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ten yrittajien nakokulmasta. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
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kahdeksaa yrittajaa, joista viisi oli pankin yritysasiakkaita ja kolme potentiaalisia yri-
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The aim of the thesis was to study the corporate image of POP Pankki Lapua from
the perspective of corporate customers. The first goal of this thesis was to become
familiar with customer experience. The second goal was to focus on the formation
of the corporate image, its importance for business, and the ways to research it. The
third aim was to carry out a corporate image survey among POP Pankki Lapua’s
existing and potential corporate customers.

The empirical section of the thesis included research questions related to issues
such as how the customers found POP Pankki Lapua’s current reputation, the rea-
sons for the choice of this particular bank or another one, and the features the cor-
porate customers wanted from banking services. A qualitative research approach
was used in the study. Data collection was conducted through a survey by inter-
viewing eight corporate customers, five of whom were existing and three potential
customers. The interviews took place in November 2018.

Based on the study, POP Pankki Lapua’s corporate image is highly positive. The
bank is regarded as a trustworthy local bank, whose staff makes the bank unique
by its professional customer service skills. Yet, some targets for development were
found, such as marketing and internationalization. The most important factor of the
positive corporate image is, however, the bank’s staff. The results also show what
potential corporate customers think about the bank.
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JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe liittyy finanssialaan ja tarkemmin paikallisen pankin yritysku-
vaan. POP Pankki -ryhma sijoittui EPSI Rating (kuva 1) asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa seitsemattd kertaa Suomen parhaaksi pankiksi yksityisasiakkaiden jou-
kossa. Vastaavaan ei ole pystynyt mikdan muu pankki. Tasta huolimatta POP
Pankki ei ole yltanyt yritysasiakkaiden keskuudessa edes kymmenen parhaan jouk-
koon. (EPSI Rating 2018.)

Kuva 1. EPSI Rating 18 (EPSI Rating 2018).

Taman opinnaytetyon aihe ja tutkimusongelma valittiin yndessa harjoittelijan esimie-
hen kanssa. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Lapuan POP Pankin yritys-

kuva lapualaisten yrittdjien nakokulmasta kyseisella paikkakunnalla.

Opinnaytetyona toteutettu tutkimus on merkittava, silla vastaavaa ei ole toteutettu
kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella yritysasiakkaiden keskuudessa. Miia
Ollila on tehnyt mielikuvatutkimuksen POP Pankki Seindjoesta vuonna 2012 ja lina
Kangas yrityskuvatutkimuksen POP Pankki Oulaisista vuonna 2018. Molemmat tut-
kimukset on tehty kvantitatiivisella eli maaréallisella tutkimusotteella keskittyen yksi-
tyisasiakkaisiin. Tutkimustulokset ovat olleet erittain positiivisia ja POP Pankkia on

kehuttu ihmisl&heiseksi, kotimaiseksi ja asiakasystavalliseksi.



POP Pankit ovat paikallisosuuspankkeja, joilla on erittdin hyva ja tunnettu maine
yksityisasiakkaiden keskuudessa. Onko tama maine, kuitenkin syy siihen, miksi yri-
tysasiakkaat valitsevat toisen pankin? Tassa opinnaytetydssa kasitellaan yksityis-
kohtaisesti kehittamisehdotuksia Lapuan Osuuspankille, jotta pankki voisi kartuttaa

yritysasiakkaitaan seka parantaa palveluitaan.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Lapuan POP Pankin yrityskuva lapualais-
ten yrittdjien ndkdkulmasta. Tarkoituksena on hankkia perusteellista tietoa yrittajilta

heidan mielikuvista pankkia kohtaan sekéa mita he toivovat pankkipalveluilta.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemukseen. Toi-
sena tavoitteena on syventya yrityskuvan muodostumiseen, merkitykseen ja tutki-
miseen. Kolmantena tavoitteena on toteuttaa yrityskuvatutkimus Lapuan POP Pan-
kin yritysasiakkaille ja potentiaalisille yritysasiakkaille. Tutkimuksen avulla selvite-
taan Lapuan POP Pankin vahvuuksia, mielikuvia seka mika tekee pankista ainut-
laatuisen yritysasiakkaille. Tutkimustulosten avulla on tarkoitus pystya kehittamaan
pankkipalveluita yritysasiakkaille.

