensa tur-

vaajia. Nam4 kaksi segmenttid, jotka muodostavat periti 86 % vastaajista, kiinnostavat teorian
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mukaan rahoituslaitoksia vahiten. Nami segmentit suunnittelevat taloudellisia asioita vain
lyhyelld tihtdimelld, heiddn rahoitusalan tietimyksensd on véhdistd eivitkd he ole valmiita
ottamaan suuria riskejd. Konservatiiviset sijoittajat valitsevat riskittdmié kohteita kuten pank-
kitalletuksia. Epdvarmoja varallisuutensa turvaajia (33 %), rahoituspalvelut kiinnostavat hie-
man enemmén, mutta syynd pidetddn tehokasta ja onnistunutta mérkkinointia. Kaksi jalkim-
méistd segmenttid, rahamanagerit ja pelurit kiinnostavat rahoituslaitoksia eniten. Valitettavasti
tutkimustulosten mukaan, heitd oli ainoastaan 14 % vastanneista. He ovat kiinnostuneita ra-
hoituspalveluista ja tekevit pitkdn tdhtdimen suunnitelmia. Pelurit sijoittajat 1&hinné riskisiin
kohteisiin korkein tuotto-odotuksin, kun rahamanagerit suosivat myds turvallisempiakin koh-

teita.

Naiset karttavat riskid huomattavasti miehid enemmén. Suurin osa miehistd (41 %) oli val-
miita sijoittamaan osan suuremmalla riskilld, kun valtaosa naisista (69 %) halusi sijoittaa vain
pieniriskisiin kohteisiin. My&s 35 % miehistd halusi sijoittaa vain pieniriskisiin kohteisiin,
mutta 20 % michistd oli halukkaita sijoittamaan myds pddosin suurempiriskisiin kohteisiin.
Naisista vain 4 % oli valmis sijoittamaan p#ddosin suurempiriskisiin kohteisiin osan pienem-
maéll4 riskilld ja 26 % pddosin pieniriskisiin kohteisiin, mutta osan myds suuremmalla riskilla.
Tutkimusten mukaan (Burton 1995, Stafford 1996) naiset ovat konservatiivisempia sijoittajia
kuin miehet ja he arvostavat rahoituspalveluissa eri asioita kuin miehet. Naiset arvostavat si-
joituskohteen valinnassa juuri turvallisuutta, vaikka riskisempi vaihtoehto saattaisi sopia
heille paremmin. Kuten myds omat tutkimustulokseni osoittivat, eivét naiset halua sitoa pdi-

omia pitemmaéksi aikaa eivétkd he halua sijoittaa riskisiin kohteisiin.

I4n perusteella ei voida tehdd tulkintoja siitd, minkd ikdiset kuluttajat ovat valmiita sijoitta-
maan kuinka riskisiin kohteisiin. Keski-ikdisilld (38-48-vuotiaat) kuluttajilla ndyttdd olevan
muita hieman parempi riskinsietokyky ja ovat muita enemmén valmiita sijoittamaan myd&s
hieman riskisempiin kohteisiin. Riskinsietokyky ei ndytd olevan juuri lainkaan riippuvainen
kuluttajan idstd. Tulotason kasvaessa ovat kuluttajat valmiita kasvattamaan omaa riskinsieto-
kykyi ja sijoittamaan jonkin verran riskisempiin kohteisiin. Nayttdd my®os siltd, ettd varak-
kaammilla henkil6illd on jonkin verran parempi riskinsietokyky kuin muilla, joskaan suuria
eroavaisuuksia ei voida havaita. Tutkimustuloksista voidaan piitelld, ettd yliopiston tai kor-
keakoulun kidyneet henkil6t ovat halukkaita sijoittamaan riskisempiin kohteisiin hieman muita

enemman.
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Sijoittajiksi luokitelluista vastaajista oli valtaosa (43 %) valmis hajauttamaan salkkunsa siten,
ettd pddosin sijoitettiin pieniriskisiin kohteisiin, mutta oltiin valmiita sijoittamaan osan myd&s
suuremmalla riskilld. Tutkimuksen ei-sijoittajat (74 %) suosivat ei riskisid kohteita. Myss
sijoittajista halusi 35 % sijoittaa vain riskittdmiin kohteisiin, mutta 19 % oli valmis hajautta-
maan salkkunsa siten, ettd pddosin sijoitettiin suurempi riskisiin kohteisiin mutta osan pie-

nemmalld riskilli.

Luonnollisesti sijoitustoiminnan harjoittamiseen ja riskinsietokyvyn kasvattamiseen vaikuttaa
kuluttajan oma kokemus. Tyytyvéisyys omaan sijoituspddtdkseen riippuu siitd, miten hyvin
odotukset ja kokemus vastasi toisiaan. Sijoitustoiminta Suomessa on kuitenkin vield konser-

vatiivista ja rahoitusmarkkinoilla toimimisesta on paljon opittavaa.

Aina kun on kyse sijoitustoiminnasta ja pddomamarkkinoilla toimimisesta, tarkoittaa se oma-
aloitteista riskinottoa. Jos ei pelaa ei voi voittaa. Jos kuitenkin sijoittaa ja kohteen arvo 1ihtee
jyrkkddn laskuun, miten suhtaudutaan. Kenenkdidn mielestd sen hetkinen tilanne ei luultavasti
ole miellyttavd. Kukaan ei pid4 siitd, ettd omat sijoitukset ndyttdvit pitkdd miinusmerkkid.
Sen sijaan ratkaisevaa on, miten tulevaisuuteen suhtaudutaan. Muistetaanko sijoitustoiminnan
olevan pitkédn tdhtdimen toimintaa ja katsellaan rauhassa miten osakekurssit kehittyvit vai
ryhdytdanko pikaisesti sen kummemmin ajattelematta nopeisiin ja mahdollisesti huonoihin
ratkaisuihin ja pidtetddn, ettei koskaan enidd toimita pddomamarkkinoilla. On helppoa katsella
sijoituskohteiden tuottohistoriaa ja todeta kurssien vililld kdyneen pohjalukemissa, mutta aina
ne ovat sieltd nousseet. Oman sijoituksen kohdalla, sitd ei kuitenkaan aina pysty ajattelemaan
ndin realistisesti. Miten sitten kyselyyn vastanneet haastateltavat ajattelevat sijoituskohteensa

arvonvaihtelusta?
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KUVIO 10. Millaiseksi sijoitustoiminnan arvonheilahtelut koetaan

Y114 olevasta kuviosta 10 ndhddin, ettd melkein puolet vastaajista (45 %) piti sijoituksen ar-
vonlaskua epdmiellyttdvdnd, mutta uskoi arvon nousevan pitkdlld tdhtdimelld. Kolmasosa (32
%) vastaajista oli hyvin huolissaan ja koki arvonlaskun niin epimiellyttdvini, ettd he pyrkivit
kokonaan vilttdméaan tdllaisia kohteita. Kyselyssd ei kuitenkaan selvid, miksi arvonlaskua
pidetddn niin epdmiellyttdvdnd. Onko kyse siitd, ettd pelkdd varallisuuden menettimisesti,
johon ei silld hetkelld ole varaa vai jostakin muusta. Olisi voinut liittdd kyselyyn lisdkysy-
myksen, joka olist hieman tarkentanut titd vastausta. Haastateltavista 16ytyl my6s 23 %, jotka
suhtautuivat arvon vaihteluun hyvin ammattimaisesti. Heiddn mielestddn arvon heilahtelut

kuuluivat sijoittamiseen ja pitivdt ns. huonoja aikoja hyvini ostotilaisuuksina.

Asiakkaan ostonjédlkeinen tyytyviisyys syntyy kokemusten ja odotusten vertailusta. Kulutta-
jilla on tapana luoda ennakko-odotuksia mm. ystdviensd mielipiteiden perusteella. Oston on-
nistumista vaikeuttaa kuitenkin rahoituslaitoksista riippumattomat tekijit, kuten markkinati-
lanne. Ystidva on saattanut tehdd sijoituksensa eri aikaan, jolloin myds hidnen tuottokehityk-
sensd saattaa olla positiivinen, kun oma sijoitus on saattanut ldhted jyrkkddn laskuun. Téllaiset
tilanteet vaativat palveluneuvojilta hyvid myyntitaitoja. Miten vakuuttaa asiakas, ettd nyt kan-
nattaa realisoida tappio sijoituskohteesta, jonka ostamista itse oli alun perin kannattanut. T&l-
laisessa tilanteessa kannattaakin puhua varallisuuden siirtdmisestd entistd houkuttelevampaan
kohteeseen. Koska kuluttaja osallistuu itse rahoituspalvelujen ostoprosessiin, saattaa hin kui-

tenkin osittain syyttdd itseddn tekemistdin sijoituksesta.

