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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya yrityskuvaan, mielikuvamarkkinointiin, tutki-
muksen tekemiseen ja tutkimusmenetelmiin seka niiden vaiheisiin. Toimeksiantajana tassa
opinnaytetyossa toimi Riihimaen Oma Saastopankin palvelupaallikko Henna Ahvonen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda onnistunut markkinointitutkimus Riihimaen Oma Saas-
topankille. Markkinointitutkimuksen keskeisimpana tavoitteena oli selvittaa millaisia mieliku-
via Rithimaen ja lahiseutujen asukkailla on Riihimaen Oma Saastopankista seka selvittaa mil-
laisia pankkipalveluita he arvostavat.

Kehittamistyon tavoitteena oli selvittaa miten Riihimaen Oma Saastopankki voisi parantaa
toimintaansa vastaamaan Riihimaen, Lopen, Janakkalan seka Hausjarven asukkaiden tarpeita.

Tietoperustan ensimmainen luku koostuu yrityskuvasta ja brandijohtamisesta, tunnettuuden
luomisesta, mielikuvamarkkinoinnista, maineen ja imagon maarittelysta, yrityksen ilmeesta ja
ulkoasusta, yritysviestinnasta, sidosryhmista seka pankkitoiminnasta ja asiakaspalvelusta. Toi-
sessa luvussa tietoperusta keskittyy markkinointitutkimuksen tekemiseen ja etiikkaan seka
erilaisten tutkimusmenetelmien vaiheisiin.

Paadyin kayttamaan kvantitiivista tutkimusmenetelmaa aineiston keruuseen. Aineistonkeruu-
menetelmana kaytin sahkoista e-lomaketta ja suoritin keruun kayttaen sosiaalista mediaa,
Facebookia.

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 239 kappaletta. Kyselyn tulosten perusteella Riihimaen Oma

Saastopankki voisi lisata mainontaansa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, silla puolet vastaa-
jista ei ollut nahneet missaan pankin mainontaa.
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The aim of this thesis was to get acquainted with the following; company image, mental im-
age marketing, research making and different research methods and their stages. The desig-
nator of this thesis was Henna Ahvonen, the service chief of Riihimaen Oma Saastopankki.

The target of this thesis was to do successful marketing research for Rithimaen Oma
Saastopankki. The main goals of the marketing research was to find out what kind of mental
images the residents in Riihimaki and nearby have about Riihimaen Oma Saastopankki and to
determine what kind of bank services they appreciate.

The target of the development task was to find out how Riihimaen Oma Saastopankki could
improve their operation to correspond to the needs of the residents in Riihimaki, Hausjarvi,
Janakkala and Loppi.

The first chapter in the theory base consists of; company image and brand management, mak-
ing conspicuousness, mental image marketing, definition of image and reputation, company
look and appearance, company communication, stakeholders and banking and customer ser-
vice. The second chapter consists of; making marketing research and ethics and the different
stages of a marketing research.

| ended up using a quantitative research method to collect the material. | collected the mate-
rial by using an electronic questionnaire and | operated the collection by using social media
and Facebook.

The amount of answers was 239. Based on the results of the questionnaire, Riihimaen Oma

Saastopankki could add their advertising for example in social media, because nearly half of
the answerers hadn’t seen their advertising anywhere.

Keywords: marketing research, company image, mental image
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya yrityskuvaan, yrityksen maineeseen, mieliku-
vamarkkinointiin, brandin johtamiseen seka erilaisiin tutkimusmenetelmiin, erityisesti tilas-
tolliseen tutkimukseen. Opinnaytetyon toisena tarkoituksena on tehda markkinointitutkimus

Rithimaen Oma Saastopankille.

Markkinointitutkimuksen tavoitteena on kartoittaa potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia yri-
tyksesta ja sen toimintatavoista. Markkinointitutkimuksen avulla tavoitteena on myos selvit-
taa, miten kohderyhma mieluiten haluaa hoitaa pankkiasioitaan ja mihin aikaan vuorokaudes-
ta seka viikosta. Lisaksi tavoitteena on tuoda lisaa tunnettuutta Rithimaen Oma Saastopankille

erityisesti kohderyhman tietoisuuteen.

Opinnaytetyon kehittamistyon tavoitteena on selvittaa miten Riihimaen Oma Saastopankki voi
kehittaa omaa toimintaansa vastaamaan erityisesti kohderyhman tarpeita. Opinnaytetyon tut-
kimusongelmana on selvittaa, millaisia mielikuvia potentiaalisilla asiakkailla eli kohderyhmal-

la on Riithimaen Oma Saastopankista.

Jotta yritys voisi erottua edukseen muista kilpailevista yrityksista, taytyy yrityksen kiinnittaa
huomionsa siihen, miten paasta mielikuvamarkkinoille ja miten erottua sielta. Tarkeaa on
myos osoittaa etta yrityksen antamiin lupauksiin on voi luottaa, eli mielikuvat ovat todellisia.
Kilpailutekijat yrityksissa liittyvat yrityksen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden ymparille.
Naita kilpailutekijoita kutsutaan symbolisiksi ominaisuuksiksi, voita voidaan kuvailla myos
imagoksi, maineeksi ja tyyliksi. Yrityksella voi olla myos symbolista paaomaa, kuten mainetta.
Mainepaaoma voidaan rakentaa ja kasvattaa, mutta se vaatii yritykselta uudenlaista osaamis-
ta. (Pitkanen 2001, 35.)

Rithimaen Oma Saastopankki on aiemmin toiminut nimilla Kantasaastopankki ja Rengon Saas-
topankki, joten yhtena tavoitteena mielikuvatutkimuksessa on saada selville, miten hyvin Rii-
himaen ja lahikuntien asukkaat, varsinkin kohderyhma, tunnistavat pankin uudella nimella.
Nykyisen nimensa Riihimaen Oma Saastopankki on vakiinnuttanut vuoden 2014 loppupuolella.
Tiedossa on, etta uusi nimi ei ole viela kovin tunnettu Riihimaella ja lahikunnissa. (Oma Saas-
topankki [Viitattu 13.10.2016]) Tutkimuksen tavoitteena on myos selvittaa tietaako kohde-
ryhma missa Riihimaen konttori sijaitsee, ja onko Oma Saastopankki Oyj:n liikemerkki heille
tuttu.

Koska kilpailu liiketoiminnan eri aloilla voi olla kovaa, taytyy yrityksen olla tietoinen millaisia
mielikuvia mahdollisilla asiakkailla siita on ja millaisen kuvan se itsestaan antaa. Mielikuva

kasitteena voi tarkoittaa eri ihmisille erilaisia asioita, mutta pelkistetysti sen voidaan sanoa



olevan jokin kasitys tai kuva ihmisen mielessa. Mielikuva on aina henkilokohtainen, eli arvo-
ja asenneperusteinen. Mielikuvia rakentaessa olennaista on se, miten mielipiteet rakentuvat.
(Rope & Mether 2001, 13-14.)

Tutkimus toteutetaan kayttaen kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia. Kvantitatiivinen
tutkimus tehdaan kayttamalla sahkoista kyselylomaketta joka lahetetaan kohderyhmalle. Sah-
koinen kyselylomake lahetetaan kohderyhmalle hyodyntaen kohderyhman kuntien Facebook-
ryhmia ja sahkopostia. Kohderyhmana tassa tutkimuksessa ovat 20-30-vuotiaat nuoret aikui-

set, jotka asuvat Riihimaen, Janakkalan, Lopen ja Hausjarven alueilla.

1.1 Oma Saastopankki Oyj

Vuonna 2014 Oma Saastopankki irtaantui Saastopankkiliitosta tavoitteena valttaa yhteenliit-
tymarakenteen joka perustuu rajattomaan yhteisvastuuseen. Suomessa on talla hetkella kaksi
taysin toisistaan riippumatonta kokonaisuutta jotka jatkavat saastopankkitoimintaa. Nama
ovat Oma Saastopankki Oy ja Saastopankkien yhteenliittyma. (Oma Saastopankki vuosikerto-
mus 2014.)

Yksi vuoden 2014 merkittavimmista tapahtumista Oma Saastopankin historiassa oli Kantasaas-
topankki Oy:n liiketoiminnan yhdistyminen Oma Saastopankkiin. Vuosi 2014 oli Oma Saasto-
pankille merkittava myos siksi, etta silloin Oma Saastopankki muodostui Suomen suurimmaksi

ja taloudellisesti vahvimmaksi saastopankiksi. (Oma Saastopankki vuosikertomus 2014.)

Oma Saastopankki Oyj toimii Kymenlaakson, Hameen, Etela-Karjalan, Etela-Pohjanmaan, Pir-
kanmaan, Satakunnan, Pohjois-Karjalan ja Etela-Savon alueilla. Oma Saastopankki Oyj on osa-
keyhtiomuotoinen pankki, jonka omistavat paikalliset saastopankkisaatiot. Nama seitseman
saastopankkisaatiota ovat Hauhon Saastopankkisaatio, Rengon Saastopankkisaatio, Toysan
Saastopankkisaatio, Kuortaneen Saastopankkisaatio, Etela-Karjalan Saastopankkisaatio, Par-
kanon Saastopankkisaatio ja Suodenniemen Saastopankkisaatio. (Oma Saastopankki vuosiker-
tomus 2014.)

Rithimaen Oma Saastopankki on osana Oma Saastopankki Oyj:ta, joka muodostuu monista ai-
emmin itsenaisina pankkeina toimineista saastopankeista.. Oma Saastopankki Oyj on talla
hetkella Suomen suurin saastopankki, ja silla on 45 konttoria ympari Suomea, joista yksi si-
jaitsee Riihimaella nimella Riihimaen Oma Saastopankki. (Oma Saastopankki vuosikertomus

2014.) Rithimaen Oma Saastopankki on perustettu loppuvuodesta 2014.



1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu viidesta luvusta, joista ensimmainen koskee johdantoa, opinnaytetyon
tarkoitusta ja tavoitteita seka Oma Saastopankki Oy:n historiaa ja opinnaytetyon toimeksian-
toa. Opinnaytetyon toinen luku koostuu mielikuvamarkkinoinnista ja mielikuvien muodostumi-
sesta, yrityskuvasta, maineesta ja imagosta, yrityksen ilmeesta ja ulkoasusta, yritysviestin-
nasta, sidosryhmista, brandista ja tunnettuuden luomisesta, pankkitoiminnasta seka asiakas-
palvelusta. Kolmas luku keskittyy erilaisten tutkimusmenetelmien, erityisesti kvantitatiivisen
tutkimuksen sisaltoon kuten otantamenetelmiin, kysymyslomakkeen ja kysymysten laatimi-
seen seka tutkimuksen luotettavuuteen. Neljannessa luvussa esitellaan mielikuvatutkimukses-
ta saadut tulokset, ja viidennessa luvussa kasitellaan tutkimuksen avulla tehdyt johtopaatok-

set ja mahdolliset kehittamisehdotukset yrityksen toiminnan parantamiseksi.

2 Yrityskuva ja brandijohtaminen

Yrityskuva-kasite sisaltaa monia erilaisia kasitteita. Yrityskuvan lisaksi voidaan puhua imagos-
ta, profiilista, identiteetista, maineesta, yrityskulttuurista ja arvoista. Yrityskuvan voi nahda
kaksijakoisena, silla voidaan tarkoittaa yrityksen tavoittelemaa kuvaa eli profiilia tai toteutu-
nutta kuvaa eli imagoa. Yrityskuvaan vaikuttavat viestinnan lisaksi yrityksen palvelut, tuot-
teet, henkilosto, johtamistapa ja toimitilat eli kaikki mita yritys on ja miten se toimii. (Kor-

tetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 10.)

Ropen ja Metherin (2001, 211-212) mukaan yrityskuva voi olla joko sisainen yrityskuva tai ul-
koinen yrityskuva. Sisainen yrityskuva tarkoittaa henkiloston mielikuvaa omasta yrityksesta, ja
ulkoinen yrityskuva kertoo kuluttajien mielikuvista yritysta kohtaan. Molempien yrityskuvien
selvittaminen tulisi tehda saannollisin valiajoin, ja yksi tapa tehda tama on kayttaa kirje-
kyselya. Sisaisessa yrityskuvan selvittamisessa on tarkeaa myos selvittaa tyoilmapiiri ja siihen
liittyvia tekijoita. Yritykselle olisi tarkeaa etta sisainen ja ulkoinen yrityskuva vastaavat toisi-
aan. Taman selvittamiseen helppo keino on mitata yhtenevilla asteikkomittareilla, kuten esi-
merkiksi kouluarvosana-asteikolla, joka on 4-10. Kun molempia yrityskuvia tutkiessa seka
henkilosto etta kohderyhma voivat arvioida samoja ominaisuuksia samalla arvosana-asteikolla,
on helppo selvittaa ovatko ongelmat mielikuvassa sisaisia vai ulkoisia vai jopa molemmista

johtuvia.

Yrityskuva voi muodostua myos konkreettisista asioista, kuten esimerkiksi palvelun kayttami-
sen helppoudesta. Kun kyseessa on finanssialan yritys, kuten pankki, liittyy yrityskuvaan asi-
akkaiden ja sidosryhmien mielessa muun muassa palvelun laatu, palveluiden ominaisuudet,

asiakkaan saamat hyodyt palveluista, yhtion henkilosto, asiakaskeskeisyys, yhtion asiakaskun-



ta, asiakassuhteiden hoitaminen, yhtion uskottavuus ja luotettavuus, yhtion kiinnostavuus
asiointipaikkana seka yhtion innovatiivisuus uusien palvelujen kehittamisessa. Myonteinen yri-
tyskuva on finanssiyhtiolle voimavara, joten finanssiyhtiot pyrkivat siihen, etta yrityskuva olisi
mahdollisimman positiivinen. Positiivisella yrityskuvalla finanssiyhtiot vaikuttavat muun muas-
sa asiakkaiden kasityksiin yhtion toiminnasta. Positiivinen yrityskuva saa asiakkaan odotta-
maan hyvaa palvelua, ja asiakkaan palvelukokemukset muuttavat kuvaa. (Ylikoski, Jarvinen &
Rosti 2006, 61.)

Jos mielikuvatutkimuksessa tulee selville etta yrityksen sisainen mielikuva on ulkoista mieli-
kuvaa heikompi, voi syyna olla esimerkiksi yrityksen heikko taloudellinen tulos. Jos yrityksen
tulos on taloudellisesti heikko, voi se luoda epauskoa sisaiseen toimintaan. Muita syita heik-
koon sisaiseen yrityskuvaan voivat olla muun muassa heikko sisainen henki, voimakas julkinen
toiminnan arvostelu joka kohdistuu yritykseen tai jos ulkoinen yrityskuva on erittain vahva.
Jotta yritys voisi rakentaa ulkoista mielikuvaa, tulee sisaisen perustan olla tasapainoinen.
(Rope & Mether 2001, 213-214.)

von Hertzenin (2006, 92) mukaan brandikuva muodostuu samalla lailla kuin muutkin mieliku-
vat, eli nahdyn ja kuullun perusteella. Myos lahipiiri eli ystavat, sukulaiset, perhe ja tuttavat,
tyokaverit, media, mainonta ja muu brandiviestinta antavat vaikutteita brandikuvan syntyyn.
My0s sellaiset asiat, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa, antavat leimansa yrityskuvaan. Naita
seikkoja ovat muun muassa yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereoty-

piat jotka voivat vaikuttaa brandikuvaan joko vahvistavasti tai heikentavasti.

Jokaisen toiminnassa olevan yrityksen brandikuvaan vaikuttavat myos muut kilpailevat yrityk-
set, erityisesti tunnetuimmat yritykset ja alan markkinajohtajat jotka leimaavat niista synty-
neilla kasityksilla myos muita alalla toimijoita. Pienemmat kilpailijat saattavat myos matkia
seka toiminnassaan etta viestinnassaan markkinajohtajia jo yritystunnuksen ja nimen valin-
nassa. Kun jostakin kilpailevasta yrityksesta esiintyy julkisuudessa negatiivisia uutisia, joutu-
vat myos muut alan yritykset pohtimaan uutisten merkityksia omalle yrityskuvalle ja toimin-
nalle. (von Hertzen 2006, 93.)

Yleisesti kunnioitetaan yrityksia, joilla on takanaan pitka historia, ja pitka historia toimii
usein brandia vahvistavana tekijana. Se, etta yritys on toiminut pitkaan ja menestynyt pi-
temman aikaa, on merkki sen elinvoimaisuudesta ja pitkaan historiaan liittyy myos suurempi
tunnettuus asiakkaiden keskuudessa. Vaikka vanha yritys olisikin tunnettu, voi sen mielikuva
olla muutaman vuoden perassa, ja nain ollen vanha mielikuva voi muodostua yritykselle rasit-
teeksi, jollei viestinaan panosteta jatkuvasti. Jos brandi tai yritys on syntynyt fuusion tai dif-

fuusion seurauksena, on tarkeaa tuoda perustettaessa esille yrityksen tausta. Kun kyseessa on
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palveluyritys, koko sen substanssi ja brandi nojaavat useimmiten perustajien osaamiseen ja

kokemukseen sen syntyvaiheessa. (von Hertzen 2006, 94.)

Pohjolan (2003, 25) mukaan brandilla ja imagolla on eroja, joista yhden voi nahda esimerkiksi
siina, etta kun puhutaan asiakkaille, kaytetaan termia brandi ja kun puhutaan esimerkiksi si-
joittajille, kaytetaan termia imago. Joidenkin yritysten viestinta rakentuu yrityksen nimelle,
ja toisilla yrityksilla tuotteet ovat taysin erillaan yrityksen visuaalisesta ilmeesta tai yrityksen

nimesta.

Yrityksen johdolla ja julkisuudessa esiintymisella on myos vaikutusta yritysbrandin muokkaa-
misessa mutta myos johtajasta syntyneeseen kuvaan. Mielikuvaa yrityksesta luovat myos yri-
tyksen koko, toiminnan laajuus, markkina-asema toimialalla seka yrityksen kotimaisuus tai
kansainvalisyys. Yrityksen henkilokunta, tuotteet ja palvelut ovat avainasemassa brandin
muotoutumiselle, ja erityisesti palveluyrityksissa henkilokunnalla on suuri merkitys. (von
Hertzen 2006, 95-96.)

Yritys voi itse vaikuttaa brandikuvansa muodostumiseen, silla kaiken perustana on harjoittaa
lilketoimintaa joka on eettisesti tervetta, kannattavaa ja tarpeellista seka tuottaa kilpailuky-
kyisia tuotteita ja palveluja ja osata viestia niista oikeille kohderyhmille. Keskeisimpia raken-
nuselementteja yritysbrandin rakentamisessa ovat lilketoiminnan toiminta-ajatus, tulevaisuu-
den tavoitteet seka ne arvot ja periaatteet jolle yrityksen toiminta perustuu. Keskeisimpia
brandielementteja ovat yrityksen nimi seka sen visuaalinen tunnus. Kun kuluttaja osaa yhdis-
taa seka nimen etta logon yritykseen silla tavalla ja tulkinnalla joka on lahella tavoiteltua

mielikuvaa, on yritys onnistunut viestinnassaan. (von Hertzen 2006, 97-98.)

Vahvalla brandikuvalla voidaan tarjota hyotyja seka palvelun tarjoajalle etta asiakkaalle.
Vahva brandi myos kasvattaa asiakasuskollisuutta, vahentaa kilpailun uhkaa, helpottaa paasya
jakelukanaviin seka mahdollistaa paremmat myyntikatteet. Palveluiden ostamisen lisaksi asi-
akkaat ostavat rahalla myos erilaisia arvoja seka brandiin liitettyja mielikuvia. Esimerkiksi
sahkoenergiasta voidaan kehittaa erilaistettu brandi mielikuvien ja arvojen liittamisella, jol-
loin sahkoenergian yrityksesta voidaan saada esimerkiksi kestavaa kehitysta tukeva yritys.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 197.)

Keskeisin tekija, joka erottaa yrityksen kilpailijoistaan, on yrityksen nimi. Yrityksen nimea
suojaa merkinta yritysrekisterissa, joka pitaa huolen siita etta samannimisia yrityksia ei voi
perustaa samalla toimialalle tai samaan maahan. Rekisteroinnilla voidaan suojata myos yrityk-
sen alatoiminimet tai tuotteiden nimet. Koska monen yrityksen nimi juontaa juurensa sen his-
toriasta, on siita ajan kuluessa tullut arvokasta brandipaaomaa eika sita kannata lahtea vaih-

tamaan kevein perustein. Jos yritys muuttaa nimeaan kokonaan, ovat syyna merkittavat muu-



11

tokset yrityksessa, kuten esimerkiksi siirtyminen pois nimen viittaamasta toiminnasta tai yri-
tysfuusion tai kaupan ehtona oleva nimesta luopuminen. Jos yrityksen nimi on pitka tai hanka-

la kayttaa, on se myos syyna nimenmuutoksille. (von Hertzen 2006, 101.)

Yrityksen tunnus koostuu joko logosta tai merkin ja nimilogon yhdistelmasta. Liikemerkilla tai
logolla tarkoitetaan yrityksen persoonallista tapaa erottua oma tunnuksensa avulla muiden
tunnuksista. Nykyisin yrityksen tunnus on yha useammin pelkka nimilogo, joka tosin on oma-
peraisella kirjasintyypilla tai omilla vareilla hoystetty. Muodoilla, kuvioilla ja vareilla on eri
merkityksia riippuen kulttuurista, ja semiotiikan avulla naita visuaalisten elementtien tulkin-

toja voidaan hyodyntaa yritystunnusten suunnittelussa. (von Hertzen 2006, 107-110.)

Kuten Rope ja Mether (2001, 167-168) teoksessaan toteavat, niin kauan kuin on tehty markki-
nointia, on tehty myos brandityota. Brandissa on perimmiltaan kyse hyvasta maineesta ja
tunnettuudesta, ja naiden nakyvyydesta markkinoilla. Jotta tama onnistuisi, tulisi yrityksen
nimen olla erottuva kilpailijoista samoilla markkinoilla mutta myos maineen tulisi olla koh-
tuullisen laaja. Brandi-kasite on melko lahella maine-kasitetta, silla brandi edellyttaa tunnet-

tuutta.

Brandin rakentaminen on osa liiketoiminnan rakentamista. Brandi eli merkkituote voi kasittaa
myos ihmista, esimerkiksi taiteilijaa, urheilijaa tai poliitikkoa. Jos esimerkiksi kuluttaja ostaa
jonkin artistin levyn vain nimen perusteella, valittamatta levyn sisallosta, tayttaa artisti
brandin tunnusmerkit. Ero tuotteilla ja brandeilla on se, etta tuotteita tarvitaan, mutta bran-
deja halutaan. (Laakso 2004, 22-24.)