Tarkemmin ottaen tama opinnaytetyod liittyy Lapuan POP Pankin ja lapualaisten yrit-
tajien mielikuvien tutkimiseen. Tavoitteena on selvittédd, ovatko pankin yritysasiak-
kaat tyytyvaisia saamaansa palveluun, pankkisuhteeseen seka miksi he valitsivat
juuri kyseessa olevan pankin. Tutkimuksessa myo6s kartoitetaan muiden pankkien
yritysasiakkaiden mielikuvia ja yleisesti Lapuan Osuuspankin imagoa paikkakun-

nalla.

Opinnaytetyd on jaettu kolmeen osaan: teoria, tutkimus ja yhteenveto seka johto-
paatokset. Teoriaosuudessa maaritellaén asiakaskokemus kokonaisuutena, yritys-
kuvan kasite sek& sen muodostumisen vaiheet. Yrityskuvatutkimus luvussa kuvail-
laan opinnaytety6n tutkimusasetelma yksityiskohtaisesti. Viimeisessé luvussa opin-
naytetyon tekija esittelee johtopéaatokset seka kokoaa yhteen tutkimuksen merkitta-

vimmat huomiot.
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1.2 POP Pankki -ryhma ja Lapuan OsuuspankKki

POP Pankki -ryhma on suomalainen finanssiryhmittymé, jonka pankit ovat osuus-
kuntamuotoisia pankkeja. Omistajia ovat pankkien jasenet. Ryhmittym&aan kuuluu
26 POP Pankkia, verkossa toimiva vakuutusyhti6 Suomen Vahinkovakuutus Oy
(POP Vakuutus), keskusluottolaitos Bonum Pankki Oyj ja keskusyhteisé POP Pank-
kiliitto osk. (Tama on POP Pankki -ryhma, [Viitattu 27.03.2019].)

Lapuan Osuuspankki on yksi Suomen 26:sta POP Pankki -ryhmé&n pankeista ja sen
paakonttori sijaitsee Etela-Pohjanmaalla Lapualla. Pankin yksi sivukonttori sijaitsee
Seingjoella. Lapuan Osuuspankin palvelut on suunniteltu yksityisasiakkaiden, maa-
ja metsatalousyrittajien seka pk-yrittdjien erilaisiin tarpeisiin. (Lapuan Osuuspankki
- Lahella sinua, [Viitattu 27.03.2019].) Tassa tydssa tutkitaan paakonttorin pk-yritta-

jien mielikuvia pankista Lapualla.

Osuuskassa syntyi Lapualle 1900—-luvun alussa, kun paikkakunnalla ei ollut rahalai-
tosta, joka olisi pystynyt auttamaan viljelijoita yksityisissa ja yhteisissa hankkeissa
(Jalas 2004, 165). Lapualle syntyi joukko pienid kylakassoja vuosien 1903-1924
aikana, kun osuuskunnan toimintaperiaatteet omaksuttiin vahvasti. Osuuskunnalli-
sen toiminnan lapimurto lahti liikkeelle siis osuuskassoista. 1930-luvun lopulla pie-
net osuuskassat laajensivat toimintansa Lapuan keskustaan pankkialan paineista

johtuen. Syntyi Lapuan Osuuskassa.