79



Suurin osa niin miehistd (46 %) kuin naisista (45 %) kokee sijoituksen arvonvaihtelun epi-
miellyttdvdnd, mutta uskoo arvon nousevan pitkélld tihtdimelld. Kuitenkin melkein yhtd moni
naisista (43 %) huolestuu arvonheilahteluista, eivétkd halua sijoittaa riskisiin kohteisiin, kun
vastaava luku miehid oli vain 20 %. Toiseksi suurin osa miehistd (35 %) kokee arvon heilah-
telut kuuluvan sijoitustoimintaan ja pitda tilaisuutta hyvana ostohetkend. Toisin sanoen mie-
hilld on naisia suurempi riskinsietokyky, jonka seurauksena myos jano tuotolle kasvaa ja ar-
vonheilahteluihin suhtaudutaan suopeammin. Useat tutkimukset (Stafford 1996, Burton 1995)

osoittavat, ettd naiset ovat konservatiivisempia sijoittajia kuin miehet.

Keski-ikdiset ndyttavit suhtautuvan hieman muita paremmin sijoituskohteen arvonvaihteluun.
Mitd suuremmat tulot kuluttajalla on, sitd enemmain hén pitdd arvonvaihteluja ostotilaisuute-
na. He uskovat sijoitustensa nousevan pitkélld tdhtdimelld, vaikka pitdvitkin arvonheilahtelua
epamiellyttdvind asiana. Varallisuuden perusteella vastaukset olivat samankaltaisia. Alemmat
varallisuusluokat vilttdvit muita hieman enemmaén riskisid kohteita, joiden arvo saattaa vaih-
della. Alemman tuloluokan vastaukset olivat jakaantuneet hieman kahtia. Suurin osa vastaa-
jista haluaa vilttdd riskisid kohteita, kun taas toinen puoli pitdd arvonheilahteluja osana sijoi-
tustoimintaa. Yliopiston tai korkeakoulun kidyneet henkilGt suhtautuvat sijoituksen arvon-

vaihteluun huomattavasti paremmin kuin muut.

Sijoittajien ja ei-sijoittajien keskuudessa oli selvid eroavaisuuksia havaittavissa. Suurin osa
sijoittajista (57 %) piti arvonvaihtelua epdmiellyttdvind, mutta uskoi sijoituksen arvon nouse-
van tulevaisuudessa. Valtaosa ei-sijoittajista (47 %) halusi kokonaan vilttdd riskisid kohteita,
vaikkakin 30 % uskoi sijoitusten nousevan pitkilli tahtdimelld. Hieman yllattivai oli, ettd ei-
sijoittajat (23 %) pitivét sijoittajia (22 %) hieman enemmin kurssilaskua ostotilaisuutena.
Tam4 voi johtua siitd, ettd ei-sijoittajat eivit ole sijoittaneet riskisiin kohteisiin, jonka vuoksi
heiddn on helpompi todeta arvonheilahteluiden kuuluvan sijoitustoimintaan ja pitdvit sitd
ostotilaisuutena. He eivét kdytdnndssd tiedd miltd oman sijoituksen arvonvaihtelu tuntuu. Si-
joittajat sen sijaan ovat luultavasti kokeneet arvonheilahtelut ja voivat sen perusteella tar-
kemmin vastata oman mielipiteensd. My6s sijoittajista 20 % pyrkii vilttdmaén riskisid koh-
teita. Kyselyyn osallistuneilla sijoittajilla oli perdti 52 % sijoituksia erialaisissa riskittomissi

pankkitalletuksissa.

80



4.3.6 Taloudellisen tilanteen kokeminen

Kyselytutkimuksen tulosten tulkinnassa on hyvd huomioida kyselyajankohdan tilanteen vai-
kutus. Parin viime vuoden aikana talouden mittarit nayttivit hyvinkin positiivisilta. Osake-
kurssit olivat jo ldhteneet nousuun voimistuen vuoden 1999 lopullé ja erityisesti vuoden 2000
alkupuolella. Moni sijoittaja koki teknologia osakkeiden huuman ja moni sijoittaja koki myos
kuplan puhkeamisen. Sen sijaan tdnd ja varsinkin viime vuonna kurssit ovat olleet voimak-
kaassa laskussa niin meilld kuin muuallakin, joskin pientd nousua on ajoittain ollut havaitta-
vissa. Tutkimuksen haastatteluajankohtana usean kuluttajan sijoitukset ovat luultavasti pak-
kasenpuolella, toisilla enemmaén toisilla vdhemmadn, joka saattaa vaikuttaa vastauksiin. Myos
huonot uutiset maailmalla, kuten USA:n talouden hiipuminen ja New Yorkin terrori-iskut
ovat kasvaneet. Terrori-iskut eivét kuitenkaan pitemmalld tihtdimelld vaikuttaneet osakekurs-
sien kehitykseen, mutta ovat vaikuttaneet yleiseen huolestuneisuuteen. Korkotasokin on
muutaman vuoden aikana ollut hieman nousussa, joskin tdlld hetkelld korkojen laskua on
odotettavissa. Vaikka Suomen Pankkiyhdistyksen (5/2001) tutkimuksen mukaan talouden
kasvu jatkui vield vuonna 2000 vakaana, ovat lisddntyneet huonot uutiset vaikuttaneet sithen,

miten ihmiset kokevat taloudellisen tilanteensa.

Verrattuna vastaavaan aikaan vuosi sitten, onko
taloudellinen tilanteenne ...?
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KUVIO 11. Oman talouden tilanteen kokeminen nyt verrattuna vuosi sitten

Y114 olevasta kuviosta 11 n#hdién, ettd yli puolet vastaajista kokee oman taloudellisen tilan-
teensa pysyvén kutakuinkin samana kuin vuosi sitten ja kolmasosalla on taloudellinen tilanne
jopa parempi. Tdmén lisdksi 16ytyy kuitenkin henkil6itd, mutta vain 13 %, jotka kokevat ta-
loudellisen tilanteensa heikentyneen viime vuodesta. Ndmi henkil6t edustavat padsiéntoisesti

nuorta ikidluokkaa tai henkil6itd, joiden tulotaso ja varallisuus on pieni. Yllattavaid oli, ettd
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taloudellisen tilanteen paranemista, ei suoranaisesti voitu tulkita varallisuuden perusteella,
silld vastaukset olivat hyvin hajanaisia varallisuusryhmittdin. Perheen taloudellinen tilanne
saattaa parantua esimerkiksi palkkatason noustessa, joka ei kuitenkaan suoranaisesti vaikuta
varallisuuden kasvamiseen. Tulotason nousun ansiosta kuluttajalle j44 sen sijaan menojen

jilkeen ylimairdistd rahaa kuluttamiseen tai pddomamarkkinoille sijoittamiseen.

Tulotasolla ja koulutuksella nédytti olevan selvd yhteys taloudellisen tilanteen paranemiselle.
Taloudellisen tilanteen paranemisen kokivat eniten 27-48-vuotiaat sek# yliopiston tai korkea-
koulun kidyneet. Silti keski-ikdisistd ( 38-48-vuotiaat) 16ytyy 19 %, jotka kokevat taloudellisen
tilanteensa heikentyneen. Y1l4ttavad oli, ettd my6s pieni osa varakkaammista henkil6istd koki
taloudellisen tilanteensa heikentyneen. Tdmé voi johtua siitd, ettd tulosten mukaan varak-
kaimmilla henkil6illd on eniten varoja sidoksissa porssiosakkeissa seké erilaisissa sijoitusra-

hastoissa, joiden kurssitasot ovat jo pitempéén olleet laskussa.

Naiset ja miehet kokevat oman tdmén hetkisen taloudellisen tilanteensa samaksi tai parem-
maksi kuin viime vuonna. Naiset (18 %) kokivat miehid (9 %) hieman enemmén oman talou-
dellisen tilanteensa heikentyneen. Niin sijoittajat kuin ei-sijoittajat ovat sitd mieltd, ettd heidén
taloudellinen tilanteensa on suunnilleen sama kuin viime vuonna. Osalla vastaajista taloudel-
linen tilanne on kohentunut osalla hieman heikentynyt. Sijoittajilla on sijoitusmarkkinoiden
turbulenssista huolimatta oma taloudellinen tilanne parantunut hieman ei-sijoittaja enemmdn,

kun ei-sijoittajien oma talous on hieman heikentynyt viime vuodesta.