Brandin rakentaminen voi alkaa siina vaiheessa, kun tuotteelle tai palvelulle on luotu jokin
kuluttajille merkittava ominaisuus, joka eroaa jollain tavalla kilpailevista tuotteista. Taman
ominaisuuden ei tarvitse tarkoittaa fyysista tuotetta tai palvelua, vaan se voi olla esimerkiksi
hinta tai markkinointiviestinta. Brandi on olemassa vasta silloin, kun kuluttaja kokee etta
tuotteella tai palvelulla on jonkin nakoista lisaarvoa muihin saman toimialan tuotteisiin tai
palveluihin nahden. (Laakso 2004, 83.)

Brandi-sana toimii synonyymina kasitteelle merkkituote, joten oleellista on puhua merkkituot-
teesta tuotemerkin sijaan, josta onkin pitka matka brandiksi. Brandityo ei ole sattumanvarais-
ta kampanjointia imagon puolesta vaan maaratietoista, pitkan aikavalin tyota. Brandimarkki-
nointi ei ole synonyymi sanalle mielikuvamarkkinointi. Vaikka kaikki markkinointi onkin mieli-
kuvamarkkinointia, ei kaikki mielikuvamarkkinointi ole brandimarkkinointia. (Rope & Mether
2001, 170-171.)
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Brandilla on paivittaisia lilkketoimintahyotyja, jotka voidaan kiteyttaa haluttavuuteen markki-
noilla, markkinointipanosten taloudellisuusvaikutuksiin ja puskurivaikutukseen kolhutilantees-
sa. Jotta brandi olisi onnistunut, merkitsee se aina vetovoimakykyista tuotenimea. Ei riita,
etta yritys on tunnettu ja tiedetty, jos silta puuttuu vetovoimakyky. Markkinointi on luonteel-
taan muistuttavaa ja tilanteeseen reagoivaa silloin, kun brandi on kohdejoukon keskuudessa
laajalti tunnettu. Brandi toimii usein laadun takeena, eli vaikka yritys tai tuote kokee julkisen
haaverin, siihen on totuttu luottamaan. Heikon mielikuva-arvon omaava brandi vahingoittuu
suuremmin mielikuvakolhusta kuin positiivisen ja vahvan mielikuva-arvon omaava brandi. (Ro-
pe & Mether 2001, 173-177.)

Rope ja Mether (2001, 182-205) kertovat teoksessaan, etta brandin rakentaminen on monivai-
heinen prosessi, joka sisaltaa brandisisallon maarityksen, brandielementtien rakentamisen,
brandiviestinnan linjauksen ja toteutuksen seka brandiarvon kehittamisen. Brandisisallon
maarityksen voi jakaa kahteen vaiheeseen, jotka ovat asemointivaihe ja avainominaisuuksien
maaritysvaihe. Brandielementtien rakentamisvaiheessa kyse on sellaisen mielikuvamaailman
rakentamisesta, joka brandin ymparille halutaan luoda. Brandiviestinnan linjauksen ja toteu-
tuksen vaiheessa olennaista on, etta brandin rakentaminen on pitkaaikaista tyota myos vies-
tinnallisesti. Brandiarvon kehittamisen vaiheessa olennaista on se, etta brandiarvo koostuu

kahdesta seikasta eli brandin tunnettuudesta ja brandin laajuudesta.

Tarkea osa brandin rakentamisessa on kilpailija-analyysin tekeminen ja kilpailijoiden tunnis-
taminen. Vaikka asiakkaiden tarpeet olisivat tiedossa, voi hankaluuksia tuottaa samanlaisten
yritysten tarjoaman palvelut, silla ne voivat yrittaa tyydyttaa samalla tavalla samoja osto-
motiiveja. Kilpailija-analyysin voi jakaa neljaan osaan. Ensimmainen osa on kilpailijoiden
brandit. Oleellisinta on se, millainen mielikuva kuluttajilla on kilpailijoiden brandeista, eika
se miten kilpailijat viestivat brandeistaan. Toinen osa on toimialan brandien jasentely eli
toimialan muiden kilpailijoiden paikallistaminen. Kolmas osa kilpailija-analyysissa on tunnis-
taa muutokset kilpailijoiden brandeissa. Neljannessa eli viimeisessa vaiheessa olennaista on

tunnistaa kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. (Laakso 2004, 104-108.)

Raatikaisen (2008, 103) mukaan jokaisella brandilla on oma uskottavuusvyohykkeensa, eli
imago, joka on kuluttajien mielessa. Jos brandi kokee muutoksia ja nain ollen erkaantuu luon-
taisista vahvuuksistaan, menettaa se uskottavuusvyohykkeensa. Kun yritys analysoi imagoaan,
on tarkeaa selvittaa millainen mielikuva kuluttajilla on brandista ja millaisia mielleyhtymia he
siihen liittavat. Lisaksi kannattaa selvittaa miten brandi eroaa kilpailijoistaan myos kuluttaji-

en mielesta.

Positiointi eli asemointi tarkoittaa toivotun suotuisan mielikuvan tai mielipiteen luomista

kohderyhman mielessa kilpaileviin yrityksiin tai tuotteisiin nahden. Positioinnin tavoitteena on
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vahvistaa positiivisia mielikuvia kuluttajien mielessa. Positiointistrategiat voidaan jakaa ku-
luttajalahtoiseen positiointiin ja kilpailulahtoiseen positiointiin. Kuluttajalahtoisessa positi-
oinnissa painopiste on imagossa ja nain ollen markkinointiviestintaan eli informaatioon keskit-
tyva. Kilpailulahtoisessa positioinnissa yritys pyrkii tuomaan esille omia hyvia puoliaan ja ver-

tailee tuotteitaan kilpailevien yritysten tuotteisiin. (Raatikainen 2008, 106.)

Yritys voi rakentaa brandiuskollisuutta muun muassa kohtelemalla asiakkaitaan hyvin, tarjoa-
malla ylimaaraisia etuja, pysymalla asiakkaan lahella ja mittaamalla asiakastyytyvaisyytta.
Yrityksen markkinoijille on tarkeaa pitaa ylla brandiuskollisuutta mutta myos saannollisesti
mitata sita. Osa-alueita, joissa voidaan mitata brandiuskollisuutta, ovat muun muassa asiakas-
tyytyvaisyys ja asiakastyytymattomyyden tutkiminen, ostokayttaytymisen seuraaminen, bran-

dista pitaminen ja brandiin sitoutuminen. (Raatikainen 2008, 114-115.)

Laakson (2004, 266-267) mukaan brandiuskollisuudella on viisi eri tasoa. Ylimmalla tasolla on
asiakas, joka on sitoutunut. Sita alemmalla tasolla on asiakas, joka on kiintynyt brandiin. Ta-
man tason jalkeen on tyytyvainen asiakas, jolle brandin vaihdosta aiheutuisi kustannuksia.
Tata alempana on asiakas, joka on vakiintunut ostotottumuksiinsa. Alimmalla tasolla on asia-
kas, joka on uskoton ja hintaherkka. Kun asiakas on uskoton ja hintaherkka, on taman osto-
kayttaytymiselle tyypillista se, etta brandi ei edusta minkaanlaista lisaarvoa tai ostomotiivia,
eli han on brandin suhteen taysin valinpitamaton. Kun asiakas on ostotottumuksiin vakiintu-
nut, ei asiakkaalla ole syyta miettia brandin vaihtamista. Kun asiakas on tason kolmannella
tasolla, on heilla kynnys vaihtaa brandia kustannusten takia. Toisiksi ylimmalla tasolla naky-
vat ensimmaiset kiintymyksen merkit brandin ja asiakkaan valilla. Uskollisuuden korkeimmalla
tasolla ovat asiakkaat, jotka ovat ylpeita kayttamastaan brandista ja asiakas on aidosti valmis

suosittelemaan brandia myos muille.

e
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Kuva 1: Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 266-267)
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Brandiuskollisuutta voi rakentaa erilaisilla keinoilla. Naita keinoja ovat asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen saannollisin valiajoin, asiakkaan lahella pysyminen, asiakkaan kohteleminen hy-
vin, vaihtokustannuksien luominen seka ylimaaraisten etujen tarjoaminen. Asiakastyytyvai-
syyden mittaamisen tulee olla jatkuva toimintatapa, eika kertaluonteinen prosessi. Asiakas-
tyytyvaisyytta tulisi mitata saannollisin valiajoin, koska silloin positiiviset ja negatiiviset kehi-
tystrendit on helppo havaita. Kun yritys pysyy lahella asiakasta, on se ensimmaisten joukossa
tekemassa havaintoja jos muutoksia tapahtuu. Kun yritys kohtelee asiakasta hyvin, vahentaa
se todennakoisyytta merkin vaihtamiselle. Vaihtokustannusten luominen on kaytetty keino
erityisesti silloin kun kyseessa on tekniset kulutustuotteet. Asiakkaalle on aina positiivinen
yllatys, kun yritys tarjoaa ylimaaraisia etuja, ja joskus pienikin yllatys voi jattaa suuren posi-

tiivisen ja pysyvan muistijaljen asiakkaan mieleen. (Laakso 2004, 268-269.)

Yrityksen goodwill tarkoittaa yrityksen nauttimaa arvonantoa. Goodwill-arvoa voidaan mitata
markkinointitutkimuksilla jotka koskevat useita tuotteita ja niiden toimittajia tai niin sanot-

tuna aineettomana lisaarvona yritysta myytaessa. Goodwill-arvo kuvaa yrityksen ja sen tuot-

teiden tai palveluiden tunnettuutta, ja se rakennetaan vuosia kestavilla markkinointitoimen-
piteilla. (Raatikainen 2008, 115.)

Malmelin ja Hakala (2011, 38-39) kertovat teoksessaan, etta brandijohtamisessa keskitytaan
yleensa kuluttajille suunnatun markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen. Brandin joh-
taminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaedellytyksiin, joten se ei ole vain markkinointipaal-
likon asia. Radikaali brandijohtamisen malli korostaa koko yrityksen johtamista brandin avul-
la, ja se jakautuu viiteen lohkoon jotka ovat brandi organisaation visiona, brandin viestinta,

brandin julkisuus, brandi mielikuvina ja brandi maineena.

Radikaalin brandijohtamisen logiikan voi jaotella viiteen asiaan. Naista ensimmainen on se,
etta brandin arvojen, tavoitteiden ja visioiden tulisi ohjata koko organisaation viestintaa ja
toimintaa. Toinen on se, etta kun yritys viestii brandin ohjaamana, tulisi sen nayttaytya eri
sidosryhmien edustajille johdonmukaisena. Kolmas on se, etta brandin viestinta nakyy julki-
suudessa. Neljantena tulee se, etta kaikista niista kohtaamisista joita brandilla on kuluttajien
ja sidosryhmien edustajien kanssa, tulisi muodostua mielikuvia brandista ja sen tulevaisuudes-
sa. Viidentena tulee se, etta yhteisollinen maine, joka muodostuu brandista kerrottavista ta-
rinoista ja maininnoista, ohjaa mielikuvien kanssa kuluttajien toimintaa ja brandin arvon

muodostumista. (Malmelin & Hakala 2011, 40.)

Brandikasitykset ovat ajan kanssa muuttuneet immateriaalisiksi, toisin sanoen mielikuvallistu-
neet. Perinteisesti brandia on pidetty merkkina, tuotteena tai yrityksena joka on konkreetti-

nen mutta nykyisesti brandia pidetaan ensisijaisesti mielikuvina ja merkityksina eli immateri-
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aalisena ilmiona. Brandi on merkitykseltaan kuitenkin paljon laajempi, silla brandi ohjaa koko
organisaatiota. Kun yritysta johdetaan brandin avulla, on brandi kaukana alkuperaisesta aja-
tuksesta. (Malmelin & Hakala 2008, 40-41.)

2.1 Tunnettuuden luominen

Brandin tunnettuus lahtee liikkeelle siita, etta kuluttaja osaa kertoa kuulleensa tai nahneensa
brandin nimen. Kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryh-
maan, paastaan astetta korkeammalle tunnettuuden tasolle. Se brandi, jonka kuluttaja kysyt-
taessa spontaanisti mainitsee ensimmaisena, hallitsee toimialan tunnettuutta. Brandin tun-
nettuudella on nelja tasoa, joista korkeimmalla on tuoteryhman tunnetuin. Tasoa alempana
on spontaani tunnettuus, sen jalkeen autettu tunnettuus ja alin taso on se, etta brandin ni-

mea ei tunnisteta ollenkaan. (Laakso 2004, 125.)

Kuva 2: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Kun tutkitaan brandin nimen autettua tunnettuutta, annetaan kuluttajalle joukko brandinimia
jostain tietysta tuoteryhmasta ja vastaajaa pyydetaan nimeamaan ne brandit, jotka han muis-
taa nahneensa tai kuulleensa. Autettu muistaminen kertoo siita, tunnistavatko kuluttajat
brandin nimea, mutta se ei kerro osataanko brandi yhdistaa oikeaan tuoteryhmaan. Mikali

brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan, on tilanne halyttava. (Laakso 2004, 125-126.)

Jos kuluttaja pystyy nimeamaan brandin spontaanisti, on paasty autettua tunnettuutta ylem-

malle tasolle. Spontaani tunnettuus edellyttaa aina sita, etta brandi osataan liittaa oikeaan
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tuoteryhmaan, mutta koska vastaajalle ei anneta valmiita vastausvaihtoehtoja, on tehtava

vaikeampi kuin autetussa muistamisessa. (Laakso 2004, 126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin brandi on se, joka mainitaan ensimmaisena autetun muistamisen
testissa. Kun brandi on tuoteryhmansa tunnetuin, on silla erityinen asema kuluttajan mieles-
sa. Silloin brandi hallitsee kyseista tuoteryhmaa ja on usein ostopaatosvalintana. Silloin kun
brandi on tuoteryhman ainoa muistettu merkki, on paras mahdollinen tulos saavutettu. Ta-
man merkitys korostuu etenkin silloin, kun tuoteryhma on erittain kilpailtu. Ensimmainen por-
ras markkinointiviestinnassa on saavutettu silloin, kun brandi tunnetaan. (Laakso 2004, 127-
128.)

Laakson (2004, 130) mukaan tunnettujen brandien tunnusmerkkeihin liittyy yleensa joko laaja
mainonta brandille, pidemman aikaa toimialalla ollut brandi, laajan jakelun mahdollistama
helppo saatavuus tai menestys. Tunnettu brandi on yleensa myos pidetty brandi, silla ennes-
taan tunnetusta brandista on helpompi pitaa kuin tuntemattomasta brandista josta ei ole
omakohtaista kokemusta. Tunnettuudella on merkitysta etenkin silloin kun kyseessa on alhai-
sen mielenkiinnon tuoteryhma, silla silloin ostopaatokset ovat yleensa nopeita. Tunnettuudel-
la voi olla ratkaiseva merkitys myos silloin, kun kuluttajan vertailemat brandit ovat tasavaki-

sia vaihtoehtoja, jolloin myos paatoksenteko on vaikeaa. (Laakso 2004, 130.)

Tunnettuutta voi rakentaa erilaisin keinoin. David Aaker on kuvaillut seitseman erilaista kei-
noa tunnettuuden saavuttamiselle. Ensimmainen keino on olla erilainen. Toinen keino on slo-
ganin, tunnusmelodian ja symbolin kaytto, silla ne voivat olla tarkeita elementteja tunnet-
tuuden rakentamisessa. Symbolin kaytto voi painua helpommin kuluttajan mieleen kuin sanal-
liset ilmaukset. Kolmas keino on mediajulkisuuden hyodyntaminen, silla kuluttaja ei suodata
mediasta saatua tietoa yhta tehokkaasti kuin kaupallisessa viestinnassa. Neljantena keinona
Aaker kuvailee sponsorointia ja tapahtumamarkkinointia, silla niiden tavoitteina on lisata tai
yllapitaa brandin tunnettuutta. Viides keino on laajentaa brandia, kuudes keino on linkkeja ja

viimeinen eli seitsemas keino on toistaminen. (Laakso 2004, 137-147.)

Erottumalla joukosta, on mainonnan viesti ymmarrettavasti helpompi muistaa. Erilaisuus ei
kuitenkaan ole tavoite brandin rakentamisen suunnalle vaan se on keino luoda tunnettuutta
erottumalla muusta saman toimialan mainonnasta. Symbolin kaytto ei tarkoita logoa tassa
yhteydessa ellei se ole ilmeinen yhteys brandiin. Mediajulkisuus ei ole ainoastaan isojen yri-
tysten keino vaan tunnettuuskampanja voi toimia jopa paremmin kuin mainoskampanja.
(Laakso 2004, 137-141.)

Brandi on nakyvyyden edunsaajana tapahtumissa jossa se toimii sponsorina, silla tapahtumat

nimetaan yleensa sponsorin mukaan. Brandin laajennus voi alentaa alkuperaisen tuotteen
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myyntia mutta parhaimmillaan se voi muodostaa vakuutuksen brandin tulevaisuudelle. Linkki-
en luomisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi julkisuuden henkilon kayttamista linkkina tuot-
teen ja kampanjan valilla. Vaikka kampanja olisi lyhyt, voi kuluttaja kysyessaan tunnistaa
brandin. (Laakso 2004, 141-147.)

2.2 Mielikuvamarkkinointi ja mielikuvien muodostuminen

Mielikuvista voidaan kayttaa monia eri sanoja, kuten esimerkiksi brandi, imago, maine ja yri-
tyskuva. Naita kaikkia sanoja yhdistaa yksi asia, joka on aineettomuus. Mielikuva jostakin yri-
tyksesta koostuu erilaisista asenteista, uskomuksista, tunteista, paatelmista ja kokemuksista.
Jos yritys haluaa tietoisesti tehda itsestaan tietyn mielikuvan, kutsutaan sita profiloinniksi eli
profiilin ja niiden ominaisuuksien korostamiseksi. Yrityskuva tarkoittaa suunnilleen samaa asi-

aa kuin yrityksen imago. (Pitkanen 2001, 15.)

Niemisen (2004, 26-27) mukaan yrityskuva eli yrityksen imago muodostuu aina asiakkaan mie-
lessa. Mielikuvien herattaminen asiakkaiden mielessa on prosessi, joka liittyy pitkalti nakemi-
seen, tunnistamiseen, kokemiseen ja muistamiseen. Avainasemassa on yrityksen visuaalinen

ilme, joka auttaa kuluttajia tunnistamaan yrityksen muista erottuvana. Erilaiset varit ja tun-

nukset ovat suuri osa yrityksen visuaalista ilmetta.

Mielikuvat muodostuvat ihmisten tietojen, kokemusten, tuntemusten, asenteiden ja uskomus-
ten yhdistelmasta. Vaikka kuluttaja ei olisi viela ostanut tuotetta, ovat asenteet, uskomukset
ja tuntemukset siita nakemyksina kuluttajan mielessa. Kun tuotetta ei ole viela ostettu, ei
kuluttajalla voi olla siita viela kokemuksia, joten ensimmainen ostopaatos pohjautuu aina

asenteisiin, uskomuksiin ja tuntemuksiin. (Raatikainen 2008, 105.)

Raatikainen (2008, 106) kertoo, etta tietoista merkin, yrityksen tai tuotemerkin mielikuvallis-
ta rakentamista kohderyhman tuntemuksiin vetoamalla kutsutaan merkkimarkkinoinniksi.
Merkkimarkkinoinnin tavoite on saada merkin mielikuvallinen sisaltdo muodostumaan halutun-
kaltaiseksi. Oleellista merkkimarkkinoinnissa on se, etta se on tietoista ja systemaattista
toimintaa ja siina maaritellaan tavoitekuva. Kun paamaarat ovat selvilla, on helpompi nahda
millaiseksi merkin sisalto halutaan saada. Tavoitekuvan on oltava selkea silloin, kun halutaan
vahva ja vetovoimainen mielikuva merkista. Yksi mielikuvamarkkinoinnin keskeisimmista to-
teutustavoista onkin merkkimarkkinointi. Merkkimarkkinointi toimii yritysmarkkinoilla, palve-
luissa ja henkiloissa kun mielikuvia rakennetaan, vaikka sen traditiot ovatkin vahvasti kulutta-

jamarkkinoilla.

Yritys ei voi sanoa, etta sidosryhmilla on yrityksesta tai sen palveluista vaaranlainen mieliku-

va, silla mielikuva on aina sen muodostajalle totta. Mielikuvaa, jonka yritys asettaa tavoit-
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teekseen, kutsutaan tavoitemielikuvaksi. Yrityksen tavoitemielikuvan ja kuluttajan mielessa
olevan mielikuvan tulisi vastata toisiaan mahdollisimman paljon, ja mikali nama kaksi mieli-
kuvaa eivat ole lahella toisiaan, tulisi yrityksen miettia syita siihen. Syyna siihen voi olla esi-
merkiksi epaaktiivinen viestiminen yrityksen suunnalta. Jos yritys ei ole lahettanyt oikeita
sanomia oikeissa kanavissa ja oikeille kohderyhmille, voi yrityksen viestiminen olla syyna sii-
hen, ettei yrityksen viestimista ole pidetty aktiivisena. Tarpeen vaatiessa yrityksen tulisi seu-
rata ja tutkia mielikuviaan ja niiden perusteella muuttaa toimintaansa. (Isohookana 2007, 20-
21.)

Isohookanan (2007, 21) mukaan mielikuvien muuttaminen on aina pitkajanteista kehitystyota,
merkiksi huhut, juorut, lehdiston kirjoittelu tai mika tahansa kontrolloimaton viestinta. Yri-
tyksen tulisi saannollisesti ottaa selvaa tutkimalla millaisia mielikuvia yrityksen sidosryhmilla
on yrityksen palveluista, toiminnasta ja tuotteista ja avainkysymyksena on, etta vastaavatko
nama todelliset mielikuvat tavoitemielikuvia. Mielikuva yrityksesta voi liittya joko henkilos-

toon, palveluun, tuotteeseen tai itse yritykseen.

Konkreettisesta tuotteesta muodostunutta mielikuvaa kutsutaan tuotekuvaksi ja mielikuvaa
aineettomasta palvelusta kutsutaan palvelukuvaksi. Mielikuvat tuotteista tai palveluista syn-
tyvat heti kun niista kuullaan esimerkiksi lanseerauskampanjan aikana. Kun tuote tai palvelu
ostetaan, todentuu mielikuva. Kun tuote tai palvelu on ostettu, muodostetaan siita arvio ja
paatos siita, ostetaanko tuotetta tai palvelua uudestaan. Jos tuote tuo lisaarvoa kayttajalleen
ja se erottuu positiivisessa mielessa kilpailijoistaan, voi siita kehittya merkkituote eli brandi.
Jos tuotetta tai palvelua ei haluta ostaa uudestaan, jaa sen elinkaari lyhyeksi. Nain ollen ku-

luttaja paattaa tuleeko jostakin tuotteesta tai palvelusta brandi. (Isohookana 2007, 23.)