Sotavuodet hidastivat mutta samalla nopeuttivat osuuskassan kehitysta. Pankki laa-
jensi asiakaspiiriadn eika rahoittanut pelkastaan enaa maataloutta. Toimintaa laa-
jennettiin palkansaajiin, yrityksiin seké julkisyhteisdihin. Lapuan Osuuskassasta tuli
palveleva rahalaitos. 1950—luvun alussa toimitiloja laajennettiin, kun kassa oli kas-
vanut suureksi. Rakennushanke rasitti maksuvalmiutta, kun samaan aikaan rahoi-
tettavaksi tuli uusia yritysasiakkaita. Taman lisaksi yksityinen lainankysynta kasvoi
kiivaasti, kun Osuuskassa rahoitti omakotitalojen rakentamista Lapualla. (Jalas
2004, 166.)

1970-luvulla Lapuan Osuuskassa muutti nimedan Lapuan Osuuspankiksi, vaikka

Osuuskassa oli kehittynyt taysimittaiseksi pankiksi 1950— ja 1960—lukujen aikana.
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1970- ja 1980-luvuilla antolainauksen kasvu korostui entisestaan. Painopiste kui-
tenkin muuttui samalla, kun pankin yrityskuva ja hallinto kavivat l&api muodonmuu-
tosta. Paikkakunnan maatalouspankista tuli kaikkia vaestéryhmia palveleva yleis-
pankki, kun pankki alkoi rahoittamaan opinto- sek& asuntolainoja. Osuuspankin asi-
akkaiksi hakeutuivat myods maatalouden ulkopuolella toimivat yritykset. (Jalas 2004,
166.)

1980- ja 1990-lukujen vaihteessa Lapuan Osuuspankki kavi lapi useita muutoksia.
Pankkitoiminnan voimakas muutos automatisointiin sek& rahamarkkinoiden vapau-
tuminen vaikutti voimakkaasti taka-alalla. Lapuan Osuuspankki ei kuitenkaan lahte-
nyt mukaan kasvuhuumaan, jossa korostettiin voimakasta riskinottoa. Taman an-
siota pankki kesti hyvin 1990—luvun laman. Lopulta Lapuan Osuuspankki perusti
muiden paikallisosuuspankkien kanssa POP Pankki -ryhmén, jonka tunnuksena toi-
mii tunnettu koivunlehti (kuva 2). (Jalas 2004, 167-169.)

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki

Kuva 2. Lapuan Osuuspankin logo

(Jokinen [Viitattu 19.11.2018]).
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2 ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa kasitelladn asiakaskokemusta, joka on tarkea osatekija yrityskuvan
muodostumisessa. Luvussa otetaan myds huomioon asiakaskokemuksen muodos-

tuminen sekéd sen merkitys yrityksen toiminnassa.

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus voidaan jakaa fyysisiin ja tunneperdisiin tekijoihin (Shaw & Ivens
2002, 5-6).Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakaskokemus on osa yrityksen fyysista suo-
ritusta mutta myos tunteita, joita heraa yrityskohtaamisen aikana. Myéhemmin asia-
kaskokemuksen maaritelmé uudistettiin ja sen todettiin olevan vuorovaikutusta or-
ganisaation ja asiakkaan valilla (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 3). Tata vuorovai-
kutusta hallitsee asiakkaan tietoinen ja tiedostamaton mieli. Asiakaskokemukseen

vaikuttaa yrityksen valinnat siitd, mita tunteita se haluaa herattaa asiakkaissaan.

Asiakaskokemus kokonaisuutena voidaan jakaa kolmeen tasoon eli toimintaan, tun-
teisiin ja merkityksiin (Tuulaniemi 2011, 36—37). Toiminnan tasolla kartoitetaan pal-
veluiden tehokkuutta ja sujuvuutta seké saavutettavuutta eli kykya vastata asiakkai-
den tarpeisiin. Tunnetasolla, jossa asiakkaan tuntemukset syntyvat heti, selvitetdéan
asiakkaan henkilokohtaisia tunteita seka kokemuksia. Merkitystaso kasittelee asia-

kaskokemukseen liittyvia mielikuvaulottuvuuksia seké sita koskevia lupauksia.