Néyttds siltd, ettd vastaajilla suurimmalla osalla on yhtd paljon tai enemmin varallisuutta
kédytettdvand kuin viime vuonna. Kuviosta 12 seuraavalla sivulla ndhdéén, ettd lievisti talou-
den taantumasta huolimatta perheet tulevat talld hetkelld siis melko tai erittdin hyvin toimeen
(90 %). Perheen miehet néyttivit tulevan hieman perheen naisia paremmin toimeen. Mitd
vanhempaan ikédluokkaan kuluttaja kuuluu, sitd paremmin hén tulee my6s taloudellisesti toi-
meen. Tdmi on myos tutkittu perheen elinkaariajattelua esittédvissé teoreettisissa malleissakin.
Eniten taloudellisia vaikeuksia koetaan nuorten ikdryhmaéssé, joskin heistd suurin osa tulee
hyvin toimeen. Nyt on selvisti havaittavissa, ettd sijoittajat (32 %) kokevat oman tdmén hetki-
sen taloudellisen tilanteensa huomattavasti paremmaksi kuin ei-sijoittajat (12 %). Tutkimuk-

sesta ei kuitenkaan ilmene syytd tdhin.
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Suurin osa erittdin hyvin toimeentulevista ovat henkil6itd, joiden bruttotulot ovat 10 000 - 14
999 mk tai yli 20 000 mk ja joiden varallisuus ylittdd 200 000 mk. Koulutuksella niyttid ole-
van selvd yhteys my0s tédssé, silld yliopiston kdyneistd perdti 36 % tulee erittdin hyvin toi-
meen, kun vastaava luku opistoasteen koulutuksen kdynneistd on 27 %. Voi tehdi sen johto-
pditoksen, ettd korkeakoulun kdynneilld henkil6illd on keskiméiériﬁ muita korkeampi palkka-

taso.

Miten kuvailisitte perheen taloudellista tilannetta?
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KUVIO 12. Oma talous nyt

Paljon on ehtinyt tapahtua vuoden aikana niin rahoitusmarkkinoilla kuin muutenkin maail-
massa. Pitkddn jatkunut talouden kasvu on tullut lievddn taantumapisteeseen niin Suomessa
kuin muuallakin maailmassa. Niin nousu kuin laskukaudet kuuluvat talouden eri suhdantei-
siin. Kuluttajien ja pééttdjien keskuudessa ei kuitenkaan uskota uuden lamakauden alkuun.
Edellinen lamakausi, 1980-luvun lopulla ja 1990 alussa opetti niin kuluttajia kuin pittéd;id
paljon, jonka vuoksi ei sorruta samoihin virheisiin kuin aikaisemmin ja ndin viltytddn tule-

valta syviltd lamalta. Miten sitten kuluttajat suhtautuvat tulevaisuuteen.

Vaikka ihmisten yleinen mielipide maamme taloudellisen tilanteen kehityksestd seuraavan 12
kuukauden aikana on synkentynyt, ndyttivit kyselyyn osallistuneet suhtautuvan toiveikkaasti
taloudellisen tilanteemme kehitykseen (Tilastokeskuksen kuluttajabarometri 4.12.2001). Suu-
rin osa kuluttajista (68 %) suhtautuu tulevaisuuteen kaikista maailman ja rahamarkkinoiden
tapahtumista huolimatta toiveikkaasti. Mutta aina 16ytyy myds tulevaisuuteen huolestuneesti

tai epdvarmasti (16 %) suhtautuvia. Moni suhtautuu huolestuneesti omaan rahatilanteeseensa,
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mutta vastauksista heijastui my6s huolestuneisuus maailman menoa kohtaan, eikd aina niin-

kd4n omaa taloudellista tilannetta ajatellen.

Miten suhtautuu seuraavaan 12 kuukauteen
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KUVIO 13. Yleinen toiveikkuus seuraavan 12 kuukauden aikana

Toiveikkaimmin tulevaisuuteen suhtautuvat 27-37-vuotiaat sekd yli 60-vuotiaat. Eniten huo-
lestuneita ovat keski-ik#iset sekd hieman varttuneemmat kuluttajat, joiden osuus on 67 %
huolestuneista. Niin miehet kuin naiset suhtautuvat yhti toiveikkaasti omaan tulevaisuuteensa
eikd koulutuksella ndytd olevan merkittdvad vaikutusta. Pienemmait tuloluokat suhtautuvat
kuitenkin muita huolestuneemmin seuraaviin 12 kuukauteen. Varallisuudella ei ndytd tdssi-
kddn olevan suoranaista vaikutusta tulevaisuuteen suhtautumisella, mikd hieman kummastut-
taa. Toisaalta, jokainen haluaa ajatella positiivisesti ja toiveikkaasti omaa tulevaisuuttaan aja-
tellen, omasta taloudellisesta tilanteesta huolimatta. Vastaukset ovat jakautuneet hyvin tasai-
sesti varallisuusryhmittdin, ja jokainen ryhmé suhtautuu hyvin toiveikkaasti omaan tulevai-

suuteensa.

Niin sijoittajat kuin ei-sijoittajat suhtautuvat kummatkin toiveikkaasti tulevaisuuteen, mutta
luonnollisesti sijoittajien keskuudessa (19 %) esiintyy hieman enemmin huolestuneisuutta

kuin ei-sijoittajien parissa (12 %).

Suurin osa kyselyyn osallistuneista oli sitd mieltd, ettd heilld menee taloudellisesti paremmin
tai yhtd hyvin kuin viime vuonna ja tulevat hyvin tai melko hyvin toimeen télld hetkelld. Ja4-

ko6 kuluttajilla sitten enemmén rahaa kdytettdvaksi kuin aikaisemmin selvidd seuraavaksi.

Valtaosa vastaajista (69 %) oli sitd mielti, ettd heilld tulee olemaan yhtd paljon rahaa kdytet-

tdvissd myo6s seuraavan 12 kuukauden aikana. Vastaajista 16 % oli sitd mieltd, ettd heilld jad
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jopa enemmain rahaa kulutettavaksi tulevaisuudessa, kun vain 10 % oli sitd mieltd, etti heille

jad vihemman rahaa kuluttamiseen kuin aikaisemmin.

Miehet ovat naisia optimistisempia, samoin nuoret idkkd&dmpid. Naisista 18 % uskoo, ettd
heilld on vihemmin rahaa kdytettdavissd, kun taas 18 % michistd uskoo heilld olevan enem-
mén rahaa kiytettdvissd. Vain 2 % miehistd uskoo heilld olevan vihemmaén rahaa kéytettévis-
sd kuin aikaisemmin. On my0s luonnollista, ettd nuorilla tulee olemaan enemman rahaa kéy-
tettdvissid kuin vanhemmilla ik#dpolvilla. Nuoret siirtyvit tydeldmdidn, saavat parempia tyo-
tehtdvid, jonka seurauksena myds palkkataso kohoaa. Vanhempien ikéluokkien palkkataso

pysyy suhteellisen samana, tai jopa hieman pienenee eldkkeelle siirryttiessa.

Tulo- sekd varallisuusluokista pienimmit ja suurimmat luokat suhtautuvat optimistisimmin
omaan talouteensa. Sijoittajat uskovat oman taloudellisen tilanteensa paranevan vain hieman
enemmin kuin ei-sijoittajat. Korkeakoulutetuista henkiléistd, jopa 32 % uskoo heilld olevan

enemmin rahaa kdytettdvissd tulevien kuukausien aikana.

Minka verran uskotte teilld olevan kaytettavissa
rahaa seuraavan 12 kuukauden aikana
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KUVIO 14. Oma rahatilanne seuraavien 12 kuukausien aikana

Kuluttajien rahoituspalveluiden ostohalukkuuteen vaikuttaa luonnollisesti oma taloudellinen
tilanne. Tami lisdksi myds maan taloudellisella tilanteella on suuri merkitys, silld se vaikuttaa
kuluttajien taloudellisiin resursseihin ja sitd kautta myds ostohalukkuuteen. Tdmén vuoksi on
tirkedd tutkia ajoittain, miten kuluttajien taloudellinen tilanne on kehittynyt, sekd miten he

suhtautuvat tulevaisuuteen. Tdmén perusteella voidaan rahoituslaitoksissa tehdd tulkintoja
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siitd, millaista myyntid on tuoteryhmittiin odotettavissa ja milld tavalla markkinointitoimen-

piteilld saataisiin myyntid kasvatettua.

4.3.7 Mista lihteistd kuluttajat haluavat informaatiota sijoitusasioissa

Sijoitusmarkkinoiden monipuolistuessa 16ytyy varmasti jokaiselle kuluttajalle sopiva sijoitus-
vaihtoehto. Jotta pankki voisi kohdistaa markkinointitoimenpiteensd oikein, vastatakseen pa-
remmin asiakkaiden tarpeita, on tirkedd, ettd tiedetddn mitd mediavélineitd kukin asiakasseg-

mentti kdyttdd ja mitd kautta he haluavat saada informaatiota sijoitustoiminnasta.