Mielikuvassa oleellista on sen subjektiivisuus ja poikkeaminen yleisesta objektiivisesta sisal-
0sta. Tama tekee ymmarrettavaksi sen, miksi ihmisilla on erilaisia mielipiteita samasta asias-
ta. Mielikuvaan liittyy aina jokin emootiopohjainen suhtautuminen eli jonkinlainen tykkaami-
nen. Mielikuvasisalto rakentuu sen perusteella, miten ihminen tekee omat toimintaratkaisun-
sa joko tietoisesti tai tiedostamatta. Naita toimintaratkaisuja voivat olla muun muassa paa-
toksia siita, mita tuotteita ostetaan, mita aanestetaan ja mita yritysta suositaan. Toiminta-
ratkaisut ovat aina paatospohjaisia, mutta paatos on aina tunnepohjainen. (Rope & Mether
2001, 14-15.)

Mielikuvamarkkinointi on tarkea osa markkinointia, ja se johtuu siita etta silla on kolme eri-
laista perustaa. Nama perustat ovat psykologinen perusta, markkinoinnillinen perusta ja liike-
toiminnallinen perusta. Psykologinen perusta kertoo siita, etta toimintaamme ohjaa se, mil-

lainen mielikuva meilla on asioista. Mielikuva-kasite on tietojen, asenteiden, kokemusten,



19

tunteiden ja uskomusten summa. Kokemukset ja tiedot ovat ainoat todellisuuteen pohjautu-
vat elementit. (Rope & Mether 2001, 30-31.)

Markkinoinnillinen perusta kiteytyy asiakasajatteluun, jossa kolme keskeisinta seikkaa ovat
ihminen, tarpeet ja prosessi. Keskeista asiakasmielisessa markkinoinnissa on kyky vaikuttaa
asiakkaan mieleen samoin kuin tehda asiakkaalle mieleisia ratkaisuja. Taman asiakasmielisyy-
den tulisi nakya myos yrityksen tekemissa toimintaratkaisuissa. Markkinoinnillisen menestys-
perustan rakentamisessa keskeinen elementti on osata toimia imagon rakentajana. (Rope &
Mether 2001, 34-35.)

Rope ja Mether (2001, 36) kertovat etta liiketoiminnallinen perusta syntyy psykologisten ja
markkinoinnillisten perustojen realisoitumisesta liiketoimintaan. On oleellista ymmartaa, etta
negatiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen palveluista ei ole helppo kaannyttaa positiivisiksi.
Positiivisia mielikuvia on helppo vahvistaa viestinnalla, silla ihminen hakee helposti sanomaa

joka tukee omia kasityksiaan.

Erityisen suuri merkitys mielikuvien muodostumisessa on kuulopuheilla jotka ovat jaaneet ku-
luttajan muistiin. Kuulopuheet voivat olla positiivisia tai negatiivisia asioita yrityksen tuotteis-
ta ja palveluista. Periaate mielikuvien synnyssa asiakkaiden mieliin on pitkalti sama kuin las-
ten oppimisprosessi, silla lapsi oppii ymparistostaan kuulemalla ja nakemalla. Jos yrityksen
viestit muuttuvat muodoltaan tai visuaaliselta ilmeeltaan, ei siita voi muodostua kuluttajien

mieleen selkeaa mielikuvaa. (Nieminen 2004, 27.)

Mielikuvat muodostuvat kasitteellisen ajattelun tuloksena. Ihmisen kyky ajatella kasitteelli-
sesti sisaltaa abstraktisen ja konkreettisen ajattelun. Yhteistuloksena naista kahdesta syntyy
luova ajattelu. Luova ajattelu eroaa normaalista ajattelutoiminnasta siten, etta luovan ajat-
telun avulla voidaan lahestya kasiteltavaa asiaa tarkastelukulmasta, joka on poikkeava. Luo-
vaa ajattelua voidaan hyodyntaa esimerkiksi mainonnassa. Luovuudella on erilaisia ulottu-
vuuksia, joihin lukeutuvat muun muassa mielikuvitus, intuitiivisuus, samanaikaisajattelu, va-

paa assosiaatio, vapaa muuntelu ja moniselitteisyys. (Rope & Mether 2001, 43-45.)

Rope ja Mether (2001, 46-48) kertovat etta mielikuvat muodostuvat myos persoonallisuuden
avulla. Persoonallisuus on kokonaisuus, joka rakentuu fyysisten ja psyykkisten luonteenpiir-
teiden ja ominaisuuksien mukaan. Markkinoinnin kannalta on olennaista, etta viestinta toimii
seka tiedostetulla etta tiedostamattomalla alueella, silla persoonallisuuden tiedostamatto-
malla alueella ovat monet tarpeet ja motiivit. Persoonallisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa perima, nyky-ymparisto, kayttaytyminen, arvot, asenteet, etiikka ja uskomuk-

set seka henkilokohtaiset tavoitteet, taidot ja valmiudet.
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Arvot, normit ja kulttuuri vaikuttavat myos mielikuvien muodostumiseen. Arvot edustavat ih-
misten nakemyksia siita, mika on oikein ja mika vaarin tai mika on hyva tai huono, ja ne saa-
televat elamaamme ja toimintojamme. Arvot voidaan jakaa perusarvoihin ja valinearvoihin.
Perusarvoja ovat muun muassa viisaus, pelastus, mielihyva ja onni kun taas valinearvoja ovat
ne keinot, joiden avulla saavutetaan paamaaria. Normit opitaan yleensa mallioppimisen kaut-
ta, eli koettelemalla ympariston asettamia rajoja. Mainonnan ja markkinoinnin tulisi ottaa
huomioon myo6s normit, koska ihmiset tulkitsevat viestit yhteison normien mukaisesti. Kult-
tuuri ohjaa kayttaytymista hyvin voimakkaasti. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen sii-
henastista historiaa, ja se vaihtelee hyvin paljon riippuen yrityksesta. (Rope & Mether 2001,
55-57.)

Ropen ja Metherin (2001, 57-59) mukaan mielikuviin vaikuttavana tekijana toimii myos oppi-
minen. Oppimisen lajeja on monia erilaisia, muun muassa ehdollistuminen, vahvistaminen ja
mallioppiminen. Ehdollistumisella tarkoitetaan ihmisen kehityksen varhaisinta oppimiskoke-
musta. Klassisen ehdollistumisen esimerkki on itkeva lapsi, joka oppii yhdistamaan itkemisen
ja ruoan, eli itkemalla saa ruokaa. Markkinointiviestinnassa ehdollistuminen toimii niin sanot-
tuna arsyke-reaktio-kytkeymien oppimisena, mutta siihen ei kuulu varsinaista vahvistamista.
Vahvistaminen voi olla seka positiivista etta negatiivista. Positiivinen vahvistaminen tarkoittaa
sita, etta mediamainonta synnyttaa tuotteen tai palvelun ostamisen ostopaikalla. Mallioppi-

minen tarkoittaa kayttaytymismalleja, jotka on opittu tarkkaillessa muiden kayttaytymista.

Mielikuvien tasot voidaan jakaa puhtaaseen mielikuvaan, pysyvaan mielikuvaan ja sisaiseen
totuuteen. Puhdas mielikuva tarkoittaa kasitysta, joka on luotu yhden tai useamman aistin
kautta saadun informaation pohjalta. Esimerkkina puhtaasta mielikuvasta voidaan pitaa radio-
toimittajaa, josta jokaisella on erilainen mielikuva siita milta radiotoimittaja nayttaa pelkan
aanen perusteella. Kun puhtaaseen mielikuvaan tulee mukaan asenne, syntyy siita pysyva
mielikuva eli uskomus. Kun mielikuvaan on alettu uskomaan, tulee siita sisainen totuus. (Rope
& Mether 2001, 67-69.)

Mielikuvat voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia ja niilla on erilaiset vaikutukset. Kun
mielikuva yrityksesta on positiivinen, heijastaa se yrityksen liikeideaa, toiminta-ajatusta ja
arvoja mahdollisimman hyvin, kun taas negatiivinen mielikuva on viestinnan esteena ihmisten
valikoivan torjuntamekanismin vuoksi. lhminen pyrkii torjumaan sellaista informaatiota, joka
rikkoo omia kasityksia ja pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka niita tukee. (Isohooka-
na 2007, 28-29.)

Positiivisella mielikuvalla on paljon erilaisia vaikutuksia ja merkityksia yritykselle. Kun yrityk-
sella on vahva positiivinen mielikuva, antaa se hinnoitteluvapautta ja se erottaa yrityksen,

tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan eika kilpailijoiden toimenpiteisiin ole tarvetta reagoida
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herkasti. Jos yrityksella on positiivinen mielikuva, ovat yrityksen sidosryhmat mielellaan te-
kemisissa sen kanssa ja mielikuvan vahvistaminen on myods helpompaa silloin kun se on positii-
vinen johtuen siita, etta ihmisilla on taipumus vahvistaa ja vastaanottaa aiempia positiivisia
kasityksia. (Isohookana 2007, 28.)

Positiivisen mielikuvan vaikutuksia ovat myos ilmapiiri jonka vahva identiteetti ja hyva sisai-
nen yrityskuva yhdessa luovat. Hyvassa ilmapiirissa henkiloston viihtyvyys on suurempi ja sil-
loin se on motivoituneempi tekemaan parhaansa saavuttaakseen yhteiset tavoitteet. Kun yri-
tyksella on hyva yrityskuva ja positiivinen mielikuva, my0s osaavat ja taitavat yhteistyokump-
panit tekevat mielellaan yhteistyota yrityksen kanssa. Positiivinen mielikuva yrityksesta myos
houkuttelee hyvia ja uusia tyontekijoita taloon. Tata kutsutaan niin sanotuksi tyonantajaku-
vaksi. Myos pankit, sijoittajat ja osakkeenomistajat sijoittavat mieluummin yritykseen jolla

on positiivinen tulevaisuudenkuva. (Isohookana 2007, 28.)

Mielikuvat ja merkitykset toimivat keskeisina menestystekijoina yrityksille. Vaikka materiaali-
nen maailma konkretisoituu tavaroina, kasitetaan se kuitenkin ensisijaisesti aineettomana eli
havaintoina, ideoina ja mielikuvilla. Ihmiset elavat maailmassa joka on taynna merkkeja ja
merkityksia, ja ihmisten mielikuvat ovat yksilollisia ja ajatuksia ja kasityksia. Yksilolliset mie-
likuvat rakentuvat havaintojen ja vastaanotettujen viestien perusteella. (Malmelin & Hakala
2011, 44-45.)

2.3  Maine ja imago

Maine rakentuu samalla tavalla kuin imago, kyse on siita miten ihmiset havaitsevat, arvioivat
ja tulkitsevat kohdetta. Yritys ei siis voi itse rakentaa ihmisten mieliin itselleen mieleista
imagoa tai mainetta, vaan ihmiset tekevat sen itse, omista lahtokohdistaan. Ihmiset tulkitse-
vat viesteja omalla tavallaan, eika se aina ole se mita yritys olisi toivonut. Se, miten yritys voi

vaikuttaa tahan viestien tulkintaan, on antaa siihen sopivia rakennusaineita joista ihmiset voi-

Pitkanen (2001, 22) kertoo, etta hyvan maineen hankkiminen ei ole ainoastaan yritysten joh-
tajien vastuulla, vaan siihen vaaditaan myos koko organisaation kykya pitaa huolta hyvista
suhteista. Hyva maine ansaitaan aina kunnollisen tyon tuloksena, eika siihen ole nopeaa oiko-
tieta. Jokaisessa kontaktissa asiakkaiden kanssa muodostuu arvio toiminnasta, joka voi olla
joko hyva tai huono, mutta jokaisessa kontaktissa voi myos pitaa huolta siita, etta yrityksen
maine pysyy hyvana. Hyvaa mainetta voidaan pitaa niin sanottuna verkkona hyvista kokemuk-
sista ja tarinoista seka myonteisista asioista jota ihmiset kutovat kun he saavat vaikutelmia

yrityksesta.
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Imagoa kaytetaan mainonnassa ja markkinoinnissa erilaisissa yhteyksissa ja silla voidaan tar-
koittaa monia eri asioita. Usein imago rinnastetaan yrityskuvaan, silla termi on hyvin visuaali-
nen ja imagolla tarkoitetaan kuvaa jostakin. Imagon ongelma on sen huono maine, silla ima-
golla voidaan tarkoittaa niin sanottua kiiltokuvaa, kuorrutusta eli etta yritys pyritaan saada
nayttamaan hyvalta. (Aula & Heinonen 2002, 47-48.)

Koska imagolla tarkoitetaan kuvaa ja silla on visuaalinen alkupera, voi se harhaanjohtavasti
saada ihmiset kasittamaan sen vain yrityksen ulkonakona, julkisivuna tai visuaalisena ilmeena
joka ei vastaa todellisuutta. Imagon sijaan olisi hyva puhua maineesta ja maineenhallinnasta,
silla etenkin mediassa imagolla on negatiivinen savy. Maineen pohjana on yrityksen kulttuuri
ja perustana maineelle on se, etta jostakin sanotaan tai puhutaan, eli mainitaan. (Kortetjar-
vi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 13-14.)

Mielikuvat ovat vahvoja markkinatekijoita, joten yritysten on kiinnitettava huomiota siihen,
millainen mielikuva heidan toiminnastaan kuluttajille valittyy. Yritys ei yleensa ole markki-
noilla yksin, vaan silla on yhteistyokumppaneita markkinoinnissa, tuotannossa ja kaupoissa.
Kun yrityksen omaksumia arvoja ja mainetta arvioidaan, edellytetaan niita myos yrityksen
yhteistyokumppaneilta. Esimerkiksi yrityksen mainetta laskee se, jos sen alihankkijayrityksissa
kaytetaan lapsityovoimaa. Yrityksen mielikuvaan vaikuttaa myos se, miten se kayttaytyy eri-
laisissa tilanteissa. Yksi aarimmaisista keinoista on esimerkiksi ostoboikotointi. Taitavia ja
uskottavia mielikuvien muodostajia ovat muun muassa kansalaisjarjestot. (Pitkanen 2001, 56-
57.)

Mielikuvan kehittamisen pohjalla kuuluu aina olla yrityksen liikeidea, silla liikeidea maaritte-
lee ne odotukset, edellytykset ja mahdollisuudet joista yrityskuva syntyy. Liikeidea sanelee
miten yrityskuva rakennetaan, mutta resurssit maarittelevat sen, mita ominaisuuksia yritys
voi lahtea kehittamaan ja kuinka paljon. Kun naita resursseja tarkastellaan, voidaan ne jakaa
maarallisiin ja laadullisiin resursseihin. Seka maarallisilla etta laadullisilla resursseilla on eri
merkitykset yrityskuvan rakentamisessa. Maaralliset resurssit maarittelevat sen, kuinka mo-
neen ominaisuuteen voidaan keskittya, kun taas laadulliset resurssit kertovat sen, mita naista
ominaisuuksista kannattaa kehittaa. (Rope & Mether 2001, 210-211.)

Pitkasen (2001, 60-61) mukaan muodostettua mielikuvaa on vaikea muuttaa. Jos kuluttaja on
esimerkiksi nahnyt miten yrityksen tuotteiden valmistajan tyontekijoiden olosuhteet ovat
jaaneet kuluttajan mieleen negatiivisina, kuluttaja ei valttamatta osta haluamaansa tuotetta
kyseessa olevalta yritykselta. Vaikka nama olosuhteet olisivatkin muuttuneet, saattaa mieli-
kuva pysya muuttumattomana vaikuttaen nain kuluttajan ostopaatoksiin myos tulevaisuudes-

sa. Yrityksen kotisivuilla esilla oleva ymparistonsuojelumerkki tai yhteiskuntavastuuraporttien
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symbolit ovat vahva merkki luottamuksesta. Nama voivat olla myos menestyksen symboleja,

joilla rakennetaan yrityksen mainetta, brandia ja yrityskuvaa.

Yritysjohdon kasvoilla, silla joka johtaa yritysta, on myos suuri merkitys luottamuksen synty-
misessa. Yrityksen johtaja antaa yritykselle kasvot ja identiteetin, halusi tama sita tai ei. Yri-
tyksen johto on myos suuri riskitekija yritykselle, ja yritysjohtajat yleensa tiedostavat julki-
sen roolinsa. Yrityksen johtajan julkinen esiintyminen voi tuottaa ongelmia, jos han esimer-
kiksi antaa varomattoman lausunnon tai kayttaytyy arvostelua herattavalla tavalla. Ihmiset
rakentavat mielikuvan toisesta ihmisesta muun muassa ulkonaon tai pukeutumisen perusteel-
la. (Pitkanen 2001, 61-64.)

Vaikka yritys voikin kehittaa mainetta, yrityskuvaa ja brandia, ei sita vastaanottajan mielessa
voi maarata. Yritykselle ja sen tuotteille ja palveluille on helpompi luoda mielikuvia, mikali
niilla on todellisuuspohjaa. Mikali yritys haluaa viestia olevansa tietynlainen, tulisi sen nakya
tuotteiden lisaksi niiden muotoilussa ja materiaalissa, toimintatavoissa, tarjotuissa ratkaisuis-
sa ja myos kumppaneiden valinnassa. Jos yritys haluaa sen tuotteiden tai palveluiden olevan
kiinnostavia, tulee myos yrityksen olla kiinnostava ja kiinnostunut asiakkaistaan. (Pitkanen
2001, 85.)

Kun yritys rakentaa yrityskuvaa tai yrityksen mainetta, muodostavat arvot ja yrityksen koko-
naisidentiteetti punaisen langan. Ne luovat yrityskulttuuria, ja kertovat siita mita yritys on,
mita se haluaa olla ja mita se uskoo olevansa tulevaisuudessa. Arvot toimivat myos viitoitta-
jana siin@, mika on yrityksen tapa toimia ja ajatella, mutta myos siina mika on yrityksen tapa
valita yhteistyokumppaninsa. Jos yrityksen kirjatut arvot eivat tasmaa sen kanssa mika on yri-
tyksen tapa toimia, ei arvoista ole hyotya kun kehitetaan yritysmielikuvia. Jos yritys esimer-
kiksi valitsee arvokseen asiakaskeskeisyyden, tulisi sen myos tultava esiin yrityksen toiminnas-

sa, eli linjan on pidettava. (Pitkanen 2001, 95.)

Aula ja Mantere (2005, 31-33) kertovat teoksessaan, etta maineella tarkoitetaan jotain arvos-
telua, lausuntoa tai arvostelevaa mainintaa, jotakin koskevaa huhua, tietoa tai kulkupuhetta
tai jostakin tai jostakusta vallalla olevaa kasitysta tai mielipidetta. Maineeseen liittyy aina
jokin arviointi joka voi olla hyva tai huono, mutta mika erottaa kohteen toisesta vastaavanlai-
sesta. Yrityksen maine on sidosryhmien arvostelma siita onko yritys hyva vai paha. Maine syn-
tyy niiden tulkinnoissa ja mielikuvissa, jotka kohdetta tarkastelee. Hyva maine heijastaa yri-

tyksen jatkuvaa muutoskykya seka yrityksen strategioita, tavoitteita ja kehityksen suuntaa.

Yrityksen maine rakentuu kuluttajien omakohtaisista kokemuksista ja mielikuvista, ja maine
on ratkaiseva tekija mielikuvien taloudessa. Jotta yritys olisi hyva, edellyttaa se mielikuvien

ja kokemusten hallintaa mutta ollakseen erinomainen yritys, tarvitsee se erinomaista mai-
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neenhallintaa. Maineella tarkoitetaan sidosryhmien nakemysta yrityksesta, ja hyva maine an-

saitaan teoilla eika taruilla. (Aula & Heinonen 2002, 23-26.)

Aulan ja Heinosen (2002, 31-32) mukaan yritys voi pyrkia vaikuttamaan omaan maineeseensa
tarinoiden avulla, mutta maine muodostuu aina vastaanottajan paassa eli kyse on kuluttajan
mielikuviin ja tietamykseen vaikuttamisesta. Jokaisella yrityksella on ainutlaatuinen maine,
koska maine on sidoksissa sidosryhmiin ja niiden liittamiin kokemuksiin yrityksesta. Jokainen
sidosryhman vastaanottaja tulkitsee yrityksen viesteja omalla tavallaan ja antaa niille omia
merkityksia. Huono maine vaikeuttaa yrityksen toimintaa kun taas hyva maine merkitsee yri-

tykselle suotuisia edellytyksia toiminnalle.

Jotta yritys voisi saavuttaa hyvan maineen, tulisi sen oikeiden asioiden oikein tekemisen lisak-
si osata kertoa naista muille, eli yrityksen tulisi jatkuvasti pyrkia vaikuttamaan mielikuviin
tekojen lisaksi myos viestinnalla. Mainetta voi pitaa kulttuuririippuvaisena ilmiona, silla eri

asiat merkitsevat eri asioita riippuen kulttuurista. (Aula & Heinonen 2002, 37-43.)

Maineella ja imagolla tarkoitetaan eri asioita, eika niita tulisi sekoittaa keskenaan. Ne perus-
tuvat eri lahtokohtiin, niihin voidaan vaikuttaa eri keinoilla ja ne rakentuvat eri tavalla. Ima-
go on kuvallisuuteen perustuva ja selkeasti visuaalinen, kun taas maine on kokonaisuus arvot-
tamista kertomuksista. Imagon paaasiallisena tehtavana on saada jonkin nayttamaan hyvalta
ja samalla vedota mielikuvituksellisuuteen. Mainetta voi pitaa osana yrityskuvaa, ja maine on
yrityksen viestinnan asia kun taas imago on mainostoimistojen asia. (Aula & Heinonen 2002,
50-51.)