Fischer ja Vainio (2014, 9) tiivistavat asiakaskokemuksen siten, ettd se on asiak-
kaan tunteiden ja kokemuksien summa, joka saa asiakkaan palaamaan takaisin
sekad kertomaan hyvasta kokemuksestaan yrityksessa muille. Taman liséksi asia-
kaskokemukseen vaikuttavat kuitenkin asiakkaan ennakko-oletukset, joihin yritys ei

VOIi suoranaisesti vaikuttaa.

Kaikki yrityksen toiminnot l&htien asiakaspalvelusta, markkinoinnista, laskutuksesta
seka muiden ihnmisten kokemuksista ja mielipiteista vaikuttavat siihen, minkélainen
asiakaskokemus yrityksesta syntyy (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Millaisen asia-
kaskokemuksen henkil® yksilllisesti muodostaa, riippuu taysin itse kokemuksesta.

Taman vuoksi itse asiakaskokemukseen on yrityksen vaikea vaikuttaa.
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Asiakaskokemukselle ei kuitenkaan ole yhta oikeaa méaaritelmaa. Watkinson (2013,
15-16) maarittelee asiakaskokemuksen olevan jokaisen henkilén yksildllinen laa-
dullinen nakemys yrityksen tilanteista, joissa asiakas on ollut mukana. Laadullisella
tarkoitetaan tassa termissa asiakkaan omia tulkintoja yrityksen valisesta vuorovai-
kutuksesta psyykkisten tekijoiden mukaan. Monet tarkeat vuorovaikutustilanteet ta-
pahtuvat yrityksen ja asiakkaan valilla ennen kuin asiakkuus syntyy. Asiakaskoke-
mus ei ole siis rajattu vain tuotteisiin tai palveluihin vaan kaikkeen mita yksil6 kokee
yrityksesta.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11, 14) ovat maaritelleet asiakaskokemuksen kuitenkin
yksinkertaisesti niin, ettéd asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Se sisaltadd elementteja,
joihin yritys ei voi vaikuttaa. Parhaimmillaan asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan
minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Tallaisessa tilanteessa on kyse positiivisesta

yllattymisesta.
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2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu monista eri tekijoista, jossa positiivinen muistijalki toi-
mii merkittdvana elementtind (Loytana & Kortesuo 2011, 45, 48-49). Positiivisella
muistijaljella tarkoitetaan yrityksen jaamista asiakkaan mieleen hyvalla tavalla. Pine
(2011) toteaa, etta yritysten pitaisikin miettid, kuinka he onnistuisivat luomaan asi-
akkaille erinomaisia asiakaskokemuksia. Jokainen asiakas haluaa saada hyvaa
asiakaspalvelua ja sitd saadessaan asiakas myds palaa uudelleen yritykseen. Ku-
viossa 1 on osoitettu, milla toimenpiteilla yritys onnistuu tekem&an asiakkaalle posi-
tiivisen muistijaljen.
>

I Asiakaspalvelu
|

I Markkinointi

l Tuotanto

Yritys Asiakkaat

l Talous

|
| Henkilostojohtaminen

|

|

_ ]

| oyn |
|

|

Asiakaskokemus

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Loytana & Kortesuo 2011, 15).

Loytana ja Kortesuo (2011, 43-45) toteavat, ettd hyva asiakaskokemus yllattaa ja
luo onnellisuuden tunteita. Tané paivana kuluttaminen on osalle ihmisistéa pala omaa
identiteettia. Siksi huonolla palvelulla on vakavat seuraukset, silla se voi loukata
henkilon minuutta. Caru ja Cova (2007, 3) ovat kiteyttédneet hyvan asiakaskokemuk-

sen syntyvan neljasta elementista:

Asiakkaan minakuvan tukeminen
Yllattava ja elamyksia luova

Mieleenpainuva

hr w0 N PR

Saa asiakkaan haluamaan lisda

Asiakaskokemuksen péaaidea on loppujen lopuksi odotusten ylittdmisessa. Nama
odotukset voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemus, laajennettu kokemus ja
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odotukset ylittavat elementit (Loytana & Kortesuo 2011, 43—-49). Ydinkokemus voi-
daan maaritella siten, etta asiakas saa sen hyddyn ostamastaan tuotteesta tai pal-
velusta, mitd han on olettanutkin saavansa. Laajennetuksi kokemukseksi kutsutaan
palvelua, jossa yritys on astunut ydinkokemuksen ulkopuolelle ja tarjoaa enemman
kokemuksena. Odotuksia ylittdva kokemus saadaan, kun kokemukseen lisataan eri-
laisia tekijoita, mika tekee kokemuksesta ainutlaatuisen ydinkokemukseen verrat-

tuna.

Asiakaskokemus rakentuu kuudesta eri osatekijasta (kuvio 2) (DiJulius 2008, 137—
140). Fyysiset osatekijat koostuvat pitkdaikaisista elementeista esim. rakennuksista
ja sijainnista. Puitteet rakentuvat hallitusta toimintaymparistoésta, johon voi vaikuttaa
paivittain. Naita ovat esimerkiksi valaistus seka taustamusiikki. Ne vaikuttavat yri-
tyksen ominaispiirteisiin. Asiakas kayttaa jokaista aistiaan naiden asioiden havain-
nointiin. Toiminnalliset osatekijat ovat osia, jotka helpottavat yrityksen kanssa asioi-
mista. Naita tekijoitd ovat liikkeen aukioloajat, vaihto- seké palautusoikeudet ja tuo-
tevalikoima. Teknisid osatekijoitd ovat tuotteiden laatu, tietokoneet, ohjelmistot seka
tyontekijéiden ammattitaito. Operatiivisia osatekij6itd ovat erilaiset toiminnot, joita
tyontekijat suorittavat ennen asiakaskokemusta, sen aikana ja sen jalkeen. Ne voi-
vat olla paivittaisia tehtavia kuten puhelimeen vastaaminen ja tilausten tekeminen.
Kokemusperaiset osatekijat ovat asiakkaan kanssa vuorovaikutustilanteessa tehta-
via erilaisia toimenpiteitd. Nama tekijat vaikuttavat siihen, etta asiakas tulee uudes-

taan liikkeeseen.

Kokemus-  pyysiset

peraiset tekijat
tekijat

Operatiiviset
tekijat Puitteet
: Toimin-
Jeknisel | naliset
SR tekijat

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen 6 osatekijaa (DiJulius 2008, 137).
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2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaslahtoisista johtamismalleista tunnetuin on asiakassuhdejohtaminen (Custo-
mer Relationship Management eli CRM). CRM keskittyy tapahtumiin ja lukuihin eli
siihen, mika on tarkeaa yritykselle. Asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Ex-
perience Management eli CEM) on strateginen paatosprosessi painottuen asiak-
kaan taydelliseen kokemukseen tuotteesta tai palvelusta. Siina keskitytddn nimen-
omaan asiakkaaseen. (Schmitt 2003, 15-18.)

Asiakaskokemusjohtamisella on viiden kohdan malli, jonka avulla voi kasvattaa yri-

tyksensa tuottoa. Toteutumisjarjestys on seuraava:

Analysoi asiakkaan kokemusperdinen maailma
Rakenna kokemusperainen ohjelma
Suunnittele brandikokemus

Jasenna asiakasrajapinta

ok~ 0N PE

Sitoudu jatkuvaan uuden luomiseen ja innovointiin

Ensimmaisen kohdan avulla pyritaan ymmartamaan asiakkaan ndkokulma seké os-
tohalut elaméntavan mukaan. Schmitt (2003, 25-26, 56-64) toteaa, etta yrityksen
tulisikin paattada kohderyhmansa, jolle haluavat luoda kokemuksia. Taméan jalkeen
kokemusperdinen maailma jaetaan neljaan kerrokseen, jonka avulla ymmarretaan
enemman asiakkaan omaa asiakaskokemusta. Naméa nelja kerrosta ovat kokemus
tuotteesta, brandista, tuotekategoriasta, tuotteen kaytto- ja kulutustilanteesta seka

kulttuurisesta taustasta.