Mistd informaatiota sijoitustoiminnasta
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KUVIO 15. Mistd lahteistd kuluttajat haluavat informaatiota sijoitustoiminnasta

Tutkimustulokset osoittivat, ettd suurin osa kuluttajista haluaa saada sijoitustoimintaa koske-
vaa informaatiota pankkikdynneilld (41 %). Heti tdmin jdlkeen ovat perinteinen posti (37 %)
ja internet (32 %) suosituimmat viestintimuodot haastateltavien keskuudessa. Pankkikdyn-
neilld kuluttajille voidaan tehokkaasti markkinoida ja kertoa eri sijoitusvaihtoehdoista. On-
gelmaksi muodostuu tiettyjen kohderyhmien tavoitettavuus ja saaminen pankkiin. Moni po-
tentiaalinen sijoitustoiminnasta kiinnostunut henkils, hoitaa omat pankkiasiansa internetpan-
kin vilitykselld, jolloin henkil6kohtainen pankkiasiointi jad hyvin vdhidiseksi. Vaikka kulut-
taja olisikin kiinnostunut sijoitustoiminnasta, hén ei valttdméttd oma-aloitteisesti kovin hel-
posti halua mennd pankkiin jonottamaan ja keskustelemaan monimutkaisista asioista. Sijoi-
tusvaihtoehdoista keskusteleminen vie paljon aikaa ja pdédtoksenteko on vaikea. Péddtcksente-

on monimutkaisuus voi myds johtaa siihen, ettd pitkien keskustelujen jélkeen, ei rahoja haluta
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kuitenkaan sijoittaa padomamarkkinoille. Témén vuoksi monen sijoitustoiminta saattaa jadda

roikkumaan paitéksenteon siirtyessd aina vain eteenpdin.

Analysoidessa sukupuolten vilistd mediakdyttdytymistd, voidaan todeta miesten olevan naisia
kiinnostuneempia saamaan informaatiota sijoitusilloissa (13 %) tai internetin vilitykselld (37
%). Naiset pitivdt michid enemméin perinteisistd tavoista hankkia informaatiota ja suosivat

siitd syystd pankkiasiointia (45 %) ja perinteistd postia (39 %).

Y1i 60-vuotiaat ndyttdvit eniten kiinnittdvian huomioita sijoitusiltoihin. Keski-ikiiset ja 18-26-
vuotiaat suosivat perinteistd postia muita enemmén, jonka lisdksi he myds kidyttivit internetid
tiedonhankinnan vélineend. Keski-ikéiset ja sitd vanhemmat kuluttajat haluavat my6s hyvin
mielellddn hoitaa pankkiasiansa henkil6kohtaisesti palveluneuvojien kanssa. Nuoret aikuiset
(27-37-vuotiaat) kidyttdvat muita enemmaén internetid ja sdhkopostia informaation tietoldhtei-

ni.

Tulotason perusteella on vaikea pédtelld mistd asiakkaat haluavat informaatiota. Kuluttajien
mediavalintaan vaikuttavilla tekijoilld, ei ainakaan tulotason suuruudella ndytd olevan min-
kddnlaista merkitystd. Samaa koskee analysoidessa kuluttajien varallisuutta. Teoreettiset tut-
kimukset (Capon ym. 1994) osoittavat kuitenkin, ettd varakkaiden ja tyypillisten sijoittajien
mediakdyttdytyminen eroavat toisistaan. Varakkaat sijoittajat suhtautuvat kyynisemmin mai-
nontaan. T#llaista eroavaisuutta ei tutkimuksessani kuitenkaan ollut havaittavissa. Syy siihen
on todenn#kodisesti se, ettd Caponin tutkimukseen osallistuneet varakkaat henkil6t, olivat
huomattavasti varakkaampia kuin oman tutkimukseni kohderyhmi. Ainoa huomioitava asia
tutkimustuloksissani oli, ettd mitd varakkaampi kuluttaja, sitd kiinnostuneempi hén oli pankin
sijoitusilloista. Tulee huomioida, ettd vain 9 % kyselyyn vastanneista oli kiinnostuneita sijoi-
tusilloista. Merkittdvid eroavaisuuksia el mydskddn ollut havaittavissa sijoittajien ja ei-
sijoittajien keskuudessa. Sijoittajat suosivat henkilokohtaisia pankkikdyntejd huomattavasti
ei-sijoittajia enemmin. Peréti 52 % sijoittajista halusi saada sijoitustoimintaa koskevaa infor-

maatiota pankeista, kun ei-sijoittajista ainoastaan 28 % halusi tietoa pankista.

Kuten edelliselld sivulla olevasta kuviosta 15 n&hddédn, halusi ainoastaan 4 % vastaajista in-
formaatiota sijoitustoiminnasta puhelimitse. Tama luku nédyttdd pankkien kannalta hyvin syn-
kaltd, silld erityisesti pankit kdyttdvit puhelinmarkkinointia hyvin laajasti. Ongelman muo-

dostaa jilleen kerran, rahoituspalvelujen monimutkaisuus. Puhelimessa asiaa on hankala se-
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littdd, mutta yhtd hankalaa ndyttdi olevan asiakkaan kiinnostuksen heréttdminen, jotta he tuli-
sivat henkilokohtaisesti pankkiin keskustelemaan. Puhelinmarkkinointia ei kuitenkaan pidd
yhdistdd suhdetoimintaan, silld tietokantojen avulla saadaan ainoastaan yhteys asiakkaaseen

eikd pysyvid asiakassuhteita luoda.

Yl puolet vastaajista (52 %) eivit halua pankin ottavan heihin lainkaan yhteyttd puhelimitse.
Vastaajista 30 % haluaa, ettd heihin otetaan vuosittain yhteyttd ja 14 % puolen vuoden vilein.
Hyvin mitdtén osuus, eli 2 % vastaajista haluaa, ettd pankki on heihin yhteydessd kolmen

kuukauden vilein tai jopa kuukausittain.

Kuinka usein yhteydessa puhelimitse
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KUVIO 16. Kuinka usein kuluttajat haluavat pankin olevan puhelimitse yhteydessd

Suurin osa niin michistd kuin naisistakin eivit halua pankin ottavan heihin puhelimitse yhte-
yttd. Suurin osa niistd henkilSistd, jotka haluavat pankin olevan heihin puhelimitse yhteydes-
sd, toivovat yhteydenoton tapahtuvan ainoastaan vuosittain. Vuosittain yhteydenottoa halua-
vista henkiloistd on naisia 18 ja michid 11. Nuoret eivit ole kovin kiinnostuneita saamaan
sijoitustoimintaa koskevaa informaatiota puhelimitse. Eniten yhteydenottoa toivovat keski-
ikdiset ja varttuneemmat kuluttajat, mutta vain vuosittain. Y1li 60-vuotiaat oli ainoa ryhmi,
josta enemmistd halusi pankin pitdvin heihin yhteyttd. Tétd mieltd oli jopa 50 % vastanneista

jotka toivoi pankin olevan vuositasolla yhteydessa.
Miti pienemmit tulot kuluttajalla on, sitd suopeammin hén suhtautuu yhteydenottoon, mutta

vain vuositasolla. My0s sijoittajat ja ei-sijoittajat haluavat, ettd mikéli pankki on heihin yh-

teydessi, tulisi sen tapahtua ainoastaan vuositasolla. Tatd mieltd olivat 30 % niin sijoittajista
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kuin ei-sijoittajista. Sijoittajista halusi sen sijaan 19 % pankin ottavan heihin yhteyttd jopa

puolivuosittain, kun vastaava luku ei-sijoittajia oli vain 9 %.

Vastaajista ainoastaan 27 henkil6d 97 halusi pankin kutsuvan heidét keskustelemaan sijoitus-
asioista. Tdm4 vastaa vain 28 %, joka on varsin pieni osuus haastateltavista. Niistd henkilois-
td, jotka halusivat kutsun pankkiin on miehid 33 % ja naisia 24 %. Néyttdd siis siltd, ettd mie-
het ovat naisia hieman kiinnostuneempi, ainakin ottamaan selvidd sijoitustoimintaan liittyvistd
kysymyksistd. Oli my&s havaittavissa, ettd idn karttuessa kuluttajat kiinnostuvat yhi enemmén
pankin yhteydenotoista ja kutsuista sijoitusneuvotteluihin. Suurin varallisuusluokka (>300
000 mk) oli ainoa asiakasryhmit, josta valtaosa (75 %) halusi tulla pankkiin neuvottelemaan.
Muissa varallisuusluokissa ainoastaan vdhemmistd oli kiinnostunut pankin kutsuista. Oli
odotettavissa, ettd my0s sijoittajat (35 %) oli ei-sijoittajia (19 %) kiinnostuneempia henkils-

kohtaisista sijoituskeskusteluista pankin henkilékunnan kanssa.

Oli jokseenkin yllattdvis, ettd niin suuri osa vastaajista ei halunnut olla yhteydessé rahoitus-
laitosten kanssa. Barnesin (1998) tutkimusten mukaan kuluttajat olivat halukkaita yhteistyo-
hon rahoituspalvelujen ostotilanteessa pankkien kanssa. Koska rahoituspalvelujen ostoproses-
si on monimutkainen, on selvid, ettd mitd enemmén asiakas osallistuu prosessin, sitd parempi
ratkaisu hinelle 16ydetddn ja sitd paremmaksi muodostuu myds palvelun laatu. Osallistuva
asiakas ymmirtad paremmin mitd hin ostohetkelld saa, jolloin my6&s kuilu odotusten ja koke-
muksen vililld kapenee. Barnesin ja omaa tutkimustulosta ei kuitenkaan suoranaisesti voida
verrata. Omassa tutkimuksessani ei ollut kyse ostotilanteesta, vaan kyse oli yleisesti haluk-

kuudesta olla yhteydessa rahoituslaitoksen kanssa.