Maine Imago

Kokonaisuus arvottamista kertomuksista Perustuu kuvallisuuteen ja on selkeasti visu-
aalinen

Osa yrityskuvaa ja yritysviestintaa Vetoaa mielikuvituksellisuuteen

Taytyy ansaita Voi rakentaa ja muuttaa

Rakentuu yrityksen toiminnalle Muodostuu mielikuvista ja uskomuksista

Kuva 3: Maineen ja imagon erot

Imagoa voidaan pyrkia muuttamaan mainonnalla esimerkiksi vaihtamalla logoon muodikkaita
varisavyja tai muuttamalla mainoskampanjoiden ilmetta. Ero imagolla ja maineella on se,
etta imagon voi rakentaa, mutta maine pitaa ansaita. Imagon rakentaminen on tietoista ja se
lahtee siita, mita halutaan etta sidosryhmat ajattelevat yrityksesta. Maine ei ole myoskaan
sama asia kuin brandi. Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa tuotteesta, eika itse tuotetta. Brandi
on tuotteen olemus joka koostuu merkeista, nimesta ja symboleista jotka erottavat sen kilpai-
lijoista. (Aula & Heinonen 2002, 52-53.)
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Brandin, imagon ja maineen erottaa toisistaan silla etta brandi tehdaan, imago rakennetaan
ja maine ansaitaan. Brandi luodaan mainonnan ja markkinointiviestinnan keinoin, ja se on
tuotemerkkiin perustuva mielikuva kuluttajien keskuudessa. Imago on visuaalisuuteen perus-
tuva mielikuva yrityksesta eli yrityskuva. Imago muodostu mielikuvista ja uskomuksista, ja
siihen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Maine rakentuu yrityksen toiminnalle, ja se
on sidosryhmien tekema arviointi joka perustuu kokemuksiin ja mielikuviin. (Aula & Heinonen
2002, 61.)

Aula ja Heinonen (2002, 63) kertovat, etta maineella on muutamia strategisia ja taloudellisia
etuja, joista yksi on se etta se ehkaisee kilpailevien yritysten liikkuvuutta markkinoilla ja nain
olleen vaikeuttaa kilpailevien tuotteiden ja palveluiden lanseerauksia. Hyva maine myos an-
taa kuluttajille vahvan signaalin tuotteiden ja palveluiden laadusta seka houkuttelee parem-
pia tyontekijoita. Hyva maine myos auttaa yrityksen paasya paaomamarkkinoille ja tekee yri-

tyksesta vetovoimaisen sijoittajille.

Hyvaa mainetta voi verrata magneettiin. Hyva maine vetaa puoleensa sidosryhmia jotka ovat
yrityksen kannalta tarkeita. Se myos vaikuttaa sidosryhmien kayttaytymiseen ja niiden osto-
paatoksiin. Kun yrityksella on hyva maine, on suurempi todennakoisyys etta sen oma henkilos-
to, sijoittajat, kuluttajat, media ja rahoittajat tekevat paatelmansa ja tulkintansa yrityksen
hyvaksi. Jos yrityksella on huono maine, sita vahemman sen kanssa halutaan olla tekemisissa

ja sita pidetaan luotaantyontavana. (Aula & Heinonen 2002, 64.)

Kun yritys on hyvamaineinen, on se tyontekijoiden ensimmainen valinta. Hyva maine lisaa
kannattavuutta ja kannustaa tuottavuuteen, se houkuttelee lisaa uusia asiakkaita ja vahvistaa
markkinaosuuksia. Hyvamaineinen yritys myos nauttii luottamuksesta jonka sen tarkeimmat
sidosryhmat luovat ja luottamus onkin yksi maineen muodostumisen tarkeimmista rakennuspa-
likoista. Luottamuksen rakentaminen ei kuitenkaan ole helppoa, vaan siihen tarvitaan sidos-
ryhmien luottamusta jota ei helposti ansaita. Kun yritys menettaa luottamuksen, menettaa se

yleensa my0s maineensa. (Aula & Heinonen 2002, 66-67.)

2.4 Yrityksen ilme ja ulkoasu

Yrityskuvan tulisi valittaa sille tarkeita toimintaperiaatteita, arvostuksia ja tavoitteita seka
sille yksilollisia tunnuspiirteita kuten persoonallisuutta. Yrityksen visuaalisella yrityskuvalla
tulisi symbolisoida yritykselle tarkeita arvoja ja toimintaperiaatteita. Yritysmielikuvan eli
imagon yksi paatehtavista rakentamis- ja suunnitteluvaiheessa on loytaa yritykselle profiili,
joka vahvistaa yrityksen identiteettia. Tyokaluina profiloinnissa toimivat muun muassa yrityk-

sen oma graafinen tyyli ja oman visuaalisen linjan valinta. Yrityksen oma visuaalinen linja on
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kokonaisuus, joka koostuu muun muassa tunnuksista, symboleista, tunnusvareista ja typogra-
fiasta. (Nieminen 2004, 41-42.)

Hyvan yrityskuvan ja maineen muodostumiseen vaikuttavat tekemisten ja sanomisten lisaksi
se, milta yritys nayttaa. Koska visuaalinen ilme on yleensa yksi ensivaikutelman tarjoaja, tuli-
si siihen kiinnittaa huomiota. Jo yrityksen toimitiloilla on merkitysta siihen, millaisia johto-
paatoksia ihmiset tekevat, eli onko yritys epasiisti vai miellyttava. Jos ensivaikutelma on ne-

gatiivinen, voi olla etta kuluttajat hakevat siihen jatkossakin vahvistusta. (Pitkanen 2001, 19.)

Pitkasen (2001, 100-101) mukaan yrityksen ilmeen ja ulkoasun tulisi henkia yrityksen todelli-
suutta, ja sen tulisi nakya myos muun muassa yrityksen tuotteiden muotoilussa, kayntikorteis-
sa, pakkauksissa, vuosikertomuksissa, logossa, toimitiloissa ja henkiloston vaatetuksessa. Jos
yritys on esimerkiksi luonnonlaheinen, tulisi luonnonlaheisyytta esiintya myos esitteissa, tyo-

ymparistossa ja materiaaleissa. Visuaaliset mielikuvat toimivat hyvin vahvoina mielikuvina.

Yritysbrandin ilmeeseen voi liittya myos audiovisuaalisia elementteja, jos yritys kayttaa bran-
diviestinnassaan radiota, televisiota, verkkoviestintaa tai elokuva- ja mobiilimainontaa. Visu-
aalisuuden ja liikkeen lisaksi my0s aani on tarkea elementti mielikuvaa rakentaessa, ja esi-
merkiksi kaytetty tunnusmusiikki lisaa brandin tunnistamista, muistamista ja huomioarvoa.
Radiomainonnassa se on lahes valttamatonta omaperaisesta soitetusta ja lauletusta musiikista

voi tulla hitti, joka jaa kuulijan mieleen. (von Hertzen 2006, 113.)

Yrityksen graafinen ilme syntyy logosta, liikemerkista, tunnusvareista, tunnuskuvista ja typo-
grafiasta. Lahtokohtana yrityksen graafiselle suunnittelulle on yrityksen nimi. Nimi voi luoda
mielikuvan yrityksen tuotteista, toimintatavoista, tyylista ja toimialasta. Tarkeita asioita yri-
tyksen nimessa ovat muun muassa helppous ymmartaa, aantaa ja muistaa se. Sen tulisi olla

myos helppo kirjoittaa ja lausua kansainvalisesti. Yrityksen nimen tulisi erottaa se muista sa-

malla toimialoilla toimivista kilpailijoista ja yksiloida yrityksen. (Nieminen 2004, 89-90.)

Nieminen (2004, 92-100) kertoo, etta logoa suunniteltaessa on tarkeaa muistaa se, etta sen
ainoa tehtava ei ole nayttaa hyvalta. Fonttityyppia valitessa tulee muistaa, etta esimerkiksi
feminiininen fontti antaa mielikuvan kauneustuotteista tai klassisesta taiteesta. Jos yritys ei
lukeudu naihin toimialoihin, tulisi fonttivalintaa miettia tarkasti ja valita ennemmin suorista
kirjaimista koostuvan fontin. Logo tarkoittaa yrityksen nimea kirjoitusasussa. Liikemerkki on
eri asia kuin logo, vaikka monesti luullaan etta yritysnimen yhteydessa esiintyva liikemerkki
olisi yrityksen logo. Liikemerkilla tarkoitetaan yrityksen kuvallista symbolia. Kun lilkemerkki
on hyvin lanseerattu ja markkinoitu, toimii se myos yritysta edustavana itsenaisena element-
tina. Liikemerkki liitetaan usein logon yhteyteen, mutta niita voidaan kayttaa myos toisistaan

erotettuina.
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Tunnusvarit ovat tarkea osa yrityksen ulkoasua, silla ne ovat selkea signaali siita, mita yritys
haluaa kertoa itsestaan. Kun varit ovat suunniteltu yhdessa logon ja lilkemerkin kanssa, ovat
ne pienoiskuva yrityksen liikeideasta, ideologiasta, arvoista ja asiakaskohderyhmasta. Optis-
ten vaikutusten lisaksi vareilla on psykologisia vaikutuksia. Esimerkiksi sininen vari yritysni-
missa liitetaan usein taivaaseen ja veteen, kun taas punainen vari antaa mielikuvan huomion
tavoittelusta ja dynaamisuudesta. Musta vari liitetaan usein kuolemaan, suruun ja epatoivoon,
kun taas valkoinen vari luo mielikuvan puhtaudesta ja pyhyydesta. Keltainen tai oranssi savy

yritysnimessa saavat aikaan aurinkoisen ja iloisen ilmeen. (Nieminen 2004, 103-105.)

Pitkasen (2001, 101) mukaan visuaalisuus voi parhaimmillaan kasvattaa yrityksen luonnetta, ja
se voi olla yritykselle tuottoisaa. Visuaalisia mielikuvia kehittaessa tulisi lahtea liikkeelle yri-
tyksen arvoista, identiteetista ja strategiasta, eli yrityksen ytimesta. Tarkeinta yrityksen il-
meessa ja visuaalisuudessa on se, etta yrityksella on sen tavoitteille pohjautuva selkea ja yh-
denmukainen kadenjalki. Eri toimialoilla mielikuvilla on hyvin erilainen rooli, esimerkiksi si-
sustusliikkeelta odotetaan erilaista huomiota visuaalisuuteen kuten esimerkiksi joltakin teolli-

suuden alan yritykselta.

Myos yrityksen kotisivuilla on merkitysta mielikuvien luomisessa. Olisi tarkeaa etta sivujen
design on suunniteltu oikeille kohderyhmille, ja etta kotisivut olisivat omaperaiset. Kotisivu-
jen lisaksi myos muiden viestintakanavien tulisi olla tunnistettavan yhdenmukaisia visuaalisen
ilmeen perusteella. Kun suunnitellaan kotisivujen visuaalista ilmetta, tulisi kuvien, fonttien,
varien ja bannereiden muotoilu edeta vastaanottajan arvomaailman mukaan. (Nieminen 2004,
111-113.)

Yrityksen toimitiloilla voidaan tuoda esille yrityksen imagoa visuaalisen ilmeen avulla (Niemi-
nen 2004, 127). Toimipisteella voi olla seka ulkoisia etta sisaisia visuaalisia tekijoita. Ulkoisiin
saankaynti seka nayteikkunamainonta. Sisaisia tekijoita ovat muun muassa rakenteet, varit,
valaistus, kaytavat, palvelupisteet, siisteys, myymalamainonta seka ilmapiiri. Yrityksen tulisi
olla selvilla kohderyhmansa ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavasta arvomaailmasta, jot-

ta se voisi vaikuttaa asiakkaan lopulliseen yritysmielikuvaan. (Nieminen 2004, 132-138.)

Vaikka yritys olisi melko identtinen kilpailijansa kanssa, voi se erottua mielikuvaltaan taysin
visuaalisen markkinoinnin avulla. Kun kilpailevan yrityksen visuaalisen markkinoinnin antamat
mielikuvat ovat esimerkiksi perinteinen, vasahtanyt, aneeminen, sekava tai ankea ja yrityksen
omia mielikuvamaaritelmia ovat moderni, reipas tai klassinen, on selvaa etta jo tyylinsa loy-
taneen yrityksen brandi teravoityy ja tapahtuu erottuminen kilpailijoista. Visuaalinen tyyli

ratkaisee lopullisen mielikuvan, eli tyyli ratkaisee. (Nieminen 2004, 163.)
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2.5 Yritysviestinta

Viestinnalla on kaksoismerkitys seka maaritelmallisesti etta toiminnallisesti. Viestinta seka
tuottaa tulkintoja, merkityksia ja yhteisollisyytta, etta valittaa informaatiota joka on raaka-
aine tulkinnoille ja merkityksille. Ihmiset kommunikoivat jakaakseen kokemuksia ja tietoa
toisilleen. Viestinta voi olla tarkoituksellista tai tarkoittamatonta, verbaalia tai ei-verbaalia
seka kahden- tai monenkeskista. Viestinta on seka yrityksen sisaisen ja ulkoisen hyvien suh-
teiden rakennusaine. (Aula & Mantere 2005, 82-83.)

Yritysviestinnassa on tarkeaa ymmartaa, etta yritys voi viestia vain olemassa olevista teoista,
arvoista ja asenteista, koska yritysviestinta pohjautuu ennen kaikkea yrityksen strategioihin,
arvoihin ja toimintatapoihin. Yritysten vastuullisuutta ei arvioida vain silla, ovatko he noudat-
taneet lakia, vaan myos silla miten ne tuottavat lisaarvoa yhteiskunnalle ja paikallisyhteisoil-
le. Yritysviestinta voi olla myos selontekoa siita, miten yritys on kayttanyt yhteiskunnan sille
suomia vapauksia. Kirjanpidon luotettavuus ja siita raportointi ovat yhteiskunnallinen luotta-

mustekija, joten on tarkeaa, etta luvut pitavat paikkaansa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.)

Yrityksen viestinnan tulisi aina olla tavoitteellista ja tehokasta, joten on tarkeaa etta sen osa-
tekijat tunnetaan ja etta niita osataan kayttaa oikein. Jotta viestinta olisi tavoitteiden mu-
kaista, tulisi sen olla muun muassa tunnistettavaa, huomiota herattavaa, persoonallista ja
aktivoivaa. Sen tulisi my0s synnyttaa ostohalua, luoda positiivista yrityskuvaa ja erottua kil-
pailijoiden viesteista. Kuvalla on suuri merkitys viestinnassa. Mainokset jotka julkaistaan il-
man kuvaa, jaavat usein huomioimatta, ja tama toimii muussakin viestinnassa. Kuvissa on
mukana myos sisaisia viesteja, silla symbolit ja myytit koetaan alitajunnan tasolla. Esimerkiksi
vari voi muuttaa kuvan merkityksen, silla eri vareilla on eri kulttuureissa erilaiset merkityk-
set. (Nieminen 2004, 87-89.)

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 26-27) mukaan erityisesti suuryrityksissa katsotaan, etta yhte-
nainen brandi ja hyva maine ovat asioita joihin kannattaa investoida suuresti. Hyva ja eetti-
nen maine yrityksessa ovat apuna myos tyontekijoiden houkuttelemisessa. Yksi helpoin vies-
tinnallinen kysymys on se, miten yritykset omat taloudellisesti kannattavat ja vastuulliset

toimintatavat, ja miten ne esittavat niita toimintansa yhteydessa.

Informaation salailu ja tiedon panttaaminen eivat toimi, vaan oikea toimintatapa on jakaa
tietoa ja informaatiota. Yrityksen viestinnallisiin haasteisiin lukeutuu muun muassa julkisuus-
periaate, jonka mukaan yrityksen pitaisi hallita vuorovaikutussuhteiden verkkoa. Jotta yritys
menestyisi, olisi sen pakko seurata mita viestinta- ja informaatiomaailmassa tapahtuu. (Aula
& Heinonen 2002, 18-20.)
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Yrityksen tulisi olla kiinnostunut kaikesta ja kaikenlaisista tiedoista ja tarinoista, joita siita on
liikkeella. Julkisuutta olisi hyva siis tarkistella kokonaisuutena, eika unohtaa etta verkostoissa
on myos sellaisia ihmisia, joita yritys ei miella omaksi kohderyhmakseen. Jos yritys tyytyy vain
perinteiseen kampanjointiin ja tiedottamiseen, se ei valttamatta osaa valittaa tietoa sidos-
ryhmilleen. Sidosryhmat ja muut kuluttajat tarvitsevat selkean viestin yrityksen vastuullisuu-
desta. (Kuvaja & Malmelin 2008, 33-34.)

Aula ja Heinonen (2002, 178-179) kertovat, etta kun yritys pohtii tilanneanalyysia viestinnan
osalta, tarkoittaa se viestinnan eri osa-alueiden tarkastelemista maineen nakokulmasta. Ti-
lanne-analyysissa tulisi kayda lapi, tukeeko yrityksen viestinta maineen kaikki osa-alueita,
pyrkiiko yritys viestinnallaan parantamaan heikkoja maineen tekijoita ja huomioiko yrityksen
viestinta sidosryhmissa vallalla olevaa mainetta. Tilanne-analyysi olisi hyva aloittaa kaymalla
lapi viestinnan vuosisuunnitelmat seka yrityksen kirjallinen viestintastrategia. Tavoitteiden
maarittelyyn ja seurantaan tulisi kiinnittaa erityista huomiota, ja tarkeaa olisi analysoida mi-

ten viestinta on tukenut yrityksen mainetta.

Yrityksen viestintastrategia tai viestintasuunnitelma tulisi sisaltaa vastaukset erilaisiin kysy-
myksiin. Sen tulisi vastata muun muassa siihen, mitka ovat yrityksen ydinviestit, mitka ovat
viestinnan keskeiset periaatteet, miten viestinta tukee liiketoimintaa, mitka ovat viestinnan
tavoitteet ja millaiset ovat resurssit. Mikali yrityksessa ei ole kirjallista viestintasuunnitel-
maa, tulisi nama asiat kayda lapi viestinnasta vastuussa olevan henkilon kanssa. (Aula & Hei-
nonen 2002, 179-180.)

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 60-64) mukaan yrityksen olisi tarkeaa viestia myos sidosryhmien
kanssa. Sidosryhmien kanssa viestimisessa olennaista on saannollisyys, suunnitelmallisuus ja
mitattavuus silla ne ovat takeena sille etta yritys pysyy ajan tasalla riskeista jotka liittyvat
yrityksen maineeseen ja toimintaan. Suunnitelmallisuus on apuna luodessa luottamuksellisia
sidosryhmasuhteita, jotka tukevat yrityksen innovointia, tuotekehitysta ja henkiloston kehit-
tamista. Yrityksen tulisi kuitenkin my0s asettaa rajat sidosryhmaviestinnalleen, silla vuoropu-

helua ei voi kayda jokaisen sidosryhman kanssa kaiken aikaa.

Kun yritys viestii vastuullisista toimintavoista, tulisi erityisasemassa olla yrityksen oma henki-
6sto. Talloin nama tyontekijat kokevat tyonantajansa myonteisemmin kuin ne tyontekijat,
joilla ei ole kasitysta yrityksensa yhteiskuntavastuullisuudesta. Keskustelu yrityksen yhteis-
kuntavastuullisesta kaydaan yrityksen sisaisessa viestinnassa, johon kuuluvat muun muassa
keskustelutilaisuuden, uutiskirjeet ja erilaiset tyoyhteison epaviralliset kohtaamiset. Yrityk-

sen uskottavuus on vaarassa, jos henkilosto kokee ristiriitaa puheiden ja kaytannon valilla.
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Olisi tarkeaa etta sisaiset ja ulkoiset sidosryhmat saisivat yhtapitavaa tietoa. (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 66-67.)

Yritysviestintaan kaytetyt resurssit eivat aina kerro viestinnan laadusta. Vaikka yritys kayttaisi
suuria summia viestintaan, ei se valttamatta ole tietoinen kuinka suuri osa tasta summasta
tulisi kuulua sidosryhmien tuntemiseen ja niiden viestintatarpeisiin. Yrityksen viestinnan tulisi
olla laadultaan vuorovaikutteinen, jotta se voisi tukea yrityksen vastuullista toimintatapaa
eika kaikki viestinta ole vastuullista tai dialogista vaikka yritys niin luulisikin. (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 87.)

Pesosen (2012, 116) mukaan yritysviestintaa, joka kohdistuu avainhenkiloihin ja vaikuttajiin,
kutsutaan mediasuhteiden hoitamiseksi. Viestintasuhteiden hoitamisessa on tiettyja asioita
jotka tulisi ottaa huomioon, vaikka suhteiden yllapito perustuukin vapaaehtoisuuteen. Porssi-
yhtiot ovat ainoat joilla on velvollisuus tiedottaa toiminnastaan ja paatoksistaan paaoma-
markkinoille ja julkisuuteen, ja yritysten ei ole pakko vastata tiedotusvalineiden niille esitet-
tyihin tiedusteluihin tai haastatteluihin, jolleivat ne itse niin halua. Kuitenkin julkisuus on

yritykselle hyvaksi, etenkin jos se on myonteista ja luontevaa.

Koska ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa liikkuvat tieto ja mielikuvat, myos yrityksen me-
diasuhteita hoitava avainhenkilo valittaa mielikuvia paitsi oman itsensa, myos jakamansa yri-
tysinformaation kautta. Tavoitteena mediasuhteiden hoitamisessa on saada yrityksen valitta-
mat viestit tutuiksi vaikuttajille ja avainhenkiloille ja heidan avulla yleisolle ja markkinoille.
Jotta yritys paasisi julkisuuteen, taytyy niiden laatia lehdistotiedotteita ja pitaa tiedotustilai-
suuksia, mutta koska yritys itse maarittelee mika on uutinen, saattaa se olla uutinen vain yri-
tykselle ja sen henkilostolle itselleen eika nain ollen ylita uutiskynnysta. Oikeiden viestinta-
kanavien- ja ihmisten tunteminen on hyodyllista mediasuhteiden yllapitamisessa, ja tarkeaa
on my0s jakaa tietoa yrityksen toiminnasta ja suunnitelmista. Yrityksen pr-toiminnan kannalta

teita yhteiskunnallisiin paattajiin, virkamiehiin ja poliitikkoihin. (Pesonen 2012, 116-117.)

Pesonen (2012, 117-118) kertoo, etta tiedotteen laatiminen on vaivattomin tapa kertoa yri-
tystoiminnasta. Tiedotteiden tavoitteena on tiedottaa, ja niiden avulla yritys tavoittelee
huomiota kertomalla omaan toimintaansa liittyvista ajankohtaisesta asiasta joka on jo tapah-
tunut tai tulee pian tapahtumaan. Itsestaan selvyyksista on turha tiedottaa, joten tiedottei-
den sisallon tulisi olla jotakin uutta jota ei ole aikaisemmin julkaistu tai sen tulisi olla jotain
tavanomaisesta poikkeavaa. Tiedote tulisi laatia sen mukaisesti, kenelle se kohdistetaan.
Asiakastiedote suunnataan asiakkaille, ja lehdistotiedote suunnataan tiedotusvalineille julkis-

tamista varten.
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Tiedotteen tulisi olla selkea, lyhyt ja tiivis ja tarkein asia tulisi kertoa jo heti otsikossa ja

tekstin alussa. Tiedotteen sisalto tulisi aina tarkistaa ennen julkaisemista ja jakelua ja var-
mistaa etta siina esitetyt tiedot pitavat varmasti paikkaansa. Mikali tiedot ovat virheellisia,
saattavat tiedotteessa mainitun tietolahteen lisaksi my0s tiedotusvalineen edustajat joutua

vastuuseen. (Pesonen 2012, 118-119.)