Toinen vaihe tarkastelee kokemusperaisen ohjelman rakentamista (Schmitt 2003,
26). Taman avulla asiakaskokemuksen strategian sekd sen toteuttamisen valille
luodaan yhteys. Ohjelma sisaltdd moniulotteisen kuvauksen tuotteesta seka se
maarittelee asiakkaan oletukset kokemusta kohtaan. Asiakas antaa siten oman
henkilokohtaisen arvon tuotteelle tai palvelulle. Tata kutsutaan kokemusperaiseksi

arvolupaukseksi.

Kolmas vaihe on brandikokemuksen suunnittelu (Schmitt 2003, 27—-28). Asiakasko-

kemus ohjelmaa toteutetaan bréandikokemuksessa, kun ohjelma on valmis. Brandi-
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kokemus koostuu tuotteiden erilaisista ominaisuuksista, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen, estetiikasta seka tunteisiin vaikuttavista asioista, kuten esimerkiksi

logo, pakkaus ja myyntitilat. BrAndikokemuksen viimeistelee mainonta.

Neljas kohta koostuu asiakasrajapinnan jasentdmisesta (Schmitt 2003, 28). Asia-
kasrajapinnalla tarkoitetaan kaikkea kohtaamista asiakkaan kanssa, oli se sitten
mainoksen klikkaaminen verkossa tai asiakkaan kohtaaminen kasvotusten myyma-
lassa. Se on jatkuvasti muuttuva ja vuorovaikutteinen prosessi, joka tulisi suunnitella

etukateen, jotta asiakas saa tarvitsemansa tiedon helposti.

Viides ja viimeinen vaihe on sitoutuminen jatkuvaan innovointiin seka uuden luomi-
seen (Schmitt 2003, 29—-30). Taman avulla asiakkaille naytetaan, etta yritys on si-
toutunut tydhonsa seka haluaa kehittyd markkinoilla tarjoten asiakkailleen parempia
tuotteita ja palveluita. Taméan avulla saadaan uusia asiakkaita, mutta samalla pide-
tédan jo olemassa olevat asiakkaat tyytyvaisina. Yrityksen tulee kuitenkin huomioida,
ettd innovaatiot taytyy suunnitella, johtaa seka markkinoida hyvin, jotta ne kehittai-

sivat itse asiakaskokemusta.

Kun asiakaskokemus suunnitellaan hyvin, sitd myds johdetaan oikeaan tavoittee-
seen. Myos pienet yksityiskohdat vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen ja
siksi on tarkeaa suunnitella prosessi tarkasti. Pine ja Gilmore (1998) méaarittelevat
asiakaskokemuksen syntyvan aina, kun yritys tuottaa palveluita yksilollisella tavalla

nain erottuen muista.

2.4 Asiakaskokemus ja yrityskuva

Yrityskuva toimii asiakaskokemuksen muodostumisen lahtokohtana. Asiakaskoke-
muksen syntyminen ei vaadi asiakkuutta: siksi positiivinen yrityskuva on tarkea
(Weiwei 2007). Asiakas harvoin paatyy yritykseen, josta ei tiedd mitaan. Nykypai-
vana uuden yrityksen kohdalla selvitetdankin verkosta organisaation yrityskuvaa
etukateen. Sosiaalisen median ja alypuhelinten myota asiakkaat hakevat monesta

eri lahteesta tietoa ostopaatosta tehdessaan. (Loytana 2014, 56.)