4.4 Yhteenveto tutkimuksesta

Omat tutkimustulokseni vahvistivat aikaisempia tutkimustuloksia, joiden mukaan sdédstdmis-
ja sijoituskdyttdytyminen on vahvasti sidoksissa ikddn ja sukupuoleen. Yksilgiden rahoitus-
palvelujen tarpeet muuttuvat elinkaaren aikana, mikd mahdollistaa rahoituslaitoksille pitkdai-
kaisen asiakassuhteen. Elinkaaren alkuvaiheessa sddstiminen on lyhytaikaista ja monesti jou-
dutaan turvautumaan lainaan. Ty6eldmin vakiintumisen seurauksena tulotaso alkaa nousta,
jolloin syntyy myds tarve uudenlaisille rahoituspalveluille. Suuri osa véestdstd on vanhenevaa

ikdpolvea, joiden taloudellinen tilanne on yleisesti ottaen hyvd. Nami henkilét muodostavat
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pankeille erinomaisen kohderyhmén rahoituspalvelujen tarjoamiselle. Ikdéntyvien henkildiden
riskinottokyky saattaa kuitenkin heikentyd, jolloin halutaan turvautua erilaisiin sijoitustileihin.
Tutkimustulokset osoittivat kuitenkin, ettd yli puolella yli 60-vuotiaista on sijoituksia pors-
siosakkeissa ja jonkin verran myds sijoitusrahastoissa. Tulevaisuuden ikddntyvit sukupolvet
eivit vilttdmittd ajattele samalla tavalla kuin tdmén péivin varttuneet henkil6t, on asia jota ei

pidd unohtaa.

Naisten kasvavasta roolista rahoituspalvelujen ostajana on keskusteltu paljon. Useat sosio-
ekonomiset muutokset ovat vaikuttaneet aviopuolisoiden rooleihin koskien perheen taloudel-
lista péaatoksentekoa. Koska tdmén paivén naiset ovat koulutetumpia ja ansaitsevat enemman
kuin aikaisemmin, on tdmi vaikuttanut siihen, ettd myds naisilla on sananvalta perheen talo-
usasioista paitettdessd. Tutkimustulokseni vahvisti aikaisempia tuloksia, joiden mukaan si-
joituspédtokset tehdddn useimmiten yhteisesti. My6s tutkimukseni mukaan on miehilld edel-
leen naisia korkeampi tulotaso, jonka seurauksena he paittavit jonkin verran enemméin mihin
perheen rahat sijoitetaan. Naiset ovat konservatiivisempia sijoittajia kuin miehet. Naiset ko-
rostavat sijoituskohdetta valitessaan kohteen turvallisuutta, rahaksi muuttamisen helppoutta ja
sijoituksen veroetuja. MyOs miehet arvostivat kohteen turvallisuutta, naisia kuitenkin huo-
mattavasti vihemmén. Miehet ovat riskihakuisempia kuin naiset ja heille tarkedd oli kohteen
tuottohistoria, tuotto-odotuksen ollessa kummallekin yhté tdrked. Michet sijoittavat tutkimuk-
seni mukaan naisia enemmdén sijoitusrahastoihin ja poérssiosakkeisiin, kun sdist6- ja sijoitusti-

lit ovat tyypillisid naisten sijoituskohteita.

Sosiaaliluokilla on teorian mukaan suora yhteys rahoituspalvelujen kysynnille. Varallisuuden
perusteella on tutkimustuloksista kuitenkin vaikea 16ytdd suoranaisia erovaisuuksia haastatel-
tavien vastauksista. Varallisuustaso ei kerro riittdvastd kuluttajan tarpeista. Osa on voinut pe-
rid varallisuutensa, kasvattanut sitd pddomamarkkinoilla tai korkea palkkataso on mahdollis-
tanut suuremmat sddstot. Koska kuluttajien varallisuus on karttunut elinkaaren aikana eri
syistd, on selvdd, ettd myds yksiléiden ajatusmaailma ja suhtautuminen rahoituspalveluihin
eroaa toisistaan. Kuluttajien tulotaso kertoo yksildstd jonkin verran enemmin kuin varalli-
suustaso. Ei pidd kuitenkaan unohtaa, ettd samaa tulotasoa nauttivat henkilot saattavat arvos-
taa rahoituspalveluissa eri asioita. Thmiset suhtautuvat eri tavalla rahoituspalveluiden tarjon-
taan. Millaisille rahoituspalveluille on elinkaaren aikana kysyntid, riippuu luonnollisesti ku-
luttajan omasta taloudellisesta tilanteesta ja omista tulevaisuuden ndkymistid. Saako ylldttden

suuren perinnén vai onko kasvattanut itse varallisuutensa osakemarkkinoilla, antaa kulutta-
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jasta kuitenkin jonkinlaisen kuvan. Selkeitd eroavaisuuksia ei voida tehdd siitd, millainen
henkild toimii pddomamarkkinoilla tai millainen henkilé haluaa turvautua pankkitalletuksiin.

Joitakin yhtdldisyyksid on kuitenkin havaittavissa.

Tutkimuksessani luokiteltujen sijoittajien tulo- sekd varallisuusfaso oli huomattavasti ei-
sijoittajia suurempi. Ei-sijoittajat kuuluivat alempiin sosiaaliluokkiin, jotka eivit ole valmiita
kokeilemaan uusia asioita vaan ovat ennemmin tapojensa orjia. He karttoivat riskii, tekiviit
lyhyen tdhtdimen suunnitelmia ja suosivat tdysin turvallisia kohteita. Syyni ei vilttimittd ole
se, ettd he eividt ole kiinnostuneita sijoitustoiminnasta, vaan ettd heididn taloudellinen tilan-
teensa ei mahdollista pddomamarkkinoilla toimimista. My0s sijoittajista osa suhtautui riskiin
negatiivisesti, mutta suurempi osa oli valmis ottamaan jonkin verran riskid sijoitusta tehdes-
sddn. Sijoittajilla on luonnollisesta enemmén kokemusta sijoitustoiminnasta ja he tekevit pi-
temmén tdhtdimen suunnitelmia. Sijoittajiksi lukeutuvien henkil6iden sijoitustoiminnan es-

teeksi saattaa kuitenkin muodostua heiddn omat ty6kiireensa.

Jotta oppisi ymmairtdmiin monimutkaisia rahoituspalveluita, on ensiksi perehdyttavi perus-
tuotteisiin kuten sddsto- tai lainatileihin. Kuluttajan rahoitukselliset tarpeet muodostavat hie-
rarkian, joka kehittyy ajan my6td. Suomalaiset kuluttajat ovat pitkdan olleet konservatiivisia
sijoittajia. Vuoden 2000 jdlkeen oli havaittavissa pientd muutosta sijoituskidyttiytymisessd.
Korkean kurssitason ja porssihuuman vallitessa ryhtyi yhi useampi kotitalous rahastosddsti-
jéksi. Tutkimustulokseni mukaan 32 % vastaajista oli sijoituksia sijoitusrahastoissa ja 29 %
porssiosakkeissa. Suurimmalla osalla vastaajista (54 henkil6d) oli varallisuutta sijoitettuna
padomamarkkinoille. Kurssitason laskiessa alkoi pddomia kuitenkin virrata rahastoista pois.
Tutkimustulokseni mukaan el kuitenkaan suurempia muutoksia suhtautumisessa eri sijoitus-
kohteisiin ollut. Mielenkiintoista oli, ettd vastaajien kiinnostus yhdistelméarahastoihin oli jon-
kin verran kasvanut, kun Suomen sijoitusrahastoyhdistyksen mukaan kotitaloudet suosivat

eniten osake- ja korkorahastoja.

Tutkimuksessani oli selkedsti havaittavissa erilaisia segmentteji, joita teoriaosuudessa kisi-
teltiin. Vaikka yli puolet kyselyyn osallistuneista henkil6istd lukeutui sijoittajiksi, muodosti
suurimman segmentin kuitenkin konservatiiviset sijoittajat. Heitd oli vastaajista yli puolet ja
noin kolmasosa vastaajista kuului epédvarmoihin varallisuutensa turvaajiin. Nami segmentit
eivit ole rahoituslaitoksille kovin kiinnostavia, silld he eivit suunnittele taloudellisia asioita

pitkdlld tdhtdimelld, mutta epdvarmoja varallisuuden turvaajia voidaan mainonnalla houku-
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tella rahoituspalvelujen ostajiksi. Rahamanagereita ja pelureita, segmentit jotka kiinnostavat
rahoituslaitoksia eniten, esiintyi tutkimuksessa ainoastaan 14 %. Tdm4 viestii pitkille siit4,

kuinka konservatiivista sijoitustoiminta Suomessa vield on.