Isohookanan (2007, 273-274) mukaan yritysviestinnan yleisin digitaalisen viestinnan muoto on
yrityksen omat www-sivut. Yrityksen kotisivut voivat olla joko yksinkertaiset esittelysivustot
tai sivustot jotka ovat tarkoitettu palvelemaan potentiaalisia asiakkaita, mediaa, sijoittajia,
olemassa olevia asiakkaita tai muita ulkoisia sidosryhmia. Verkkoviestinnan erityispiirteita
ovat muun muassa vuorovaikutuksellisuus, nopeus, paivitettavyys, multimedian mahdollisuu-
det, kaytettavyys, yllapito ja sisallon suunnittelun mahdollisuudet. Nama erityispiirteet ovat
kayttajan vallassa mutta vaativat vaivannakoa. Mita enemman sivut ovat vuorovaikutukselli-

set, sita enemman ne kiinnostavat ja palvelevat sivujen kayttajaa seka yritysta itseaan.

Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan ytimen muodostaa sisainen viestinta, jonka ymparilla
ovat yritysviestinta ja yrityksen ulkoinen viestinta eli markkinointiviestinta. Kun sisainen vies-
tinta on onnistunutta, nakyy se valittomasti myos ulospain yrityksesta ja nain ollen se muok-
kaa suuresti sidosryhmien mielikuvia yrityksesta ja sen palveluista ja tuotteista. Yrityksen
johdolla ja esimiehilla on tarkeat roolin sisaisessa viestinnassa, ja ne muokkaavat suuresti

yrityksen identiteettia ja viestintailmapiiria. (Isohookana 2007, 221.)

Isohookanan (2007, 223) mukaan edellytyksena markkinointiviestinnan ja muun viestinnan on-
nistumiselle on hyvin hoidettu yrityksen sisainen viestinta. Yrityksen sisaisen viestinnan ta-

voitteena on vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen luomalla ja kehittamalla yrityk-
sen identiteettia ja sisaisia suhteita. Kun yritykselta puuttuu sisainen viestinta, nakyy se vaa-
rien asioiden tekemisella, yrityksen sisalla olevalla eripuralla, tyopahoinvoinnin lisaantymise-

na ja oikeiden asioiden tekemisena vaaraan aikaan.

Sisaisella viestinnalla on monia eri tehtavia, joita ovat muun muassa toiminta-ajatukseen,
arvoihin ja visioihin sitouttaminen, tavoitteisiin ja tuloksekkaaseen toimintaan motivoiminen
ja sitouttaminen, jokapaivaisen tyonteon sujuvaan kulkuun vaikuttaminen, asioista tiedotta-
minen, positiivisen ilmapiirin ja yhteisollisyyden luominen, brandiin ja yrityskuvaan vaikutta-
minen seka markkinoinnin ja markkinointiviestinnan tukeminen. Sisaisen viestinnan tehtavana
on myos vaikuttaa resurssien tehokkaaseen kayttoon, yrityskulttuuriin ja yritysidentiteettiin
vaikuttaminen ja sitouttaminen seka ristiriitatilanteiden ja konfliktien hoitaminen ja ehkai-

seminen. (Isohookana 2007, 223.)
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Sisaisen viestinnan kanavia ovat henkilokohtainen, kirjallinen, sahkoinen ja digitaalinen vies-
tinta. Kun valitaan viestintakanavaa, tulisi siina ottaa huomioon muun muassa viestinnan ta-
voite, kohderyhma, sanoma ja aikataulu. Sisaisen viestinnan voi jakaa johdon ja esimiesten
viestintaan, funktioiden valiseen viestintaan, henkilostoviestintaan, viestintaan muutostilan-
teissa ja henkilokohtaisiin viestintataitoihin. Yrityksen sisaisella viestinnalla on vaikutusta
yrityksen kulttuuriin ja identiteettiin ja ne heijastuvat asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin ja

nain ollen vaikuttavat myos palvelu- ja yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 226-227.)

Yrityksen toimivuuden ja hyvinvoinnin peruspilarina voidaan pitaa avointa vuorovaikutusta, ja
johdon viestinnan tarkoituksena ja tehtavana on varmistaa etta yrityksen historia, nykytila ja
visio ovat henkiloston tiedossa. Johdon tehtaviin kuuluu myos toiminta-ajatuksen, liikeidean,
vision ja strategian tulkinta ja viestinta henkilostolle niin etta se on ymmarrettavaa, koska
ihmiset voivat sitoutua vain siihen minka he ymmartavat ja mista he tietavat tarpeeksi. Yhtei-
sen toimintatavan lisaksi yhteiset arvot sitovat henkiloston yhteen voimakkaasti ja luovat sa-

malla toiminnalle yhteisen pohjan. (Isohookana 2007, 227.)

Isohookana (2007, 227) kertoo, etta asioiden johtamiseen tarvitaan viestintaa, silla viestinnan
avulla johto kertoo missa mennaan ja mita pitaa tehda. Sen lisaksi viestinnalla annetaan pa-
lautetta. Asioiden johtamisen lisaksi johtajalla tulisi olla aitoa kiinnostusta henkilostoa ja ih-
misia kohtaan, silla ihmisten johtaminen on vuorovaikutusta. Siihen, miten motivoituneesti,
innostuneesti ja sitoutuneesti henkilosto toimii, voivat johtajat vaikuttaa. Viestinnan avulla
luodaan me-henkea, ja ihmisten viestinnassa korostuu yksi hyvan viestijan tarkeimmista tai-

doista, eli kuuntelemisen taito.

Yrityksen sisaista viestintaa verkossa kutsutaan nimella intranet, ja silla on kaksi eri paateh-
tavaa, joita ovat tietokantana ja sisaisen viestinnan kanavana toimiminen. Intranet antaa
mahdollisuuden henkiloston valiseen vuorovaikutukseen, ja se toimii myos yrityksen sahkoise-
na kohtaamispaikkana. Intranetin tavoitteisiin lukeutuvat muun muassa johdon ja esimiesten
tukeminen, henkiloston asiakasorientoituneisuuden kehittaminen, tuottavuuteen, yrityskult-
tuuriin ja yritysidentiteettiin vaikuttaminen, palautekanavana toimiminen, arjen tyon helpot-
taminen, osaamisen jakamisen mahdollistaminen, tiedon arkistona ja tietokantana toimimi-

nen seka paatoksenteon ja ongelmanratkaisun tukeminen. (Isohookana 2007, 278.)

2.6  Sidosryhmat

Yrityksen sisa- ja ulkopuolella olevat ryhmat ovat yrityksen sidosryhmia, joista yritys on riip-
puvainen tai jotka ovat riippuvaisia yrityksen toiminnasta. Yrityksella ja sen sidosryhmien va-
lilla on yhteistyota, joka perustuu panos- tuotos-ajattelulle. Jokainen ryhma osallistuu omalla

tavallaan ja panoksellaan yrityksen toimintaan ja saa siita samalla vastinetta. Esimerkiksi yri-



33

tyksen henkilosto saa vastineeksi tyopanoksestaan palkkaa, asiakkaat saavat vastineeksi ra-
hasta palveluja ja tuotteita, pankki myontaa luottoa ja saavat siita korkoa, omistajat odotta-
vat vastineeksi sijoittamistaan paaomistaan tuottoa, ja vastineeksi verojen perimiselle yh-

teiskunta tarjoaa erilaisia palveluja. (Isohookana 2007, 13.)

Valttamattomana edellytyksena suhteiden kehittymiselle pidetaan avointa ja sujuvaa tiedon-
kulkua seka vuorovaikutusta eri osapuolten valilla. Vuorovaikutussuhteiden luominen, yllapi-
taminen, kehittaminen ja vahvistaminen yrityksen ja sen sidosryhmien valilla ovat viestinnan
tehtavana. Yritykselle on tarkeaa kartoittaa huolellisesti sidosryhmia seka analysoida niita,
jotta sidosryhmat saisivat yrityksesta tarvitsemiaan tietoja ja jotta yritys saisi sidosryhmilta

tietoa jota tarvitsee toiminnassaan. (Isohookana 2007, 13.)

Jos yritys ei tee sidosryhmaanalyysia, johtaa se tilanteeseen jossa vain tiettyjen ryhmien tie-
dontarve tyydytetaan kun taas muut ryhmat jaavat taman informaation ulkopuolelle. Jokaisen
yrityksen olisi tarkeaa tehda sidosryhmaanalyysi ja miettia sen merkitysta. Sidosryhmat voi-
daan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin, ja ulkoiset sidosryhmat voidaan jaotella kahteen
paaryhmaan riippuen siita, sijoittuvatko ne markkinointiymparistoon vai yhteiskunnalliseen
toimintaymparistoon. Markkinointiymparistossa kohtaavat kysynta ja tarjonta, ja yhteiskun-
nallisen toimintaympariston muodostavat taloudellinen, poliittinen, teknologinen seka sosiaa-

linen ymparisto. (Isohookana 2007, 14.)

Sisaiseen sidosryhmaan kuuluvat muun muassa yrityksen henkilosto, joka taas jakautuu esi-
merkiksi johtoon, lilketoiminta-alueisiin, osastoihin, tiimeihin, erilaisiin tyoryhmiin ja viime
kadessa yksiloihin. Markkinointiymparistoon kuuluvan seka potentiaaliset asiakkaat etta nykyi-
set asiakkaat, jakelutien jasenet, muut yhteistyokumppanit seka tahot, jotka vaikuttavat os-
topaatoksiin. Yrityksen kilpailijat ovat myos osa markkinointiymparistoa. Toimintaymparistos-
sa eli koko yhteiskunnassa sidosryhmiin kuuluvat muun muassa omistajat, kunta, valtio, tiedo-
tusvalineet, seurakunta, pankit ja vakuutusyhtiot, Euroopan unioni, seka liitot ja jarjestot.
Erilaiset kansalaisjarjestot ja potentiaaliset tyontekijat ovat myos osa ulkoisia sidosryhmia.
(Isohookana 2007, 14-15.)

Yrityskuvan tai maineen ydin on se, etta yrityksen sidosryhmat tietavat mita yritys tekee ja
mika yritys on. Se on strategiasta riippumatta jokaiselle yritykselle tarkeaa, silla pelkilla tuot-
teilla ei valttamatta parjaa. Yrityskuvan kannalta tarkeimmat valinnat tekee kuitenkin yritys
itse, eika sen sidosryhmat. Yrityksen menestymiseen vaikuttavat yrityksen kaikkien sidosryh-
mien mielikuvat yrityksesta, joko suoraan tai valillisesti mutta hyvin ratkaisevasti. Yrityksen
koolla on merkitysta siina mielessa, etta mita suurempi yritys, niin sen enemman sen tulisi

pohtia suhdettaan kaikkiin mahdollisiin sidosryhmiin. Vaikka kaikki sidosryhmat ovat yrityksel-
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le tarkeita, on yrityksen hyva tiedostaa mika niista sidosryhmista on tarkein ja missa sidos-

ryhmassa mielikuvat yrityksesta ovat keskeisimpia. (Pitkanen 2001, 67-70.)

Pitkanen (2001, 71) kertoo, etta yrityksen tarkein sidosryhma on sen asiakkaat, silla asiakkaat
maksavat yrityksen palkan, ja taman vuoksi asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ovat tarkeim-
pia. Asiakas voi olla joko kuluttaja, kauppa tai yritysasiakas. On hyva muistaa etta asiakas voi
olla missa tahansa sidosryhmassa puhumassa yritysta vastaan tai sen puolesta. Asiakkaiden
lojaaliuden voi varmistaa kehittamalla vahvan yritysmielikuvan. Vahva yritysmielikuva kiinnit-
taa asiakkaat vahvemmin yritykseen. Asiakkaat pitaytyvat mielellaan hyviksi kokemissaan yri-
tyksissa, jolloin vahva yritysmielikuva tai hyva imago suojaa yritysta. Yritykset keskittyvat
yleensa tuote- ja palvelumielikuvien pohtimiseen mutta sidosryhmien kayttaytymiseen vaikut-

tavat vahvemmin yrityksen tapa toimia ja sen henkiloston valittamat mielikuvat.

Eri sidosryhmat tekevat erilaisia arvioita yrityksesta, mutta kaikki sidosryhmat eivat ole yri-
tyksen maineen kannalta samanarvoisia. Oma henkilosto ja asiakkaat ovat yrityksen kannalta
tarkeimmat sidosryhmat, ja yrityksesta riippuen naiden kahden sidosryhman jarjestys vaihte-
lee. Jotta maineesta kehittyisi suhde, tulisi seka yrityksen etta sidosryhman jasenen tuntea
etta han on mukana jossain ainutlaatuisessa suhteessa yritykseen. Maine on se mika maarit-
taa, tuleeko suhteesta hyva vai kaantyyko sidosryhma kilpailijan puolelle. Hyvalla tai huonolla
maineella on vaikutusta sidosryhman kayttaytymiseen seka niiden kulutus- ja ostopaatoksiin.
Jokaisella yrityksella on maine, haluttiin sita tai ei. Maine perustuu mielikuviin ja kokemuk-

siin, joiden kautta sidosryhmat arvostelevat organisaation. (Aula & Mantere 2005, 34-36.)

Rekrytoitavat ovat myos yksi yrityksen sidosryhmista. Kun yritys pitaa yritysmielikuvansa kirk-
kaana, pysyy yritys houkuttelevana tyonantajana. TallGin yritys voi viestia milla tavoin se voi
erottautua vastaavanlaisista yrityksista ja mita se pystyy tarjoamaan tyontekijoilleen. Tarinat
ja kokemuksen, joita ihmisilla yrityksesta on, vaikuttavat tahan suuresti. Rahoittajat ja sijoit-
tajat lukeutuvat myos yrityksen sidosryhmiin, ja niiden luomiin mielikuviin vaikuttavat se,
voiko yritys profiloitumaan kiinnostavana yrityksena, jolla on myos tulevaisuus. (Pitkanen
2001, 75-77.)

Pitkasen (2001, 81) mukaan yksi tarkea sidosryhma on myos media, silla mediassa yritysmieli-
kuvia muovataan ja valitetaan eri suuntiin. Negatiivisilla uutisilla on moninkertainen voima
positiivisiin verrattuna, joten olisi tarkeaa ostata varautua mahdollisiin ikaviin viesteihin.
Joillekin yrityksille on elintarkeaa nakya mediassa, kun taas toisille yrityksille se saattaa olla
jopa epaedullista. On myos tarkeaa osta vastata median esittamiin kysymyksiin, ja yllapitaa

asiallisia suhteita eri tiedotusvalineisiin.
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Yrityksen toimipaikan asukkaiden ja muiden paikallisten yrittajien eli paikallisyhteison positii-
viset mielikuvat yrityksesta ovat hyvan toimintaympariston takaajia yritykselle. Paikallisyhtei-
son tuki yritykselle on tarkeaa, kuten myos yrityksen tarjoama tuki paikallisyhteisolle. Kansa-
laisjarjestot ovat myos osa yrityksen sidosryhmia, ja niille on osattava keskustella kuten mui-
denkin sidosryhmien kanssa. Kansalaisjarjestoilla voi olla yritykseen kohdistettuja epaluuloja,

ja tiedottamalla naita epaluuloja voitaisiin vahentaa. (Pitkanen 2001, 82-83.)

2.7 Pankkitoiminta ja asiakaspalvelu

Pankeilla on yhteiskunnassa merkittava rooli. On yleista, etta pankit koetaan yleishyodyllisina
yhteisoina tai valtion tarjoamina palveluina vaikka pankkitoiminta onkin oikeasti puhdasta
lilketoimintaa ja jokainen pankki pyrkii parhaaseen mahdollisimpaan tulokseen. Nain ollen

kilpailutilanne pankkien valilla on kova. (Kallio & Nurmi 2006, 54.)

Ylikosken, Jarvisen ja Rostin (2006, 10-11) mukaan pankilla tarkoitetaan yritysta, joka luvan-
varaisesti muun muassa myontaa luottoja, ottaa vastaan talletuksia seka hoitaa asiakkaidensa
omaisuutta ja maksuliikennetta. Pankit voidaan jakaa osuuspankkeihin, saastopankkeihin, lii-
kepankkeihin ja ulkomaisten luottolaitosten sivukonttoreihin. Keskeisimpia pankkipalveluita
ovat muun muassa luottojen myontaminen, talletusten vastaanottaminen, raha- ja valuutta-
markkinakaupan hoito seka maksuliikenteen hoitaminen. Muita pankkipalveluita ovat muun
muassa riskien allokointi, erilaiset sijoitus-, rahoitus ja neuvontapalvelut seka omaisuudenhoi-

topalvelut.

Lahtokohtana hyvalle asiakaspalvelulle on tunnistaa, mihin asiakassegmenttiin palvelua kayt-
tava asiakas kuuluu. Asiakaspalveluun kuuluu palveluiden myymisen lisaksi asiakkaiden palve-
lutarpeiden kartoittaminen. Asiakaspalvelijan pitaisi olla selvilla muun muassa siita, millaisia
ominaisuuksia asiakkaalla on, millaista on asiakkaan palvelukayttaytyminen seka millaisia hyo-
tyja asiakas etsii, jotta asiakaspalvelija osaisi tarjota asiakkaalle juuri talle sopivaa palvelua.
Asiakasrekisterit ovat hyvana apuna perustietojen selvittamisessa, mutta muut asiat asiakas-

palvelija selvittaa vuorovaikutustilanteissa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 28.)

Asiakkaita on monia erilaisia, ja ne ovat erilaisia myos sen suhteen, millaisia palveluita he
odottavat saavansa ja miten he suhtautuvat asiakaspalveluun. Kaikille asiakkaille tarkein asia
ei ole hyva henkilokohtainen palvelu, vaan se voi olla esimerkiksi palvelun toimivuus tai vir-
heettomyys. Asiakaspalvelijan tehtaviin kuuluu vuorovaikutuksen kautta selvittaa, millainen
asiakas on kyseessa ja vastata palveluilla asiakkaan tarpeisiin. Jokainen palvelutilanne on raa-
taloitava asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin sopivaksi, joten segmentointi asiakastilanteissa

on vaativa tehtava. Koska segmentoinnilla ei ole valmiita malleja, tulisi asiakaspalvelijan
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kayttaa hyvakseen ihmistuntemustaan ja ammattitaitoaan kussakin vuorovaikutustilanteessa.
(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 28.)

Palveluiden laadun arvioijana toimii vain asiakas. Keskeista kaikessa yritystoiminnassa on hy-
van laadun merkitys. Hyvalla laadulla on merkitysta asiakkaan tyytyvaisyydessa, mutta siihen
vaikuttavat myos muutkin tekijat. Joillekin asiakkaille esimerkiksi palveluiden helppo saata-
vuus tai edulliset lainaehdot voivat olla hyvaa laatua tarkeampia tekijoita. Koska kaikilla asi-
akkailla ei ole saman verran vaihtoehtoja palveluiden valinnassa, muodostuvat tyytyvaisyytta
luovat tekijat eri pohjalta kuin niilla asiakkailla, joilla on enemman vaihtoehtoja. Naiden li-
saksi asiakas arvioi palveluita sen pohjalta, millainen arvo tai hyodyllisyys niilla on. Finans-
sialan yritykset voivat saada kilpailuetua esimerkiksi alentamalla palvelumaksuja tai paranta-
malla palveluprosessia. Asiakkaan tyytyvaisyytta lisaa myos se, jos tama kokee asiakassuhteen
hyvaksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 55.)

Hyvaksi koettu asiakaspalvelutilanne lisaa aina asiakkaan tyytyvaisyytta, mutta asiakkaan tyy-
tyvaisyys asiakassuhteeseen, finanssipalveluihin ja asiakaspalvelutilanteisiin ei valttamatta
synny samanaikaisesti. Asiakaspalvelun laadusta syntyy asiakkaalle mielikuva jo palvelun ai-
kana mutta myos sen jalkeen. Palvelukokemuksiin vaikuttavat muun muassa palvelun kaytta-
miseen liittyvat olosuhteet kuten toimitilat tai itsepalveluautomaatit. Asiakaspalvelutilanteis-
sa asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu tyytyvaisyydesta finanssipalveluihin, tyytyvaisyydesta
palveluymparistoon, tyytyvaisyydesta lisapalveluihin ja asiakkuuden tuomiin etuihin seka tyy-

tyvaisyydesta siihen, miten asiakkaasta pidetaan huolta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 56.)

Palveluiden
ominaisuudet

Lisdpalvelut
IE]
asiakasedut

Palveluympar
isto

Huolenpito

Kuva 4: Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat asiakaspalvelutilanteissa (Ylikoski, Jar-
vinen & Rosti 2006, 56).
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Asiakaspalvelijat toimivat linkkina asiakkaan ja finanssiyhtion valilla, ja taman linkin avulla
yhtion maailma ja asiakkaan maailma yhdistyvat. Asiakaspalvelussa asiakaspalvelijat palvele-
vat asiakkaita saaden samalla paljon tietoa asiakkaista, ja he osaavat myos tulkita ja ymmar-
taa asiakkaiden tarpeita. Hyvat vuorovaikutustaidot toimivat avainasemassa asiakaskontaktien
hoitamisessa, ja finanssipalveluissa asiakaspalvelijan tehtavana on myos tehda asiakkaan asi-
ointitilanne miellyttavan tuntuiseksi. Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan my0s vahentaa epa-
varmuutta joissakin tilanteissa, kuten esimerkiksi raha-asioiden paatoksia koskevissa asioissa,

joissa asiakas voi tuntea myos turvattomuutta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 64.)

Ylikosken, Jarvisen ja Rostin (2006, 64-65) mukaan asiakaspalvelijalla on monia rooleja vuoro-
vaikutustilanteissa. Asiakaspalvelija muun muassa tuottaa palvelun ja pystyy myos vaikutta-
maan sen laatuun, valvoo tuottamansa palvelun laatua seka muokkaa palvelua reagoimalla
asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin mahdollisuuksien mukaan. Asiakaspalvelija myos luo ja yl-
lapitaa hyvia asiakassuhteita seka myy tarjontaan mahdollisesti kuuluvia lisapalveluita. Fi-
nanssialalla asiakaspalvelijat neuvovan asiakkaita, tuottavat palvelua seka myyvat palveluja.

He myos tuovat asiakkaan nahtaville yhtion toimintatavat seka hoitavat asiakassuhteita.

3 Markkinointitutkimus

Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 13) mukaan markkinointitutkimus on prosessi, jonka
vaiheisiin kuuluu tutkimusongelman maarittaminen, tutkimussuunnitelman laatiminen, tutki-
musaineiston keruusta paattaminen, tutkimusaineiston keraaminen, tutkimusaineiston analy-

sointi seka tulosten raportointi ja hyodyntaminen.

Tutkimusongelman Tutkimussuunnitelman Tutkimusaineston
maarittaminen laatiminen keruusta paattaminen

Tulosten raportointi
kerdaminen analysointi ja hyédyntaminen

Tutkimusaineston Tutkimusaineiston

Kuva 5: Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13)
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Prosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritetaan tutkimusongelma, eli mitka halutaan tutkia ja
miten tutkittava aihe rajataan. Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen laaditaan tutkimus-
suunnitelma, jonka tulisi olla tavoitteita vastaava ja siita tulisi tulla ilmi mita tehdaan ja mil-
loinkin. Tutkimusaineiston keruusta paattamisen vaiheessa tulisi selkeyttaa mika on se perus-
joukko jota halutaan tutkia ja miten perusjoukosta tehdaan otanta. Tahan vaiheeseen kuuluu
myos paattaminen mita aineistonkeruumenetelmaa kaytetaan tutkimusaineiston keraamiseen.
Kun tutkimusaineiston keruumenetelmasta on paatetty, aloitetaan varsinainen tutkimusai-
neiston keraaminen. Ennen aineistonkeruuta on viela tehtava mahdollinen tutkimuslomake tai
esimerkiksi haastattelurungon rakentaminen. Aineiston keruun toteutuksen jalkeen siirrytaan
eteenpain tutkimusaineiston kasittelyyn ja analysoimiseen. Kun analysointi on valmis, teh-
daan kirjallinen tutkimusraportti ja keskeiset tutkimustulokset esitellaan toimeksiantajalle.
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13-14.) Tassa markkinointitutkimuksessa tutkimuson-
gelmana oli selvittaa, millaisia mielikuvia Rithimaen ja lahikuntien asukkailla on Riihimaen

Oma Saastopankista.

Keskeisin vaihe markkinointitutkimuksen onnistumisen kannalta on tutkittavan ongelman, ky-
symyksen ja kehitystehtavan maarittely, ja se toimii myos lahtokohtana koko tutkimusproses-
sille. Tutkimuksen toimeksiantajalla tulisi olla selkea nakemys siita, mitka ovat tutkimuksella
selvitettavat asiat seka mitka ovat tutkimuksen keskeiset tavoitteet. Olisi tarkeaa, etta tut-
kimuksen toteuttajalla olisi selkea ja jasentynyt kokonaiskuva tutkimusprosessista jo siina
vaiheessa, kun tutkija muotoilee tutkimuksen kysymyksia. Tutkimusaineiston keraamiseen
voidaan siirtya vasta siina vaiheessa, kun tutkimuskysymykset ovat valmiita. Aineistonkeruun
jalkeen voidaan siirtya tutkimusaineiston analysointiin ja raportointiin. (Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2008, 14.)

3.1 Markkinointitutkimuksen etiikka

Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 23) mukaan olisi tarkeaa varmistaa jo tutkimuspro-
sessin aikana, etta tutkimus toteutetaan eettisesti hyvaksytylla tavalla. Tutkija on aina eetti-
sesti vastuussa siita, mihin tutkimustietoja kaytetaan. Tutkimusasetelman mahdolliset eetti-
set ongelmakohdat ovat etukateen ennakoitavissa tai jopa ratkaistavissa, jos tutkija kayttaa
hyvin standardoituja tiedonkeruumenetelmia. Jos tutkija kayttaa vapaamuotoisemman tutki-
musaineiston hankintatapaa, jattaa se tutkijalle suuremman moraalisen vastuun. Markkinoin-
titutkimus tulisi tehda rehellisesti ja objektiivisesti aiheuttamatta ei-toivottua hairiota vas-
taajille. Se ei myoskaan saa aiheuttaa haittaa sen tulisi perustua vastaajien vapaaehtoiseen

yhteistyohon.
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Tietojen antajien henkilollisyys tulisi pitaa tiukasti salassa, ellei tietojen antaja ole antanut
tutkijalle lupaa valittaa tietoja eteenpain sellaisessa muodossa jossa henkilollisyys kay ilmi.
Tutkijan tulisi aina antaa tutkittavalle tieto siita, mihin tarkoitukseen tietoja kaytetaan ja
kenelle tiedot annetaan. Lisaksi tutkijan tulisi varmistaa, ettei tietoja kayteta mihinkaan
muuhun tarkoitukseen kuin tutkimuksellisiin tarkoituksiin. Jotta tietojen antajille ei koituisi
minkaanlaista haittaa tai vahinkoa markkinointitutkimuksen osallistumiseen, tulisi tutkijan
varmistaa se ryhtymalla mahdollisiin varotoimiin. Tutkijan tulisi myos kertoa tiedon antajille,
mikali kaytossa on havainnointimenetelmia tai jos haastattelu nauhoitetaan. Jos tiedon anta-
ja vaatii nauhoitteen tai siita tietyn osan poistoa, tulisi niin toimia. Tietojen antajan tulisi
myos helposti voitava tarkistaa tutkijan henkilollisyys seka vilpittomyys. (Mantyneva, Heino-
nen & Wrange 2008, 24.)

Kun tehdaan tutkimusta ja kerataan tietoa, on tarkeaa etta tutkittava henkilo saa tietaa tut-
kimuksen tarkoituksen ja kayttotavan. Avoimuus on siis tarkeaa, ja tutkimusraportissa tulee
esitella kaikki tarkeat tutkimustulokset ja johtopaatokset, ei ainoastaan toimeksiantajalle
kannalta edullisimpia tuloksia. Avoimuuden kannalta on tarkeaa myos kertoa kaikki kaytetyt
menetelmat ja epatarkkuusriskit seka niiden vaikutukset tulosten yleistettavyyteen. (Heikkila
2014, 29.)

Kun tuloksia raportoidaan, on aarimmaisen tarkeaa etta kenenkaan yksityisyytta tai liike- tai
ammattisalaisuutta vaaranneta, eika yksittaista vastaajaa saa tunnistaa tuloksista. Kun tulok-
sia julkaistaan, taytyy pitaa huoli etta yksiloiden ja yritysten tietosuoja pitaa, ja ettei tilasto-
yksikkoa koskevia tietoja luovuteta tunnistettavassa muodossa sen kayttajille. (Heikkila 2014,
29.)

Tutkimuksen tulisi olla seka hyodyllinen etta kayttokelpoinen ja jotain uutta tietoa esiin tuo-
va. Myos kaytetty tutkimusmenetelma vaikuttaa tutkimuksen tulosten hyodyllisyyteen, silla
erilaisilla aineiston keraamismenetelmilla ja kasittelymenetelmilla voidaan samasta asiasta
saada erilaisia tuloksia. Kysymyksia laatiessa tulee olla tarkka, etta ei esiteta turhia kysymyk-

sia, vaan jokaisen kysymyksen tarpeellisuus tulee punnita. (Heikkila 2014, 30.)

Tutkimuksen tietojen tulisi olla tuoreita ja tasmallisia, ja kaytettavissa silloin, kun niita tarvi-
taan. Luotettavien tutkimustulosten saamisen esteena voivat olla kiireella tehty kyselylomake
tai huolimattomasti suoritettu aineiston keruu, ja siksi tutkimusta suunnitellessa niihin olisi
varattava tarpeeksi aikaa. Jotta tutkimisprosessi olisi onnistunut, vaatii se seka tutkimuksen
tekijalta etta toimeksiantajalta monien eri riskitekijoiden valttamista, ja monesti toimeksian-

tajan ehdoton vaatimus on myos aikataulussa pysyminen. (Heikkila 2014, 30.)
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3.2  Markkinointitutkimuksen menetelmat

Markkinointitutkimuksen tutkimusongelman selvittamisessa voidaan kayttaa erilaisia mene-
telmia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kaytossa mittareiden avulla saatavaa numeerista
dataa, ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa on erilaista aineistoa joka on yleensa sanallista tai
muuten tutkittavassa muodossa olevaa aineistoa. Naita aineistoja voivat olla esimerkiksi tari-
nat, filmit, kuvanauhoitteet tai esineisto. Markkinointitutkimusta tehdessa olisi hyva hyodyn-
taa mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa aineistoa, ja tata kutsutaan kirjoituspoytatut-
kimukseksi. Kirjoituspoytatutkimuksen avulla voidaan nopeasti ja kustannustehokkaasti saada
lisaymmarrysta tutkittavaan ongelmaan. Tietolahteiden tulisi olla luotettavia ja ajan tasalla.
Kenttatutkimukseksi kutsutaan tutkimusta, jossa tutkija jalkautuu keraamaan uutta tutkimus-

aineistoa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28-29.)

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kvali-
tatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta ja kvantitatiivisella tutkimuksella
tarkoitetaan maarallista tai tilastollista tutkimusta. Mielikuvia voidaan tutkia seka kvantitatii-
visella etta kvalitatiivisella tutkimuksella, riippuen siita halutaanko saada selville spontaaneja
mielikuvia vai halutaanko todentaa olemassa olevaa imagosisaltoa. Spontaanien mielikuvien
tutkimiseen kaytetaan yleensa kvalitatiivisia tutkimuksia ja jalkimmaisia tutkitaan kvantitatii-
visen tutkimuksen avulla. Nailla kahdella on hieman toisistaan eroavat tutkimustavoitteet.
(Rope & Mether 2001, 144.)

Se, kumpaa tutkimusmenetelmaa kaytetaan, riippuu tutkittavasta ilmiosta. Jos kyseessa on
uusi ilmio, josta ei ole olemassa tutkimustietoa ja teorioita, kaytetaan kvalitatiivista tutki-
musta. Jos ilmio on tiedossa, kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta. Edellytys kvantitatiiviselle
tutkimukselle on se, etta tekijat tunnetaan, silla jos niita ei tiedeta, on mittaaminen mahdo-
tonta. (Kananen 2011, 12.) Valitsin toteutukseeni maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimusme-
netelman, silla aineistonkeruumenetelmana toimii sahkoinen kyselylomake, ja jokaisella joka

kyselylomakkeen nakee, on yhta suuri todennakoisyys vastata siihen.

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kaytetaan kenttatutkimuksessa silloin, kun on mah-
dollista maaritella numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kaytetaan tilastollisia menetelmia, eli kysymyksen muotoillaan sellaiseen muotoon, jos-
sa niita voidaan kasitella tilastollisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymysten tulisi olla
lyhyita, selkeita ja yksiselitteisia, ja otoskoot ovat usein suurempia kuin kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus ymmartaa, tulkita ja antaa merkityk-
sia asioille joita tutkitaan. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytetaan usein avoimia kysymyksia,

jolloin saadaan vapaamuotoisia vastauksia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32.)
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Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa perusperiaatteena on tutkia tarkkaan maarite-
tyn segmentin nakemykset ja peilata niita tutkimuksen avulla. Tyypillinen kvalitatiivisella
tutkimuksella selvitettava seikka on ihmisten spontaanit mielikuvat. Kvalitatiivisen mielikuva-
tutkimuksen avulla saatuja tuloksia ei voi kuvata jakaumarakenteella, mutta sen avulla voi
saada yleiskasityksen tutkittavana olevan kohderyhman ajatusmalleista. Kvalitatiivisessa mie-
likuvatutkimuksessa kaytetaan yleensa ryhma- tai yksilohaastatteluja. (Rope & Mether 2001,
144-145.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineenkeruumenetelmat ovat kyselyt,
haastattelut ja havainnointi. Nama aineenkeruumenetelmat eivat ole ainoastaan laadulliseen
tutkimukseen soveltuvia vaan se soveltuvat myos maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen
menetelmiksi. Kysely ja haastattelu eivat ole toistensa synonyymeja, vaan ne eroavat toisis-

taan melko oleellisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 71-73.)

Haastattelu tehdaan yleensa kasvotusten tai puhelimitse, jolloin etuina on muun muassa ky-
symyksen toistaminen ja vaarinkasitysten oikominen. Postitse lahetettava kysely taas ei ota
huomioon sita, etta kyselyyn vastaaja saattaa olla estynyt vastaamaan kyselyyn esimerkiksi
nakokyvyn alenemisen johdosta. Haastattelun avulla haastattelija voi myos havainnoida tilan-
netta ja kirjoittaa ylos havaintojaan esimerkiksi aanenpainosta tai elekielesta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2011, 71-73.)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

Jaykka Joustava

Kysymykset: Mita, missa, paljonko, kuinka Kysymykset: Millainen, miksi, miten?
usein?

Suuri otos Suppea, harkittu nayte

Kuvailu tai analyysi tutkimusaineiston pohjal- | Laadullisen tutkimusaineiston analyysi

ta
Numeroita Tarinoita ja merkityksia
Kyselytutkimukset Haastattelut

Kuva 6: Vaihtoehtoiset lahestymistavat tutkimusaineiston keraamiseen (Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2008, 32)

3.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus perustuu tilastotieteen kayttoon. Tilastotiede on
numeerisen ja kokemusperaisen eli empiirisen tietoaineiston hankinnan suunnittelua kasitte-

leva tiede. Lisaksi se on tiede joka analysoi tietojen keraamista ja esittamista. Tilastollisen




42

tutkimuksen suunnittelulle ja toteutukselle ehdoton edellytys on huolellinen tyoskentely.
(Valli 2015, 15-19.) Kun yrityksen mielikuvaa tutkitaan markkinoilla kvantitiivisen tutkimuksen
avulla, on ensisijaiseksi kohderyhmaksi otettava se segmentti, jolle yritys haluaa tarjota ja

suuntaa toimintansa (Rope & Mether 2001, 151).

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tarpeeksi suurta otosta, ja sen avulla voidaan selvittaa
lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia on
helppo havainnollistaa kuvioilla ja taulukoilla, silla asiat kuvataan numeeristen suureiden
avulla. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymysiin mika, missa, paljonko, kuinka usein, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Eron kvantitatiivi-
seen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen tekee myo0s se, kuinka suuri otos on kyseessa. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa otoksen pitaa olla suuri ja edustava, kun taas kvalitatiivisessa tutki-

muksessa se on suppea ja harkinnanvaraisesti koottu. (Heikkila 2014, 13-15.)

Kun tutkitaan tietyn yrityksen mielikuvia markkinoilla, tulee aina olla ensisijainen kohderyh-
ma eli se markkinasegmentti, jolle yritys haluaa suunnata tarjontansa. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa mielikuvatekijoiden merkitysta voi selvittaa vain rationaalisilla kysymyksilla, jon-
ka avulla saadaan selvitettya kuluttajien arvostusta erilaisten tekijoiden suhteen. Kvantitatii-
visen tutkimuksen avulla ei voi kuitenkaan selvittaa ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita joh-
tuen kysymysten rakenteista. (Rope & Mether 2001, 151.) Kohderyhmana tassa kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa on paaasiassa nuoret aikuiset, noin 20-30-vuotiaat, joille pankki erityises-

ti haluaa suunnata tarjontaansa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavat tiedot voidaan hakea valmiista rekistereista, ku-
ten Tilastokeskuksesta tai muiden tekemista tilastoista tai tietokannoista. Yksi vaihtoehto on
myos kerata tiedot itse, jolloin tiedot ovat varmasti oikeassa muodossa. Ongelmana itse ke-
rattavissa tiedoissa on se, mika on oikea kohderyhma ja mita tiedonkeruumenetelmaa kannat-
taa kayttaa. Kayttaen Internetia tiedonkeruumenetelmana, on ongelmana usein oikean koh-
deryhman saavuttaminen ja se, ettei sama henkilo vastaa kyselyyn monta kertaa. (Heikkila
2014, 16-17.) Miettiessani tapaa tehda kyselyn, otin huomioon myos mahdolliset eteen tulevat
ongelmat. Kun kyseessa on sahkoinen e-lomake, johon vastataan anonyymisti, on miltei mah-
dotonta ehkaista saman henkilon vastaamista useampaan otteeseen. Ongelmana oli myos oi-

kean kohderyhman saavuttaminen satunnaisten vastaajien joukosta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkimusongelma. Tutkimusongelmaan haetaan
ratkaisua tai vastausta, ja se ratkaistaan tiedolla. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimusky-
symykset, ja tutkimuskysymyksilla ratkaistaan tutkimusongelma. Kysymykset toimivat mitta-
reina, joiden avulla selvitetaan ilmiota tutkimuskohteen taustalla. On monia erilaisia tapoja

kysya samaa asiaa, ja kysymysteksti tulisi harkita tarkasti jotta valtyttaisiin virhetulkinnoilta
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silla jos kysymysteksti on huonosti aseteltu, voidaan se tulkita vaarin. (Kananen 2011, 20-21.)
Tutkimusongelmana tassa tutkimuksessa oli selvittaa, millaisia mielikuvia ja mielipiteita kyse-

lyn vastaajilla on Riihimaen Oma Saastopankista.

3.4 Otantamenetelmat

Perustana onnistuneessa maarallisessa tutkimuksessa on hyvin tehty otanta, silla tavoitteena
on yleistaa saatuja tuloksia perusjoukkoon. Yksi tutkimuksen tarkeimmista vaiheista on otan-
nan suunnittelu ja toteutus. Otantamenetelmia on useita erilaisia, ja jokaiselle niille olen-
naista on satunnaisuus eli etta jokainen kohderyhmaan kuuluva voi tulla valituksi lopulliseen
otantaan samalla todennakoisyydella. Otannan koko riippuu aina kohderyhman koosta ja tut-
kittavasta asiasta. Yleinen ohje otannan koon valitsemiseen on se, etta mita isompi otanta,
sen parempi. Otantamenetelmat voi jakaa muun muassa yksinkertaiseen satunnaisotantaan,

systemaattiseen otantaan, ositettuun otantaan ja ryvasotantaan. (Valli 2015, 21-27.)

Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 37) mukaan tutkimuksen kohderyhmaa, jonka mieli-
piteita ja nakemyksia halutaan tutkimuksella selvittaa, kutsutaan perusjoukoksi. Otoksen tar-
koituksena on kuvata ja edustaa perusjoukkoa, ja perusajatuksena otannassa on se, etta tut-

kimuksen ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa.

Perusjoukko

Otanta ' \ Johtopaatoksia

Kuva 7: Perusjoukon ja otoksen valinen suhde (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37)

Otannassa on eri vaiheita. Ensimmaisessa vaiheessa maaritetaan perusjoukko, toisessa vai-
heessa selvitetaan rekisteri joka kuvaa perusjoukkoa. Kolmannessa vaiheessa maaritellaan
otosyksikko eli onko kyseessa henkilo, perhe vai yritys, ja neljannessa vaiheessa valitaan
otantamenetelma. Viidennessa vaiheessa ratkaistaan otannan koko ja kuudennessa vaiheessa

suunnitellaan toteutus. Viimeinen eli seitsemas vaihe on otannan suoritus. Otantamenetelman
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valintaan vaikuttavat useat tekijat, kuten esimerkiksi tutkimuksen tavoitteet, budjetti, perus-
joukon maantieteellinen sijainti ja kaytettavissa olevat luettelot ja rekisterit. (Heikkila 2014,
33))

Kaytetyimpia otantamenetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta,
ositettu otanta, ryvasotanta seka otanta otosyksikon koon mukaan. Yksinkertaisessa otannassa
jokaisella perusjoukon yksilolla on yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi tutkimukseen, kun
taas systemaattisessa otannassa perusjoukosta poimitaan tasaisin valiajoin yksikoita otokseen,
esimerkiksi joka kolmas tulee valituksi. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan sopiviin
ositteisiin etukateen. Ryvasotannassa perusjoukko koostuu jostakin luonnollisesta ryhmasta,
kuten esimerkiksi koululuokista, yrityksista tai kotitalouksista. PPS-otannassa poimintatoden-

nakoisyys maaraytyy silla perusteella, minka kokoinen otosyksikko on. (Heikkila 2014, 34-38.)

Jotta otoksesta tulisi edustava, edellyttaa se etta otosyksikot on valittu arpoen eika harkiten,
jokaisen otokseen valitun tulee kuulua tutkittavaan perusjoukkoon ja jokaisella on yhta suuri
mahdollisuus paasta mukaan otokseen. Otoksen tavoitteena on etta siita saataisiin samat tut-
kimustulokset kuin koko perusjoukosta, ja otoskoon valinnassa on usein tehtava kompromisse-
ja seka kustannusten, aikataulun ja tulosten tarkkuuden valilla. (Heikkila 2014, 40.) Tassa
kvantitatiivisessa tutkimuksessa otosyksikot valittiin arpoen, ja jokaisella oli yhta suuri mah-

dollisuus paasta mukaan otokseen.

3.5 Tutkimusaineiston keraaminen ja tutkimuslomake

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan kyselylomakkeen avulla, ja kysymyksen voi-
vat olla joko valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja tai avoimia. Kysymykset ovat toimivia sil-
loin, kun vastaaja ymmartaa kysymykset oikein ja vastaajalla on kysymysten edellyttama tie-
to. On tarkeaa myos etta kysymykset ovat yksiselitteisia ja etta vastaaja on halukas antamaan
kysymyksiin liittyvan tiedon. Kysymyksista riippuu tutkimuksen luotettavuus ja laatu, silla ky-
symykset ovat tutkimuksen raaka-ainetta ja tiedonkeruumenetelmia. Kysymysten tulisi olla
jokapaivaista kayttokielta ja jokaisen vastaajan tulisi ymmartaa kysymys samalla tavalla. (Ka-
nanen 2011, 30.) Paatin valita aineistonkeruumenetelmakseni sahkoisen e-lomakkeen, ja lah-

tea keraamaan aineistoa sen avulla..

Avoimissa kysymyksissa kysymykset ovat joko taysin avoimia tai rajattuja. Avointen kysymys-
ten kasittely on tyolasta, mutta ne voivat tuottaa sellaista tietoa, jota strukturoiduilla kysy-
myksilla on mahdotonta saada. Toisin kuin strukturoitu kysymys, avoin kysymys ei sulje pois
vastausvaihtoehtoja. (Kananen 2011, 30-31.) Avoimissa kysymyksissa tyypillista on, etta ne
houkuttelevat vastaamatta jattamiseen, niita on tyolasta kasitella mutta helppo laatia ja on

vaikea luokitella sanalliset vastaukset. Avoimet kysymykset kannattaa yleensa sijoittaa lo-
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makkeen loppuun, ja niille tulisi varata tarpeeksi tilaa. (Heikkila 2014, 47-48.) Muodostin lo-
makkeeseen avoimille vastauksille tarkoitettuja alueita, johon vastaajat pystyivat tarkenta-
maan vastauksiaan tiettyihin kysymyksiin tai antamaan oman vaihtoehdon johonkin kysymyk-

seen.