Kuluttajien rahoituspalvelujen ostopéitskseen tai sijoitustoiminnaﬁ aloittamiselle vaikuttavat
useat tekijét. Sijoitustoiminnassa riskinsietokyky muodostaa luonnollisesti tdrkeimmén kritee-
rin. Riskinsietokykyi on kuitenkin vaikea mitata ennen ostoa, silld todellinen riskinsietokyky
selvidd vasta sijoituksen ldhtiessid laskuun. Suurin osa, eli yli puolet kyselyyn osallistuneista
halusi sijoittaa ainoastaan pieniriskisiin kohteisiin, siitd huolimatta, ettd enemmisté vastaajista
lukeutui sijoittajiksi. Arvonlaskua pidettiin padsidntOisesti epadmiellyttdvand, mutta uskottiin
kuitenkin sijoituksen nousevan pitemmélld tihtdimelld. Térkeitd kriteerejd sijoituskohdetta
valitessa on myds tuotto-odotus, vaivattomuus, rahaksi muuttamisen helppous sekid veroedut.

Néama kriteerit sopivat hyvin rahastosddstamiseen.

Suurimpina esteind sijoitustoiminnan aloittamiselle pidettiin halua maksaa lainat pois, omaa
osaamattomuutta, kiinnostuksen puutetta sekd omia tyokiireitd. Koska rahoituspalvelut ovat
monelle kuluttajalle tdysin vieraita ja arka asia, on rahoituslaitosten hyva tietdd, mitd esteitd
kuluttajilla saattaa olla sijoitustoiminnan aloittamiselle ja millaisin kriteerein kuluttajat valit-
sevat sijoituskohteensa. Ndin ollen voidaan kuluttajia Idhestyd paremmin, kun tiedetdén mihin

asioihin palvelutilanteessa tulee kiinnittidi huomio.

Palvelutilanteessa on erityisen tirkeds, ettd kuluttajille tuodaan selkeisti esille ne riskit, jotka
sijoituskohteeseen mahdollisesti liittyvdt. Myynnin perusteeksi ei riitd se, ettd asiakas tulee
pankkiin ja sanoo haluavansa rahastosiistijiksi. Sijoituskohteesta on aina kerrottava asiak-
kaalle tarpeellinen informaatio, silld muuten asiakas saattaa tulla vitkon kuluttua takaisin, eik
haluakaan ryhtyi rahastosadstdjdksi, kun on huomannut, ettd sijoituksen arvo onkin heti ldhte-
nyt laskuun. Téllaista on todellisuudessa tapahtunut, jonka vuoksi on tirkedd, ettd rahoitus-
laitokset kouluttavat osaamattomia asiakkaita yhi asiantuntevammiksi sijoittajiksi. Ei voida
odottaa kasvavaa rahastokauppaa varsinkaan taantuman aikana, ennen kuin kuluttajat ovat
omaksuneet rahastosijoittamisen periaatteen. Tirkedd on saada kuluttajat ymmértdmain, ettd
rahastosddstdmisessd on ennemmin kyse pitkdaikaisesta sddstdmisestd eikd niinkddn sijoitus-
toiminnasta. Jotta kuluttajat sisdistdisivit timén ajatuksen, vaatii s¢ my6s heiddn omaa koke-
mustaan, joka monesti syntyy valitettavasti kantapddn kautta. Tekemilld oppii. Onnistuminen

vaatii tiivistd yhteisty6td asiakkaan ja rahoituslaitoksen valilld. Térkedd on, ettd henkilokunta
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on valmis kuuntelemaan asiakkaita ja pyrkii tyydyttdmédan heiddn tarpeensa, ennemmin kuin
kasvattaa rahoituslaitosten myyntilukuja. Yhtd tdrkedd on asiakkaan osallistuminen ostopro-
sessiin ja hdnen kykynsd antaa tdsmillistd tictoa omasta taloudellisesta tilanteestaan. Rahoi-
tuspalveluiden ostoprosessi on monimutkainen ja oston onnistumisesta ei kuitenkaan ole
taetta. Tamén vuoksi on erityisen tirkedd, ettd kuluttajat pystyviit yluottamaar; rahoituslaitok-

silta saamiinsa neuvoihin.
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5 JOHTOPAATOS

Kuluttajien rahoituspalvelujen ostoprosessi on tutkimusaiheena hyvin mielenkiintoinen ja on
tullut ajankohtaiseksi vasta viime vuosien tapahtumarikkaiden rahoitusmarkkinoiden seurauk-
sena. Tutkimusaihe yhdistdd kuluttajien taloudellisia ja psykologisia tekij6itd mielenkiintoi-
sella tavalla. Miksi yksil6t, joilla on samanlaiset taustat kayttdytyvit rahoituspalveluja ostaes-
sa eri tavalla? Miksi joku on valmis sijoittamaan riskisiin kohteisiin parempaa tuottoa tavoi-
tellen, kun toiselle pelkdstddn riski-sanan kuuleminen nostattaa hikipisaroita otsalle. Kulutta-
jilla on erilaisia valintakriteerejd, joihin vaikuttavat kuluttajan ikd seki taloudellinen tilanne,
joiden perusteella he tekevit sddsts- tai sijoituspdédtoksensd. Markkinoijalle on tidrkeds tun-
nistaa ndmd kriteerit, jotta markkinointiviestintd voitaisiin kohdistaa oikein. Jokainen kulut-
taja tarvitsee erilaisia rahoituspalveluja elinkaarensa aikana, oli sitten kyseessd yksikertaista
tiliasiointia tai monimutkaisempaa sijoitustoimintaa. Koska rahoituspalveluja kiyttivien mai-
rd on suuri ja jokainen persoona on oma yksilonsd, on kuluttajia vaikea segmentoida homo-
geenisiin ryhmiin. Tdméin vuoksi markkinointitoimenpiteiden suuntaaminen oikeaan seg-

menttiin on hyvin vaikeaa.

Kuluttajien taloudellisia tekijoitd tutkitaan usein demografisen segmentoinnin avulla. Se ei
kuitenkaan selitd riittdvésti mitéd tarpeita kuluttajalla on tai mikd motivoi hintd ostamaan ra-
hoituspalveluja elinkaarensa eri aikoina. Tutkimustuloksista ilmeni kuitenkin selvisti, miten
demografisia tekijoitd hyviksikdyttden voidaan vastaajakunta profiloida, jonka perusteella
ndhdéédn, millaisia kriteereitd eri asiakasryhmilld on sijoituspéétostd tehdessdian. Tutkimustu-
loksista voidaan selkedsti huomata, miten esimerkiksi sukupuoli oli sidoksissa sdédstdmis- ja
sijoituskéyttdytymiseen. Naiset ovat konservatiivisempia sijoittajia kuin miehet ja korostavat
sijoituskohdetta valitessaan turvallisuutta, rahaksi muuttamisen helppoutta ja veroetuja. Mie-
het ovat riskihakuisempia kuin naiset ja miehilld on tirke#dd kohteen tuotto ja tuotto-historia.
Niin saadaan demografisten tekijéiden avulla arvokasta tietoa palvelutilanteen tueksi esimer-

kiksi siitd, miten miesten ja naisten sijoituskdyttdytyminen eroavat toisistaan.

Tutkimalla yksiléiden persoonallisuutta, asenteita ja arvomaailmaa saadaan psykografisen
segmentoinnin avulla tarkempaa tietoa siitd, millaista hyotyd kuluttajat todellisuudessa ta-
voittelevat rahoituspalveluja ostaessa. Vaikka tieteelliset tutkimukset ovat pystyneet erotta-

maan erilaisia segmenttejd psykografisten tekijoiden perusteella, on titd segmentointiperustaa
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kédytdnndssd kuitenkin vaikea hyddyntdd. Psykografinen segmentointi on hyvin kallista ja ai-

kaa vievid, eikd tuloksista ole taetta.

Pankkien vélinen kilpailu kiristyy entisestdén, jonka seurauksena rahoituslaitosten tarve ym-
martdd asiakkaitaan on erityisen tarkedd, mikéli halutaan sdilyttdd ‘kilpailukyky my0s pitem-
mailld tdhtdimelld. Rahoitusmarkkinat ovat 1dpikdymaissd muutoksen aaltoa Suomessa ja uusia
sijoitusrahastoja tuodaan markkinoille koko ajan. Suomalaisten kotitalouksien sijoituskdyt-
tdytyminen on pitkdin pysynyt konservatiivisena, mutta yhd useampi kotitalous on alkanut
sijoittamaan parin viime vuoden aikana yhid enemmin sijoitusrahastoihin ja osakkeisiin. Tut-
kimukseen osallistujista oli yli puolella varallisuutta sijoitettuna pddomamarkkinoille. Sijoi-
tusrahastot tuottavat pankeille hyvin, jonka vuoksi kuluttajien euroista tullaan kdymain kovaa
kilpailua. Tulevaisuudessa rahoituspalvelujen kidytt6 tulee kasvamaan ja on erityisen tirkeés,

ettd kuluttajille tarjotaan sellaisia rahoituspalveluita, jotka vastaavat heid4n tarpeitaan.