Strukturoituja kysymyksia ovat erilaisten asteikkokysymykset ja vaihtoehtokysymykset, ja vas-
tausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja. Koska strukturoidut vastausvaihtoehdot ovat valmiik-
si numerokoodattuja, on niiden kasittely helppoa. (Kananen 2011, 30-31.) Tyypillista struktu-
roiduissa eli suljetuissa kysymyksissa on muun muassa se, etta kaikille vastaajille loytyy sopiva
vaihtoehto. Vastausvaihtoehtojen tulisi olla myos toisensa poissulkevia, ja vaihtoehtojen tulisi
olla jarkevia ja mielekkaita. On myos tarkeaa ilmoittaa selvasti valittavien vaihtoehtojen lu-
kumaara. (Heikkila 2014, 49.)

Vallin (2015, 43-44) mukaan kontrollikysymysten avulla voidaan arvioida tutkimuksen luotet-
tavuutta. Kontrollikysymyksilla tarkoitetaan kysymyksia joissa kysytaan samaa asiaa kahteen
kertaan. Kontrollikysymykset tulisi muotoilla niin, ettei vastaaja huomaa etta kysymyksissa
kysytaan samaa asiaa. On tarkeaa vaihtaa sanamuotoa, eika kysya taysin identtista kysymysta

uudelleen.

Yksi vaihtoehto kysymystyypeissa on myos sekamuotoiset kysymykset, eli etta osa vastaus-
vaihtoehdoista on annettu, ja osa on avoimia. Silloin kun on epavarmaa keksitaanko kaikki
vastausvaihtoehdot, on kysymyksen loppuun hyva lisata ”Muu, mika?”- kohta joka antaa vas-
taajalle mahdollisuuden vastata omalla vastausvaihtoehdolla. (Heikkila 2014, 50.) Kaytin ky-
selyssa melko paljon sekamuotoisia kysymyksia, koska tahdoin antaa kyselyn vastaajille mah-

dollisuuden esittaa omia vaihtoehtoja ja mielipiteita.

Heikkilan (2014, 46) mukaan tutkimuslomakkeen laatimisessa on eri vaiheita. Ensimmaisessa
vaiheessa tulee nimeta tutkittavat asiat, jonka jalkeen alkaa lomakkeen rakenteen suunnitte-
lu. Taman jalkeen muotoillaan kysymykset ja testataan lomake. Testauksen jalkeen korjataan
kysymysten ja lomakkeen rakenne tarpeen mukaan. Korjauksen jalkeen on lopullisen lomak-
keen vuoro. Onnistuneen kyselyn perusedellytyksia ovat oikea kohderyhma ja hyvat kysymyk-
set. Helpot kysymykset kannattaa sijoittaa lomakkeen alkuun, silla niiden avulla pyritaan he-

rattamaan vastaajan mielenkiinto vastaamaan kysymyksiin.

Kyselylomaketta kaytettaessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota lomakkeen ulkonakoon ja aset-
teluun. Kun lomake on ulkomuodoltaan esteettinen ja hyvin suunniteltu, houkuttelee se vas-
taamaan. Jos tilanne on painvastainen, voi kysely jaada tayttamatta tai vastaaja voi hermos-
tua. Lomakkeen rakenteella ja ulkoasulla on merkitysta myos silloin, kun se tallennusvaihees-

sa siirretaan tilasto-ohjelman tietokantaan. (Kananen 2011, 44.)
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Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja ovat muun muassa selkeys ja siisteys, ja etta teks-
ti ja kysymykset ovat aseteltu hyvin. Vastausohjeiden tulisi olla selkeat ja helposti ymmarret-
tavat, ja kysymyksissa tulisi kysya yhta asiaa kerrallaan. Olisi olennaista myos etta kysymykset
etenevat loogisesti ja ovat numeroitu juoksevasti. Lomake ei saisi olla liian pitka, ja jokaisen

kysymyksen tarpeellisuus tulisi harkita. Kayttamalla pienempaa kirjasinkokoa, lomake nayttaa
lyhyemmalta. Lomakkeen tulisi myos olla esitestattu ja sen tulisi olla helppo kasitella tilasto-

ohjelmalla. (Heikkila 2014, 47.)

Vallin (2015, 45-46) mukaan vastausprosentti on tarkea tekija kyselyn onnistumisen kannalta.
Vastausprosenttiin vaikuttavat muun muassa kohderyhma ja sen laajuus, tutkimuksen aihe,
kysymysten maara ja tyyppi, lomakkeen ulkoasu ja pituus seka motivointi saatekirjeessa. Vas-
tausprosenttia voi yrittaa parantaa niin sanotulla karhukirjeella, eli lahettamalla kysely uu-
destaan niille vastaanottajille, jotka eivat ole viela vastanneet. Tama ei kuitenkaan onnistu
mikali kyselyyn vastataan nimettomasti ja jos uusintakysely lahetettaisiin kaikille vastaanot-

tajille, saattaisi osa vastata kahteen kertaan mika johtaisi tulosten vaaristymiseen.

3.6 Validiteetti ja reliabiliteetti

Hyvan tutkimuksen perusedellytyksiin kuuluu etta se on rehellinen, puolueeton ja etta siihen
voi vastata ilman etta vastaajille aiheutuisi siita haittaa. Validiteetin, reliabiliteetin, objek-
tiivisuuden, tehokkuuden ja taloudellisuuden, avoimuuden ja tietosuojan lisaksi hyodyllisyys
ja kayttokelpoisuus seka sopiva aikataulu ovat hyvan tutkimuksen perusedellytyksia. (Heikkila
2014, 27-30.)

Koska tutkimuksen tarkoituksena on saada luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa, tulee tut-
kimusta mitata sen validiteettia ja reliabiliteettia, joista molemmat tarkoittavat luotetta-
vuutta. Validiteetilla ja reliabiliteetilla on myos useita erilaisia alaluokituksia. Reliabiliteetin
voi luokitella stabiliteettiin ja konsistenssiin ja validiteetin voi jakaa ulkoiseen ja sisaiseen
validiteettiin. Sisaisen validiteetin voi jakaa sisaltovaliditeettiin, rakennevaliditeettiin ja kri-
teerivaliditeettiin. (Kananen 2011, 118-119.)

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta, eli jotta tutkimus voisi olla validi, tulisi sen perusjou-
kon olla tarkkaan maaritetty ja otoksen tulisi olla edustava. Lisaksi vastausprosentin tulisi olla
tarpeeksi suuri. Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta eli tutkimuksen tulokset eivat saa
olla sattumanvaraisia. (Heikkila 2014, 27-28.)

Yksi ensimmaisista ja tarkeimmista edellytyksista tutkimuksen luotettavuudelle on se, etta se

on tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteereiden mukaisesti. Mittauksen luotetta-
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vuutta ja hyvyytta voidaan kuvata kahdella kasitteella, jotka ovat validiteetti ja reliabiliteet-
ti. Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Luo-
tettavuutta voivat alentaa erilaiset virheet, joita ovat esimerkiksi kasittelyvirheet, mittaus-
virheet, otantavirheet ja peitto- ja kattovirheet. Satunnaisvirheet eli otantavirheet liittyvat
aina otantatutkimukseen. Mittausvirheita voi syntya jos mittausvalineet ovat epatarkkoja tai
jos mittari on heikko. Jos tutkittavasta kohderyhmasta ei ole ajan tasalla olevaa rekisteria,
voi syntya peittovirheita. (Heikkila 2014, 176-177.)

Validiteetilla kuvataan sita, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sita mita piti mitata,
ja missa maarin. Reliabiliteetilla kuvataan kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Seka
validiteetti etta reliabiliteetti alenevat jos mittauksessa esiintyy systemaattisia virheita. Ylei-
sen satunnaisvirheen aiheuttaa valehtelu tai muistivirheet, jotka samalla myos alentavat re-
liabiliteettia. Reliabiliteetin voi jakaa seka sisaiseen reliabiliteettiin etta ulkoiseen reliabili-
teettiin. Sisainen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd moneen ker-
taan, ja jos tulokset ovat samat, on mittaus silloin reliaabeli. Kun mittaukset ovat toistetta-
vissa my0s muissa tilanteissa ja tutkimuksissa, on reliabiliteetti ulkoinen. (Heikkila 2014, 177-
178.)

4  Riihimaen Oma Saastopankki markkinointitutkimuksen tulokset

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa millaisia mielikuvia Riihimaen ja lahikun-
tien asukkailla on Riihimaen Oma Saastopankista seka millaisia pankkipalveluita he arvosta-
vat. Erityisesti 20-30-vuotiaiden vastaajien nakemykset olivat tarpeellisia. Tavoitteena oli
saada vahintaan 100 vastausta, ja kyselyn tulosten avulla pankki voisi mahdollisesti kehittaa
omaa toimintaansa vastaamaan Riihimaen seka lahipaikkakuntien asukkaiden tarpeita. Kyse-
lyyn vastasi yhteensa 239 henkiloa. Ristiintaulukoinnit tuloksista seka avoimet vastaukset esit-

telen suorajakaumien jalkeen.

4.1 Taustatiedot vastaajista

Kyselyn ensimmaisessa vaiheessa kysyttiin vastaajien ikaluokkaa, sukupuolta, asuinpaikkakun-

taa seka ovatko he toissa, tyottomana, opiskelijoita, elakelaisia vai jotain muuta.

Kyselyn vastaajista 0,84 % oli alle 16-vuotiaita, 3,77 % 16-19-vuotiaita, 14,64 % oli ialtaan 19-
24-vuotiata. 25-30-vuotiaiden maara vastaajista oli 14,64 %, 31-35-vuotiaiden maara oli 10,64
% ja suurin osa vastaajista, 55,65 % oli yli 35-vuotiaita. Kyselyn kohderyhmana olivat erityises-

ti 20-30-vuotiaat, ja heidan maara vastaajista oli yhteensa 29,28 %.
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KUVIO 1: lIkajakauma (n=239)

Vastaajista enemmisto, 50,21 % ilmoittivat asuinpaikkakunnakseen Riihimaen. Seuraavaksi
eniten vastaajia loytyi Lopelta, 16,32 %. Hausjarvelta loytyi vastaajia 13,39 % seka Janakka-
lasta 5,44 %. Vastaajista 14,23 % ilmoitti asuinpaikkakunnakseen jonkin muun paikkakunnan.

Avoimia vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 34 kappaletta.

Asuinpaikkakunta
50 %
0,
16 % 13% 14 %
5%
Rithimaki Janakkala Loppi Hausjarvi Jokin muu

KUVIO 2: Asuinpaikkakunta (n=238)

Sukupuolta kysyttaessa vastaajista enemmisto oli naisia. Vastanneista 84 % oli naisia ja 16 %

oli miehia.
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Sukupuoli

84 %

16 %

.

Nainen Mies

KUVIO 3: Sukupuoli (n=239)

Taustatiedoissa kysyttiin myos sen hetkista tilannetta koskien tyollisyytta, tyottomyytta, opis-
kelua tai elaketta. Vastaajista 77,82 % olivat tyossakayvia, 16,74 % ilmoitti itsensa opiskeli-
jaksi, 3,35 % vastaajista ilmoittivat olevansa tyottomia seka 4,6 % vastaajista vastasivat ole-
vansa elakkeella. 6,28 % ilmoittivat sen hetkisen tilanteen joksikin muuksi. Avoimia vastauksia

tahan kysymykseen tuli yhteensa 15 kappaletta.

Talla hetkella olen..

78 %

17 %
— | I
Opiskelija Tyoton TyOssakayva Eldkeldinen Jokin muu

KUVIO 4: Talla hetkella olen.. (n=239)
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4.2  Pankin logo

Tassa osassa kyselya kysyttiin tunnistavatko kyselyn vastaajat Riihimaen Oma Saastopankin

logon seka millaisia mielikuvia logo herattaa.

Vastaajista 78 % ilmoittivat tunnistavansa pankin logon, ja 22 % vastaajista ei tunnistanut lo-

goa.

Logon tunnistus

78 %

22 %

I

Kylla Ei

KUVIO 5: Logon tunnistus (n=239)

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin logon herattamia mielikuvia. Vastaajista 48,12 % olivat sita
mielta etta logo antaa mielikuvan kotimaisuudesta, 33,89 % piti logoa ystavallisena ja 30,96 %
piti logoa maanlaheisena. Lampimana logoa pitivat 22,59 % ja luotettavana 22,18 %. Turvalli-
sena logoa piti 16,32 % seka ammattitaitoisena 13,39. 6,69 % piti logoa laadukkaana ja 4,6 %

mielesta logo oli kylma. Avoimia vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 48 kappaletta.
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Minkalaisia mielikuvia logo herattaa? (%)

Maanldheinen
Laadukas
Kotimainen 48,12
Ammattitaitoinen
Ystavallinen
Kylma

Lammin
Turvallinen

Luotettava

KUVIO 6: Mielikuvat logosta (n=239)

4.3  Pankki

Ensimmainen kysymys pankki-osiossa kasitteli eri pankkien nimia. Toinen kysymys koski pank-
kiasioiden hoitamista. Kolmannessa kysymyksessa oli tavoitteena selvittaa, milla tavalla kyse-
lyn vastaajat mieluiten haluaisivat hoitaa pankkiasioitaan. Neljannessa kysymyksessa tavoit-
teena oli selvittaa mihin vuorokauden aikaan kyselyn vastaajat mieluiten asioisivat pankissa.
Seuraavassa kysymyksessa oli tarkoituksena selvittaa, mika viikonpaiva olisi mieluisin pankin
konttorissa asiointiin, ja viimeisessa kysymyksessa oli tarkoituksena selvittaa tiettyjen ominai-

suuksien vaikutusta pankin valintaan.

Kyselyn vastaajista 96,65 % ilmoittivat nahneensa tai kuulleensa S-pankin nimen. Seuraavaksi
tunnetuin pankki oli Osuuspankki, 95,4 % ilmoittivat tunnistavansa pankin nimen. Kolmanneksi
eniten aania sai Aktia, 87,45 % seka neljanneksi eniten aania sai Lammin Saastopankki, 76,57
% ilmoittivat tunnistaneensa pankin nimen. 61,09 % vastasivat tunnistaneensa Pop-pankin ni-
men, ja Rengon saastopankin ilmoittivat tunnistaneensa 48,12 % vastaajista. Oma Saastopan-
kin tunnistivat 40,59 % vastaajista, Riihimaen Oma Saastopankin tunnistivat 34,73 % seka Kan-
tasaastopankin tunnistivat 11,3 % vastaajista. 0,84 % vastaajista ei tunnistanut yhtakaan pan-

kin nimea.
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Mitka seuraavista pankkien nimista olet
nahnyt tai kuullut? (%)

En mitaan ylld olevista
Aktia 87,45

Pop-pankki

S-pankki 96,65
Kantasaastopankki

Oma Saastopankki
Riihimaen Oma Saastopankki
Rengon sadstopankki

opP 95,4

Lammin sddstépankki

KUVIO 7: Pankkien nimien tunnistaminen (n=239)

Kysyttaessa tapaa hoitaa mieluiten pankkiasioita, vastaajista suurin osa, 79,5 % halusi mielui-
ten hoitaa pankkiasioita verkossa tapahtuvan palvelun kautta. Vastaajista 35,15 % valitsi mie-
luisimmaksi tavaksi henkilokohtaisen palvelun konttorissa, seka 12,13 % haluaisivat mieluiten
hoitaa pankkiasioitaan puhelimitse tapahtuvan palvelun kautta. Avoimia vastauksia tahan ky-

symykseen tuli yhteensa kaksi kappaletta.

Milla tavalla haluat mieluiten hoitaa
pankkiasioita?
80 %
35%
I
Henkilokohtainen palvelu  Puhelimitse tapahtuva palvelu Verkossa tapahtuva palvelu
konttorissa

KUVIO 8: Mieluisin tapa hoitaa pankkiasioita (n=239)

Kysyttaessa mieluisinta vuorokauden aikaa pankin konttorissa asiointiin, vastaajista 59,83 %

ilmoitti asioivansa mieluiten iltaisin kello 17-20 pankin konttorissa. Paivisin kello 12-17 asioisi
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mieluiten 38,08 % vastaajista seka aamuisin kello 8-12 haluaisi mieluiten asioida 13,81 % vas-
taajista. Jonkin muun ajan ilmoitti mieluisimmaksi 2,97 % vastaajista. Avoimia vastauksia ta-

han kysymykseen tuli seitseman kappaletta.

Mihin vuorokauden aikaan asioisit
mieluiten pankin konttorissa?
60 %
38%

14 %

o
|

Aamuisin (klo Paivisin (klo Iltaisin (klo Jokin muu

8-12) 12-17) 17-20)

KUVIO 9: Mieluisin vuorokauden aika pankin konttorissa asiointiin (n=239)

Kysyttaessa mieluisinta viikonpaivaa pankin konttorissa asiointiin, vastaajista suurin osa,
48,95 % valitsi mieluisimmaksi asiointipaivakseen torstain. Seuraavaksi eniten vastauksia sai
keskiviikko, 48,54 % ilmoitti sen mieluisimmaksi viikonpaivaksi konttorissa asiointiin. 42,86 %
asioisi mieluiten pankin konttorissa maanantaisin, 41,21 % mielesta tiistai oli mieluisin paiva.
Perjantaisin pankin konttorissa mieluiten asioisi 40,59 % seka lauantaisin 26,36 %. Sunnuntain

mieluisammaksi paivaksi pankin konttorissa asiointiin valitsi 12,13 % vastaajista.

Mika viikonpaiva olisi mieluisin pankin
konttorissa asiointiin?

49 % 49 %
43 % 41% ’ ’ 41%
26 %
. 12 %
Maanantai Tiistai Keskiviikko  Torstai Perjantai  Lauantai  Sunnuntai

KUVIO 10: Mieluisin viikonpaiva pankin konttorissa asiointiin (n= 239)

Viimeisessa pankki-osion kysymyksessa oli tarkoituksena selvittaa kuinka tarkeina vastaajat
pitavat tiettyja seikkoja valitessaan pankkia. Nama ominaisuudet olivat pankin tuttuus, tun-

nettuus, koko, palveluiden laatu, hinnat, hyva palvelu, viihtyisat toimitilat seka aukioloajat.
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Vastaajista 39,33 % piti pankin tuttuutta erittain tarkeana seikkana valitessa pankkia. Melko
tarkeana tata piti 35,98 % vastaajista, jokseenkin tarkeana 15,48 % seka 8,37 % ei pitanyt

pankin tuttuutta lainkaan tarkeana.

Kuinka tarkeaa on pankin tuttuus
valitessasi pankkia?

39%

Ei lainkaan tarkeda Jokseenkin térkeaa Melko tarkeaa Erittdin tarkeaa

KUVIO 11: Pankin tuttuuden tarkeys valitessa pankkia (n=237)

Vastaajista 29,29 % piti pankin tunnettuutta erittain tarkeana seikkana valitessa pankkia, kun
taas melko tarkeana piti 43,51 %. Jokseenkin tarkeaa tunnettuus oli 15,90 % vastaajista, ja

9,21 % ei pitanyt tata lainkaan tarkeana.

Kuinka tarkeaa on pankin tunnettuus
valitessasi pankkia?

44 %

Ei lainkaan tarkeaa Jokseenkin tarkeaa Melko tarkeaa Erittdin tarkeda

KUVIO 12: Pankin tunnettuuden tarkeys valitessa pankkia (n=234)

Vastaajista 9,21 % piti erittain tarkeana pankin kokoa kun kyseessa olisi pankin valinta, kun
taas 36,40 % mielesta pankin koko oli melko tarkea. Jokseenkin tarkeana tata seikkaa piti

34,73 % vastaajista ja 17,99 % ei pitanyt tata lainkaan tarkeana.
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Kuinka tarkeaa on pankin koko valitessasi
pankkia?

36 %

35%

18 %

9%

Ei lainkaan tarkeda Jokseenkin tarkeaa Melko tarke&a Erittdin tarkeda

KUVIO 13: Pankin koon tarkeys valitessa pankkia (n=235)

Vastaajista 80,33 % piti erittain tarkeana pankin palveluiden laatua valitessa pankkia. 17,15 %
mielesta pankin palveluiden laatu oli melko tarkeaa, jokseenkin tarkeana sita piti 0,84 %. Vas-

taajista 0,42 % ei pitanyt pankin palveluiden laatua lainkaan tarkeana.

Kuinka tarkeaa on pankin palveluiden
laatu valitessasi pankkia?
80 %
17 %
0% 1%
Ei lainkaan tarkeaa Jokseenkin tarkeaa Melko tarkeaa Erittain tarkeaa

KUVIO 14: Palveluiden laadun tarkeys valitessa pankkia (n=236)

Vastaajista 72,38 % piti erittain tarkeana pankin hintoja valitessa pankkia. 20,92 % vastaajista
piti sita melko tarkeana, 4,18 % jokseenkin tarkeana seka 0,84 % vastaajista ei pitanyt sita

lainkaan tarkeana.
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Kuinka tarkeaa on pankin hinnat
valitessasi pankkia?

72 %

21%

19% 4%
0

Ei lainkaan térkedd  Jokseenkin tarke&a Melko tarkeda Erittdin tarkeda

KUVIO 15: Pankin hintojen tarkeys valitessa pankkia (n=234)

Vastaajista 82,43 % piti hyvaa palvelua erittain tarkeana tekijana pankkia valitessa. Melko
tarkeana piti 14,23 % vastaajista. 1,26 % vastaajista piti hyvaa palvelua jokseenkin tarkeana

seka 1,26 % ei pitanyt hyvaa palvelua lainkaan tarkeana.

Kuinka tarkeaa on hyva palvelu valitessasi
pankkia?
82 %
14 %
1% 1%
Ei lainkaan tarkeaa Jokseenkin tarkeaa Melko tarkeaa Erittdin tarkeaa

KUVIO 16: Hyvan palvelun tarkeys valitessa pankkia (n=237)

Vastaajista 18,83 % piti viihtyisia toimitiloja erittain tarkeana tekijana pankkia valitessa, kun
taas melko tarkeana sita piti 34,31 %. 33,47 % mielesta viihtyisat toimitilat olivat jokseenkin

tarkeat, ja 11,30 % ei pitanyt lainkaan tarkeana viihtyisia toimitiloja.
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Kuinka tarkeda on viihtyisat toimitilat
valitessasi pankkia?

33% 34%

19%

11%

Ei lainkaan tarkeaa Jokseenkin tarkeaa Melko tarkeda Erittdin tarkeda

KUVIO 17: Viihtyisien toimitilojen tarkeys valitessa pankkia (n=234)

Vastaajista 41,42 % piti erittain tarkeana seikkana pankin aukioloaikoja pankkia valitessa.
Melko tarkeana sita piti 32,64 % ja jokseenkin tarkeana sita piti 19,67 % vastaajista. 4,60 % ei

pitanyt lainkaan tarkeana pankin aukioloaikoja pankkia valitessa.