Rahastosijoittamista harkitsevalla on kuitenkin edessdén valinnan vaikeus. Kotimaisia sijoi-
tusrahastoja on useita satoja ja ulkomaisia yhti paljon. Koska tarjontaa on paljon, moni aloit-
televa rahastosijoittaja ostaa rahasto-osuuksia sieltd misté niitd helpoimmin saa tai mistd niitd
tehokkaimmin hénelle markkinoidaan. Siis useimmiten oman pankin palveluneuvojilta. Pal-
velutilanteessa on asiakkaalle annettava riittdvisti tietoa sijoituskohteesta. On kuitenkin hyva
pitdd miclessd, ettd yksiloilld on rajoitettu kyky kisitelld informaatiota. Sijoitusrahastojen
vertailuun kannattaa kuitenkin k#dyttdd jonkin verran aikaa. Rahastojen ndkyvit erot saattavat
vaikuttaa pieniltd, mutta tarkempi tarkastelu paljastaa todelliset eroavaisuudet rahastojen vé-
lill4. Kaikkia rahastoja ei kuitenkaan tarvitse kahlata 1dpi, mikdli miettii huolellisesti vastauk-
set sijoittajan peruskysymyksiin. Ennen jokaista sijoituspddtéstd on tarkoin selvitettivd oma
taloudellinen tilanne, kuinka pitkéksi aikaa on valmis sijoittamaan sekd tarkein kaikista, mil-
lainen on oma riskinsietokyky. Suomalaiset ovat vield konservatiivisia sijoittajia, mikd hei-
jastuu my0s sijoituskohteen valinnasta. Tutkimustulosten mukaan yli puolet vastaajista oli
halukkaita sijoittamaan ainoastaan pieniriskisiin kohteisiin ja suurin osa vastaajista oli val-
miita sitomaan rahansa ainoastaan 1-3 vuodeksi, mik4 ei vastaa suunnitelmallista pitkén tdh-

tdiimen sijoitustoimintaa.

Koska pankin tarjoamat rahoituspalvelut ovat useammalle kuluttajalle vieraat, ei rahoitus-
markkinoita tule seurattua kovinkaan tarkasti. Kuitenkin moni kuluttaja haluaa kasvattaa va-

rallisuuttaan padomamarkkinoilla. Kokemattoman kuluttajan on kuitenkin vaikea arvioida
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mihin tehdd ensimmdéinen sijoituksensa. Aluksi on hyvi sijoittaa esimerkiksi pieni summa
johonkin toimialarahastoon, johon itse uskoo. Helpointa on perehtyd pankin tarjoamiin ra-
hoituspalveluihin kokemuksen kautta, eli harrastamalla sijoitustoimintaa itse. Niin tulee seu-
rattua oman sijoituksensa kehitysté ja hiljalleen alkaa ymmartdaméén, misté sijoitustoiminnas-
sa on kyse. Ellei ole sijoittanut osakkeisiin tai rahastoihin on hafvalla tavallisella kuluttaja
mielenkiintoa seurata pdrssikurssien tai rahastojen kehitystd. Vain kokeilemalla oppii. Kysy-
mys onkin, miten uudet sjjoittajat saadaan sdilyttdmaén sijoituksensa myds kurssitason laski-
essa, jotta he kokisivat kurssien nousevan takaisin samalle tasolla tai korkeammalle ja ndin
ollen huomaisivat mistd sijoitustoiminnassa on kyse. Kahden vuoden takainen teknologia
huuma véirensi sijoitustoiminnan periaatetta. Kuluttajat alkoivat odottaa pikavoittoja ja kun
niitd el myShemmin tullut, alkoivat sijoittajat huolestua ja halusivat kotiuttaa sijoituksiaan.
Tama oli selvisti havaittavissa tutkittaessa sijoitusrahastoihin virtaavia pidomia. Vield alku-
vuodesta 2000 rahastoihin virtasi paljon pddomia mutta kurssien alkaessa laskea, alkoivat

myds pddomat rahastoista virrata pois.

Sijoitusrahastotoiminnan kasvun voidaan odottaa jatkuvan myds Suomessa, mutta pankkien
kannalta olisi tirkedd, ettd rahastokauppa ei tyrehtyisi taantuman aikana. Kuluttajille on vai-
kea markkinoida rahastoja taantuman aikana ja vield vaikeampaa on saada heidit vakuuttu-
neeksi siitd, ettd nyt olisi oiva aika hyddyntid alhaisen kurssitason tuomia etuja. Uskon, ettd
ainoa tapa saada kuluttajat omaksumaan téllainen ajatus, on heiddn oman kokemuksensa ja

oppimisensa kautta.

Koska rahoituspalvelut ovat hyvin monimutkaisia ja tavalliselle kuluttajalle vaikea ymmairtis,
on henkiltkohtaisen myyntityén merkitys hyvin tirked. Koska pankkien vilinen kilpailu ki-
ristyy ja henkildkunnan myyntid seurataan, herdd kysymys etiikasta ja moraalista. Voiko pan-
kin henkilokunnan suosituksiin luottaa? Ajatellaanko myyntitilanteessa asiakkaan parasta vai
pyritddnké maksimoimaan rahoituslaitoksen lyhyen aikavilin tuottoa, saattaa aiheuttaa risti-
riitaisia palvelutilanteita. Tdytyy kuitenkin muistaa, ettd lyhytaikainen tuoton maksimointi ei
pitkélld tdhtdimelld hyodytd ketddn. Rahoituslaitoksille tulee kalliimmaksi hankkia uusia asi-

akkaita, kuin pyrkid sédilyttdmadn vanhat, on asia jota ei pid4 unohtaa.

Pankkeja on pitkddn kritisoitu siitd, ettd ne eivit kohtele asiakkaitaan yksil6ind. Ympiristossi
tapahtuvat muutokset ovat johtaneet siihen, ettd my6s pankit haluavat ylldpitdd asiakassuhtei-

taan. Ténd pdivand henkildkohtaisen myyntitydn ja neuvonannon merkitys rahoituslaitoksissa
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on tirkedmpid4 kuin koskaan, silld valitukset rahoituslaitoksille ovat yleistyneet. Asiakaslih-
tdisen palvelun ldhtékohtana on asiakkaan tarpeet. Vaikka sijoitusrahastokauppa on pankeille
tirkedd, tulee muistaa, ettd rahastot eivit sovi kaikille kuluttajille. Jos jokaisessa palvelutilan-
teessa keskustellaan samoista asioista ja tarjotaan asiakkaille samanlaisia sijoitusratkaisuja,
tulee kysy4 itseltdéin, ovatko kaikki asiakkaat samanlaisia? Jokainen palvelutilanne on ainut-
laatuinen, ei pidd edetd yhden kaavan mukaan, vaan yksilolliset tarpeet tulee huomioida.
Kuinka pitkdlle rahoituslaitokset voivat tyydyttdd pelkéstdén asiakkaidensa tarpeita, silld ei
tule unohtaa, ettd pankit eivit ole hyvintekeviisyyslaitoksia. Pankit ovat yrityksid ja pyrkivit
maksimoimaan tuloksensa siind missd muutkin yritykset, jota monet kuluttajat my&s kritisoi-
vat. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd asiakkaiden luottamuksen ansaitseminen vie aikansa. Kun
asiakkaan luottamus on ansaittu, antaa se mahdollisuuden pitk#aikaiselle ja tuottavammalle

asiakassuhteelle. Menestyminen vaatii aikansa, mitdin ei saavuteta heti ilman uhrauksia.

Pankin henkil6kunnan tydnkuva on muuttunut yhd myynti- ja neuvontapainotteiseksi. Samaan
aikaan tyGtehtdvien médrd on lisdédntynyt ja henkildkunnan on oltava yhd ammattitaitoisem-
paa. Esimerkiksi pankit ovat lisdnneet tuotevalikoimaansa myds vakuutusten myynnin, joka
herittdad kysymyksen henkilékunnan ammattitaidon riittdmisestid. Millainen vaikutus henkils-
kunnan tydnkuvan muuttumisella on motivaatioon ja miten se vaikuttaa asiakassuhteiden yl-

ldpitdmiseen, muodostaa mielenkiintoisen jatkotutkimuksen atheen.
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Liite 1

Hei!

Olen valmistuva kauppatieteiden maisteri Jyvéskyldn yliopistosta. Pro gradu-tutkielmani
aiheena on selvittdd kuluttajien sijoituskdyttdytymistd sekd saada uusia ideoita pankin
sijoituspalvelujen kehittémiselle. Pro gradu-tutkielmani teen yhteistydssd Kokkolan Merita
pankin kanssa.

Tdm4i kysely on erittdin tirked valmistumiseni kannalta ja siihen tarvitsisin Teidén apuanne
tayttdmalld kyseinen lomake mahdollisimman huolellisesti. Kaikki vastaukset kisitelldsn
luottamuksellisesti, nimettdmini ja kéytetdidn ainoastaan tdman tutkimuksen tarkoituksiin.

Teidit on valittu kyselyyn satunnaisotannalla Meritan osoiterekisteristd. Pankkisalaisuuden
alaista tietoa minulle ei ole luovutettu.

Vastatkaa kysymyksiin rastittamalla vaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvaa Teiddn
mielipidettinne. Joissakin kysymyksissd vastauksia saattaa olla useampikin kuin yksi.

Kyselylomake on nelisivuinen ja vastaamiseen kuluu aikaa noin 10 minuuttia.

Palauttakaa ystdvillisesti kyselylomake oheisessa vastauskuoressa 31.10.2001 mennessé.
Postimaksu on maksettu.

Toivon myonteistd suhtautumista tdhin kyselyyn.

/

Joanna Slotte
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TAUSTATIEDOT
1. Sukupuoli: i[_] nainen o[ | mies
2. Ikii: [ 11826 [ ]27-37 5[ ]38-48 [ ]49-59 - s[]60-
3. Koulutus: i[] kansa-/keski-/peruskoulu o[ | ylioppilas
s[_| ammatti-, kauppakoulu J{_] opistotaso
s[_] yliopisto/ korkeakoulu
4. Eliiméintilanne: \[_] naimaton o|_] avo-/avioliitto s[_] leski/eronnut

5. Kuka tekee perheen sijoitus- tai sédistimispiiitokset?

\[_] mies o[_] nainen s[_| yhteinen pé#tos

6. Henkilokohtainen bruttotulonne kuukaudessa on,

[ ] alle 10 000mk o] 10 000-14 999mk s[_] 15 000-19 999mk ] yli 20 000mk

SAASTAMINEN JA SIJOITTAMINEN

7. Paljonko arvioisitte teillii olevan tilli hetkelld rahavaroja palkka-, elike-, kiiytto,- sddisto-,
tai sijoitustileilléiinne?

[ ] alle 5000 mk [ 15001-10 000 mk 5[] 10 001-30 000 mk «[_] 30 001-60 000 mk

sL_160001-100 000 mk & ] 100 001- 200 000 mk -[_] 200 001-300 000 mk s_] yli 300 000 mk

8. Missii seuraavista kohteista teilld on sidistojé tai sijoituksia?

([ kayttotililla (palkka, eldke tms. tili)

o] sdsistd-, sijoitus- tai muulla pankkitililld

s[_] sijoitusrahastoissa

J_] porssiosakkeissa

s[_] elakevakuutuksessa

o[_] henkivakuutuksessa

7D muissa arvopapereissa (obligaatio, joukkovelkakirja tms.)
s[_] en osaa sanoa
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9. Miti tavoitetta varten te tiilléi hetkelld siistiitte tai sijoitatte?

1Lainojen maksua
:Odottamattomia maksuja
sLomamatkaa

«Lapsia

sAutoa

sRemonttia

7Oman asunnon hankintaa
sEldkkeelle padsyid

JKesdmokki tai vapaa-ajan asunto
oJotakin muuta

O O

10. Onko kiinnostuksenne seuraaviin sijoituskohteisiin muuttunut viime aikoina?

Vihentynyt Lisdantynyt Ei muutosta

1Kéyttotili (palkka, eldke tms. tili)
»S&ist6-, sijoitus- tai muu pankkitili
sKorkorahasto

+Yhdistelmérahasto

sOsakerahasto

sHenkivakuutus

sEldkevakuutus

sPorssiosakkeet

N N T S S T G R Sy
NN NN
[VSIRVS IR US IR US IR US SR US TR VS IR US|

11. Vihentiiko seuraavat tekijit kiinnostustanne sijoitustoiminnan aloittamiselle?

vdhentda vahentdd ei vihennd ei osaa
paljon jonkin verran lainkaan sanoa
1Liikaa sijoitusvaihtoehtoja tarjolla 1 2 3 4
.Liikaa informaatiota markkinoilla 1 2 3 4
;Omat tyokiireet 1 2 3 4
4Oma osaamattomuus 1 2 3 4
sOman kiinnostuksen puute 1 2 3 4
sHalu maksaa lainat pois 1 2 3 4
7 Varmuus ty§paikasta 1 2 3 4

Jokin muu :
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12. Minki verran seuraavilla tekijéillid on vaikutusta valitessanne séiiistimis- ja
sijoituskohdetta? '

suuri jonkin verran  ei lainkaan ei osaa

vaikutus vaikutusta vaikutusta sanoa
1 Turvallisuus 1 2 3 4
2Tuotto-odotus 1 2 3 4
sRahaksi muuttamisen helppous 1 2 3 4
sVaivattomuus 1 2 3 4
sVerottomuus tai muut veroedut 1 2 3 4
sSijoitusaika 1 2 3 4
7Sijoitusillat tai muut tilaisuudet 1 2 3 4
sMainonta 1 2 3 4
sHistoriallinen tuotto 1 2 3 4
oTuttavien mielipiteet 1 2 3 4

RISKINSIETOKYKY

13. Kuinka pitkiiksi aikaa olette valmis sijoittamaan rahanne?

[ alle Iv. | ]1-3v. s[_] 3-6v. ] yli 6v.

14. Kuinka pitkii kokemus teilldi on sijoitustoiminnasta?

[ ]alle3v. o 13-6v. s ]6-10v. L ]yli10v,

15. Miten suhtaudutte sijoitustoimintaan liittyviin riskeihin?

] sijoitan vain kohteisiin, joihin sisiltyy pieni riski

J[_] sijoitan pagosin pieniriskisiin kohteisiin, mutta osan voin sijoittaa suuremmalla riskilld

s[_| sijoitan pasosin kohteisiin, joihin sisiltyy suurempi riski ja tuotto-odotus, mutta osan voin
sijoittaa myds pieniriskisempiin kohteisiin

J_] sijoitan vain kohteisiin, jotka sisltivit suuremman riskin Ja tuotto-odotuksen

16. Miten suhtaudutte arvon vaihteluun. Jos esimerkiksi sijoituksenne arvo laskisi 10 000
markasta S 000 markkaan.

L] Olen huolissani. Viltin sijoituskohteita joiden arvo saattaa laskea

J[_] Koen arvonlaskun epamiellyttivini, mutta uskon sijoituksen arvon nousevan pitemmalld
tahtaimelld

s[_] Arvon heilahtelut kuuluvat sijoittamiseen. Pidén kurssilaskua ostotilaisuutena enkd huolestu
lainkaan
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TALOUDELLINEN TILANNE
17. Verrattuna vastaavaan aikaan vuosi sitten, onko taloudellinen tilanteenne ...?

L] parempi [ | sama s[_] huonompi J{_] en osaa sanoa

18. Miten kuvailisitte perheen taloudellista tilannetta?

i[_] Tulemme erittdin hyvin toimeen 2| Tulemme melko hyvin toimeen

s|_] Emme tule kovin hyvin toimeen | Meilld on selvii taloudellisia vaikeuksia

s|_] Ei osaa sanoa

19. Miten suhtaudutte seuraavaan 12 kuukauteen? Oletteko niiden suhteen ...?

[ ] toiveikas o] epitoivoinen/epivarma s|_] huolestunut +«[ ] en osaa sanoa
20. Uskotteko, ettii teilld tulee olemaan seuraavan 12 kuukauden aikana enemmiin,

viihemmiin vai suunnilleen yhti paljon rahaa kiytettivini kuin miti teilli on tindin?

i[_] enemmin o[ ] suunnilleen yhti paljon s[_] vihemmin J_] ei osaa sanoa

YLEISTA

21. Misté haluaisitte tietoa sijoitusasioissa?
i[_] sijoitusilloissa o[ | sahkopostitse s[_| postitse
4] puhelimitse s[_] pankin internet kotisivuilta o] pankkikiynneilla
1[_] en osaa sanoa
22. Kuinka usein haluaisitte pankin ottavan teihin yhteytti puhelimitse?
[ ] kuukausittain J[_] joka kolmas kuukausi s[_] ei lainkaan

«_] puolivuosittain s[_] vuosittain

23. Haluaisitteko pankin kutsuvan teidéiit neuvottelemaan sijoitusasioista pankkiin ?

[ Kylla | | Fi

KIITOS VAIVANNAOSTANNE JA MUKAVAA SYKSYN JATKOA !