Kuinka tarkeaa on pankin aukioloajat
valitessasi pankkia?

41 %

33%

20%

5%

Ei lainkaan tarkeaa Jokseenkin tarkeaa Melko tarkeaa Erittdin tarkeda

KUVIO 18: Pankin aukioloaikojen tarkeys valitessa pankkia (n=235)

4.4  Asiakassuhde

Kyselyn viimeinen osio kasitteli vastaajien asiakassuhdetta. Tassa osiossa kyselya oli tarkoi-

tuksena selvittaa myos sen, etta tietavatko kyselyn vastaajat missa Riihimaen Oma Saasto-
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pankin konttori sijaitsee, seka etta ovatko he ikina asioineet konttorissa. Tassa osiossa oli tar-
koituksena selvittaa myos, missa kyselyn vastaajat ovat nahneet Rithimaen Oma Saastopankin
mainontaa. Viimeisena kysymyksena kyselyssa oli kokonaisarvosanan antaminen Riihimaen

Oma Saastopankille.

Kyselyn vastaajista 85,77 % eivat ole Riihimaen Oma Saastopankin asiakkaita. 12,55 % ilmoitti
voivansa harkita olevansa tulevaisuudessa asiakkaita, 3,77 % vastaajista oli asiakkaina Riihi-
maen Oma Saastopankissa seka 2,09 % ilmoittivat joskus olleensa asiakkaita. Avoimia vastauk-

sia tahan kysymykseen tuli yhteensa 19 kappaletta.

Asiakassuhde

Olen joskus ollut asiakas i 2%

Voisin harkita olevani asiakas - 13/%

Olen asiakas F 4%

0 20 40 60 80 100

KUVIO 19: Asiakassuhde (n=239)

Kysyttaessa vastaajien tietamysta Rithimaen Oma Saastopankin konttorin sijainnista, 33 % vas-
taajista ilmoitti tietavansa missa Rithimaen Oma Saastopankin konttori sijaitsee. 67 % vastaa-

jista ilmoitti etteivat he tieda konttorin sijaintia.

Tiedatko missa Riihimaen Oma
Saastopankin konttori sijaitsee?

67 %

33%

1

Kylla En

KUVIO 20: Konttorin sijainti (n=239)
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Kysyttaessa asioinnista Riihimaen Oma Saastopankin konttorissa, vastaajista 85 % ei koskaan
ollut asioinut Riithimaen Oma Saastopankin konttorissa, kun taas 15 % vastaajista kertoi joskus

siella asioineen.

Oletko koskaan asioinut Riihimaen
Oma Saastopankin konttorissa?

85%

15%

I

Kylla En

KUVIO 21: Konttorissa asiointi (n=239)

Kysyttaessa missa vastaajat ovat nahneet Riihimaen Oma Saastopankin mainontaa, 49,79 %
vastaajista ei ollut nahneet missaan Riihimaen Oma Saastopankin mainontaa. 32,64 % vastaa-
jista oli nahnyt mainontaa Aamupostissa, 12,13 % ulkomainoksissa seka 10,88 % sosiaalisessa
mediassa kuten Facebookissa. Jossain muualla mainontaa oli nahnyt 3,77 % vastaajista seka
0,84 % vastaajista ilmoitti nahneensa mainontaa televisiossa. Avoimia vastauksia tahan kysy-

mykseen tuli yhteensa yhdeksan kappaletta.

Missa olet ndahnyt Riihimdaen Oma
Saastopankin mainontaa?

Jossain muualla

En missaan 50 %

Ulkomainoksissa

Televisiossa

Sosiaalisessa mediassa (esim.
Facebook)

Aamupostissa

0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 22: Rithimaen Oma Saastopankin mainonta (n=239)
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Kysyttaessa kokonaisarvosanaa Riihimaen Oma Saastopankista, vastaajista suurin osa, 28,45 %
antoi Rithimaen Oma Saastopankille arvosanaksi 7. Vastaajista 16,32 % antoi arvosanaksi 8, ja
10,88 % antoi arvosanaksi 6. Arvosanan 9 antoi 7,95 % vastaajista, ja arvosanan 4 antoi 3,77 %
vastaajista. Arvosanaksi 5 antoi 2,09 % vastaajista seka arvosanaksi 10 antoi 0,84 % vastaajis-

ta. Keskiarvoksi muodostui 7.

Millaisen kokonaisarvosanan antaisit
Riihimdaen Oma Saastopankille?
28 %
16 %
11 %
8%
4% 0
2% 1%
N == —
4 5 6 7 8 9 10

KUVIO 23: Kokonaisarvosana Riihimaen Oma Saastopankille (n=168)

4.5 Ristiintaulukoinnit

Tavoitteenani oli ristiintaulukoinnin avulla selvittaa, kuinka moni alle 30-vuotias tunnistaa
Rithimaen Oma Saastopankin logon. Taulukossa nakyy erot myos naisten ja miesten valilla.
Yhteensa logon tunnisti 99 vastaajaa. 25-30-vuotiaista yhteensa 41 vastaajaa tunnisti logon.
Naisten lukumaara tasta oli 34 kappaletta. Saman ikaisista miehista logon tunnisti 7 henkiloa.
19-24-vuotiaista yhteensa 44 vastaajaa tunnisti logon, naisia vastaajista oli 37 kappaletta ja
miehia 7 kappaletta. 16-19-vuotiaista logon tunnisti yhteensa 11 vastaajaa, joista naisia oli 10
kappaletta seka miehia yksi kappale. Alle 16-vuotiaista logon tunnisti 3 vastaajaa, jotka kaikki

olivat naisia.

Kuinka moni alle 30 wiotiaista tunnistaa Oman S&asttpankin logon? |Sukupuoli|

k& - |Mies Nainen Kaikki yhteensé
alle 16 3 3
16 - 19 1 10 11
19-24 7 37 44
25-30 7 34 41
Kaikki yhteensa 15 84 99
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Kuinka moni alle 30-vuotiaista tunnistaa
Oma Saastopankin logon?

40

35

30

25

B Mies

20

H Nainen
15

10

0 ]

alle 16 16-19 19-24 25-30

KUVIO 24: Kuinka moni alle 30-vuotiaista tunnistaa OmaSP:n logon (n=99)

Selvitin lisaksi ristiintaulukoinnin avulla miten vastaukset mielikuvista jakautuvat alle 30-
vuotiaiden ikaluokissa. Taulukosta huomaa, etta kaikki alle 30-vuotiaat vastaajat pitivat logoa
eniten maanlaheisena, kotimaisena seka ammattitaitoisena. 25-30-vuotiaista vastaajista ja
alle 16-vuotiasita vastaajista kukaan ei pitanyt logoa kylmana, toisin kuin 16-24-vuotiaat vas-
taajat. Kaikki alle 30-vuotiaat vastaajat pitivat logoa myos ystavallisena seka lampimana.
Luotettavana logoa pitivat kaikki yli 16-vuotiaat vastaajat. Alle 16-vuotiaat vastaajat eivat

myoskaan pitaneet logoa laadukkaana.

Tiedot
ké v 'Luotettava *Tunallinen *L&mmin *Kyimd  *YstAlinen *Ammatitaitoinen *Kotimainen *Laadukas  *Maanldheinen
ale 16 0 | | 0 | | 2 0 |
16-19 4 3 | | 2 4 l 2 4
20-24 1 4 4 4 6 8 16 | 15
25-3) 9 9 il 0 13 5 15 3 15
Kaikki yhteens 0 7 7 5 2 18 ) b 3
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Alle 30-vuotiaiden mielikuvat Riihimdaen Oma Saadstopankin

logosta
18

16

m *Maanl3heinen
14

B * Luotettava

12

™ *Laadukas
10

| *Kotimainen

B *Ammattitaitoinen

m *ystdvidllinen

m *Kylma

M *Ldmmin

*Turvallinen

16-19 20-24 25-30 alle 16

KUVIO 25: Alle 30-vuotiaiden mielikuvat Oma Saastopankin logosta (n=175)

Ristiintaulukoinnin avulla selvitin myos mina viikonpaivana seka mihin vuorokauden aikaan 20-
30-vuotiaat kyselyn vastaajat mieluiten haluaisivat asioida pankin konttorissa. Tulosten perus-
teella mieluisin paiva ja aika pankin konttorissa asiointiin on torstai-ilta. Seuraavaksi mielui-
ten 20-30-vuotiaat vastaajat asioisivat pankin konttorissa perjantai- seka lauantai-iltaisin.
Vahiten aania sai lauantai-, sunnuntai- seka perjantai-aamut. Paiva-aikaan asiointi oli mie-

luisinta keskiviikkona seka aamu-asiointi maanantaina seka tiistaina.

Riviotsikot |~ * Maanantai * Tiistai *Keskiviikko *Torstai *Perjantai *Lauantai  *Sunnuntai

Aamu 6 6 4 5 2 0 0
llta 12 10 10 14 13 13 5
Péiva 7 8 10 8 8 5 3
Kaikki yhteensa 25 24 24 27 23 18 8

Miten 20 - 30 vuotiaat haluaisivat
mieluiten asioida pankin konttorissa

B Aamu

W P3iva

 llta

KUVIO 26: Miten 20-30-vuotiaat haluaisivat mieluiten asioida pankin konttorissa (n=70)
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4.6 Avoimet vastaukset

Paikkakunnakseen jonkin muun ilmoittivat 34 kappaletta vastaajista. Suurin osa oli Hyvinkaal-
ta, 14 kappaletta, seka Helsingista, kuusi kappaletta. Nurmijarvelta vastaajia oli kolme, Tam-
pereelta kaksi seka Espoosta kaksi. Muita paikkakuntia olivat Hattula, Jarvenpaa, Vantaa seka

Hameenlinna.

Kysyttaessa taman hetkista tilannetta tyollisyyden, tyottomyyden, opiskelujen seka elakkeen
kannalta, tuli avoimia vastauksia yhteensa 15 kappaletta. Yrittajaksi tai yksityisyrittajaksi
ilmoittivat itsensa kuusi kappaletta, hoitovapaalla oli nelja kappaletta vastaajia. Muita vasta-

uksia olivat kotiaiti, kohta aitiyslomalla, vanhempainvapaalla, vapaalla seka aitiyslomalla.

Kysyttaessa logon herattamia mielikuvia, avoimia vastauksia tuli yhteensa 49 kappaletta. Mie-
likuvat on jaettu positiivisiin mielikuviin, negatiivisiin mielikuviin seka neutraaleihin mieliku-

viin. Ne on kaikki koottu alle.

Positiiviset mielikuvat:

”Pirtsakka”

"Pirted”

”Pirtea ja rento.”
”Herattaa mielenkiinnon tutustumaan pankkiin”
”Ymparistoystavallisyys”
”Selkea, raikas.”
”Energisyyden ja luonnon”
”Vihreat arvot”
”Paikallinen”

”Pehmed”

”Pieni. lhmislaheinen.”
"Taiteellisuus”

”Vihrea rahapuu logo/ luonto, kotimainen”

Negatiiviset mielikuvat:

”Hivenen sekava...”
”Huono asiakaspalvelu”
”Kirkkaan vihrea logo sekava”

”Halpa”
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”Raikea vihrea poisti lammon”

”Aika johdattelee vaihtoehdot ylla. Kallis epauskottava.”
”Sekava”

”Mennytta maailmaa.”

”Joutuu odottamaan. Palvelu ei aina ammattimaista.”
”Kallis”

”Vahan ehka liian kirkas savyltaan.”

”Vaatisi viela hiomista, fontit ja vari”

”Ei juuri mitaan”

Neutraalit mielikuvat:

”Metsa”

”Rahan”

”Luonnon”

”Pieni pankki”

”Ensi silmayksella SP nayttaa eriskummalliselta hakkyralta, mutta sitten yhdistaa saastopank-
kiin ja puuhun.”

”Yksinkertainen”

”Ymparistollinen”

"Tuttu”

”0Onko sita muutettu jotenkin? Ihan kuin se olisi ollut vahan erilainen aikaisemmin.”
”Melko tuntematon ja siten mitaansanomaton. Yritys kylla nimelta ja logolta tuttu mutta
muuten ei.”

”Hippokisat”

”Puut”

”Suomalainen”

”Pieni pankki.”

”Vihrea vari = kasvu, kasvaminen”
”Ilmava, "jykevampi” lisaisi luotettavuutta.
”Puolueen vihreat”

”Erikoinen, lehtipuu”

”Fujitsu -tietokoneet logo”

”Joku iso prandi”

”Vihrea luonnollinen rahapuu”

Kysyttaessa mieluisinta tapaa hoitaa pankkiasioita, muun tavan hoitaa niita ilmoitti kaksi hen-

kiloa. Vastaukset on koottu alle.
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”Eri tilanteissa on eri tarpeet.”

”Kaikki ylla olevat, tilanteesta riippuen.”

Kysyttaessa mieluisinta vuorokauden aikaa hoitaa pankkiasioita, muun ajankohdan valitsi yh-

teensa seitseman vastaajaa. Avoimet vastaukset on koottu alle.

”Kaikki muut ajankohdat sopivia paitsi virka-aika 8-16.”

”Riippuen viikonpaivasta, arkipaivina iltaisin.”

”En haluaisi asioida konttorissa, enka ymmarra miksi se on viela vuonna 2017 tarpeellista.”
”Klo 21-02.”

”Klo 15.00-18.00.”

”9-17.”

”15-21.”

Kysyttaessa vastaajien asiakassuhdetta, avoimia vastauksia tuli yhteensa 19 kappaletta. Vas-

taukset kysymykseen ”En ole enaa asiakkaana, koska” loytyvat koottuna alle.

”Toinen pankki antoi paremman lainatarjouksen.”

”Toinen pankki pystyi auttamaan paremmin kiperassa tilanteessa.”

”Olen muun pankin asiakas.”

”Asun Kangasalla.”

”En ole koskaan ollutkaan.”

”Asuntolainan marginaali.”

”Ei ole tullut mietittya pankkiasiakkuutta varsinaisesti.”

”En ole tutustunut pankkiin viela.”

”En ole ollutkaan.”

”Olen toisen pankin asiakkaana.”

”Muutin Mantsalaan ja sain sielta asuntolainan OP:sta.”

”Olen OP:n asiakas.”

”Vanhemmat kerasivat saastotilia aikanaan. Aikuisena itse paadyin johonkin toiseen pankkiin
sattumalta.”

”Olen muualla.”

”Asuntolainat toisesta pankista.”

”Olen Op:ssa, koska lainat ovat siella ja hyvat edut.”

”Olen lammin Saastopankin asiakas.”

"Tarkoitukseni ei ole viilata pilkkua ilkeyttani, mutta Riihimaen Oma Saastopankkia ei varsi-
naisesti ole olemassa, Oma Saastopankin asiakas kylla olen. Samasta syysta en ole kuullut kos-
kaan Rithimaen Oma Saastopankin nimea, koska sellaista ei ole.”

”En oo koskaan ollutkaan.”
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5  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Kyselyn vastausten perusteella suurin osa vastaajista oli naisia. Yhteensa 200 vastausta tuli
naisilta ja 39 vastausta tuli miehilta. Voidaan siis todeta etta suurin osa mielipiteista on nais-
sukupolven kertomia, eika kaikkia vastauksia voida niin helposti soveltaa molempaan sukupuo-

leen.

Kyselyn tulosten perusteella kyselyn vastaajat pitivat Oma Saastopankin logoa suurimmaksi
osaksi kotimaisena, ystavallisena seka maanlaheisena. Avoimista vastauksista esille nousee
pirteys, raikkaus seka rahapuu. Moni vastaajista yhdisti logon saastopankkiin ja rahapuuhun.
Negatiivisia mielikuvia tuli myos esiin, kuten esimerkiksi huono asiakaspalvelu, sekavuus seka

logon liiallinen kirkkaus.

Monen kyselyn vastaajan mielesta Oma Saastopankin logo on sekava, raikea ja poistaa lam-

mon. Moni kuitenkin yhdisti logon selkeasti rahapuuhun ja saastopankkiin.

Tulosten perusteella voi huomata, etta Riihimaen Oma Saastopankki ei ole kovin tunnettu kun
vertaillaan pankkien nimia. Listauksessa Riihimaen Oma Saastopankki oli toiseksi vahiten tun-
nistettu, vahemman aania sai ainoastaan Kantasaastopankki. Oma Saastopankin nimi itsessaan

sai kolmanneksi vahiten aania.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, etta suurin osa vastaajista haluaa hoitaa
pankkiasioitaan mieluiten verkossa. Vahiten vastaajat haluavat hoitaa pankkiasioitaan puhe-
limitse. Tuloksista nakee myos, etta vastaajat mieluiten asioisivat pankin konttorissa iltaisin,
kello 17-20. Suosituimmat viikonpaivat pankin konttorissa asiointiin on tulosten perusteella

torstai seka keskiviikko.

Kyselyn tulosten perusteella vastaajat pitivat erittain tarkeana pankin valintaan vaikuttavana
tekijana pankin palveluiden laatua, pankin hintoja, hyvaa palvelua seka aukioloaikoja. Vahi-
ten tarkeana seikkana vastaajat pitivat pankin kokoa seka viihtyisia toimitiloja. Pankin tun-

nettuus seka tuttuus olivat myos melko tarkeita tekijoita pankkia valitessa.

Riihimaen Oma Saastopankin mainontaa vastaajat olivat nahneet erityisesti Aamupostissa seka
sosiaalisessa mediassa. Suurin osa ei kuitenkaan ollut nahnyt mainontaa missaan, joten siihen

olisi ehka kannattavaa panostaa jatkossa enemman.
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Liite 1: Kyselylomake

Markkinointitutkimus

Hei! Olen kolmannen vuoden opiskelija Riihimaeltd, ja opiskelen liiketaloutta Hyvin-
kadn Laurea-ammattikorkeakoulussa. Opinndytetyoné teen markkinoin-
ti/mielikuvatutkimuksen Rithiméen Oma Saastdpankki Oyj:lle.

Osallistumalla tdhan kyselyyn autat minua opinndytetydssani ja kyselyn avulla kehite-
tddn myos pankin toimintaa. Vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Pakolliset kysymykset on merkitty tdhdella *. Kyselyyn vastataan anonyymisti. Tutki-
muksen tulokset kasitellaan luottamuksellisesti eikd vastauksia voi yhdistéda keneenkaan
vastaajista.

Kyselyn lopussa on kentté johon voit jattad séhkoposti-osoitteesi, mikéli haluat osallis-
tua arvontaan. Kyselyyn vastanneiden joukosta arvotaan 2 kpl elokuvalippuja.

Kyselyyn liittyvissé kysymyksissa voit ottaa yhteyttd minuun osoitteeseen
asa.sjoberg@student.laurea.fi.

Vastausaikaa on 3.2.2017 saakka!
Kiitos!

Terveisin,

Asa Sjoberg

QIrd

Saastopankki


mailto:asa.sjoberg@student.laurea.fi
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Perustiedot

—1. lkasi *

[] Alle 16
[]16-19
[] 19-24
[] 25-30
[]31-35
[] Vi35

—2. Paikkakunta

[] Rithimaki [] Loppi
[] Janakkala [] Hausjarvi

Jokin muu paikkakunta, mika?

—3. Sukupuoli *

|:| Nainen
[] Mies

—4. Talla hetkella olen.. (Voit valita useamman vaihtoehdon})

[] Opiskelija [] Tyassakayva
[] Tystén [[] Elakelainen

Joku muu, mika?




73
Liite 1

Logo

5 Tunnistatko kyselyn alussa olevan logon? *

[ Kylla
[ Ei

6. Minkalaisia mielikuvia logo sinussa herattaa? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

] Luotettava

[] Turvallinen

[] Lammin

[] Kylma

[] Ystavallinen

|:| Ammattitaitoinen
[] Kotimainen

[] Laadukas

[] Maanlaheinen

Mita muita mielikuvia logo tuo
mieleen?

Pankk

7. Mitka seuraavista pankkien nimista olet nahnyt tai kuullut? (Voit valita useamman vaihtoehdon})

[] Lammin Saastépankki
[Jor

[[] Rengon Saastépankki

[] Riihimaen Oma Saastopankki
[] Oma Saastopankki

[] Kantasaastopankki

[] S-pankki

[] Pop-pankki

[] Aktia

[] En mitaan ylia olevista
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8. Milla tavalla haluat mieluiten hoitaa pankkiasioita?

[] Henkilokohtainen palvelu konttorissa
[] Puhelimitse tapahtuva palvelu
[] Verkossa tapahtuva palvelu

Jokin muu palvelu, mika?

9. Mihin vuorokauden aikaan asioisit mieluiten pankin konttorissa?
[] Aamuisin (klo 8-12)

[] Paivisin (klo 12-17)

[] Maisin (klo 17-20)

Jokin muu ajankohta, mika?

10. Mika vilkonpaiva olisi mieluisin pankin konttorissa asiointiin? (Voit valita useamman vaihtoehdon}

[] Maanantai
[] Tustai

[ ] Keskiviikko
[] Torstai

[] Perjantai
[] Lauantai
[] Sunnuntai
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11. Kuinka tarkeitd seuraavat seikat ovat valitessasi pankkia? (1= ei lainkaan tarked, 2= jokseenkin tarked, 3= melko tarked, 4= erittain tarkea)

1 2 3 4
Pankin tuttuus O O OO0
Pankin tunnettuus O O OO
Pankin koko O O OO
Pankin palveluiden laatu O O O O
Pankin hinnat O O OO0
Hyva palvelu o O O O
Viihtyisat toimitilat o O O O
Pankin aukicloajat o O O O

Asiakassuhde

12. Asiakassuhde

[] Olen talla hetkella asiakkaana Riihimaen Oma Saastopankissa
[] En cle asiakkaana Rihimaen Oma Saastopankissa

[] Voisin harkita olevani asiakkaana Riihimaen Oma Saastdpankissa
[] Olen joskus ollut asiakkaana Rilhimaen Oma Saastdpankissa

En ole enaa asiakkaana, koska..

13. Tiedatkd missa Rihimaen Oma Saastépankin konttori sijaitsee? *

[] Kyla
[JEn

14. Oletko koskaan asioinut Rilhimaen Oma Saastépankin konttorissa?

[] Kylla
[JEn
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15. Missa olet nahnyt Riihimaen Oma Saastépankin mainontaa? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

[] Aamupostissa

[] Sosiaalisessa mediassa (esim. Facebook)
[] Televisioissa

[] Ulkomainoksissa

[] En missaan

[] Jossain muualla

Jossain muualla, missa?

16. Millaisen kokonaisarvosanan antaisit Rihimaen Oma Saastdpankille asteikolla 4-107

14
s
[]6
ar
HE:
e
[]10

Arvonta

Jattamalla sahkdpostiosoitteesi
osallistut elokuvalippujen (2kpl)
arvontaan