Loytana (2014, 54-56) toteaa, ettd asiakkaan tutkiessa eri lahteitd yrityksesta hen-
kilo muodostaa néiden tietojen perusteella mielikuvan yrityksesta. Sen perusteella
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asiakas myos paattaa, haluaako han ostaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita.
Toisen huono asiakaskokemus voi vaikuttaa toisen henkildn mielikuvaan koko yri-
tyksestd. Sosiaalisen median vaikutuksesta yritykset painivat uuden haasteen
kanssa, kuinka hallita kaikkia asiakaskohtaamisia. Siind missa sosiaalinen media
on mahtava markkinoinnin kanava, se on myos ratkaiseva yrityksen liiketoiminnalle.
Yksittaisen asiakkaan antama huono palaute sosiaalisessa mediassa, oli se sitten
hyva tai huono, voi paatya iltapaivalehtiin vaikuttaen negatiivisesti tai positiivisesti
yrityskuvaan.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 71-78) maarittelevat, etta yrityskuvan ja asiakaskoke-
muksen yhdentyminen on tarked osa menestyvaa asiakaskokemusta, silla nama
kaksi tekijaa sisaltavat samankaltaisia elementtejd. Koska ndma kaksi tekijaa ovat
niin suuressa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, tulisi niita kayttaa yrityksen

strategian muodostumisessa apuvalineena rinnakkain.
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3 YRITYSKUVA

Tassa luvussa esitelldaan teoreettisen viitekehyksen oleellinen kasite "yrityskuva” ja
siihen vaikuttavat tekijat seka maaritellaén, kuinka yrityskuva muodostuu. Luvussa
kasitelladn myos muut yrityskuvaan liittyvat kasitteet kuten mielikuva, imago, maine,
bréandi ja identiteetti. Luvun tarkoituksena on antaa lukijalle tarkka kasitys siita, mita
yrityskuva tarkoittaa ja kuinka se muodostuu.

3.1 Yrityskuvaan liittyvien k&sitteiden maarittely

Asiakkaiden valinnat muodostuvat useista kriteereista, ja nama kriteerit taas poh-
jautuvat mielikuviin (Salin 2002, 20-21). Nama mielikuvat vaikuttavat siten asiakkai-
den ostokayttaytymiseen. Siksi imago ja maine ovat erittain tarkeita kilpailutekijoita
yrityksen liiketoiminnassa. Myonteisella yrityskuvalla on suuri vaikutus organisaa-

tion tuotettavuuteen.

Mielikuva. Mielikuva on ihmisen mielessa oleva henkilokohtainen kasitys jostain
tietysta asiasta (Rope & Pyykko 2003, 179). Kasitteena mielikuva liitetaan useisiin
eri tarkoituksiin esim. mielikuva ihmisesta on henkildkuva, mielikuva tuotteesta on
tuotekuva ja mielikuva yrityksesta on yrityskuva. Mielikuvien muodostuminen on
ominaista vain ihmisille, joten markkinoinnin kannalta ihmisten paatoksiin voidaan
vaikuttaa psykologisilla tekijoilla. Mielikuvien avulla vaikutetaan asiakkaiden ostoha-
lukkuuteen seka kasitykseen yrityksen imagosta.

Mielikuvan muodostumista kuvataan kolmella tasolla yritysmaailmassa. Naita ovat
puhdas mielikuva, pysyva mielikuva ja sisainen totuus (Rope & Mether 2001, 112).
Ensimmaisessa eli tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan useimmiten vain nimelta.
Tuntemisvaiheessa yrityksen viestinta, henkilosto ja palvelut vaikuttavat mielikuvan

nakyvaan osaan. Kokemusvaiheessa nama aikaisemmin huomioidut asiat muodos-



20

tavat yhdessa asiakkaan kokemuksen kanssa kokonaisen mielikuvan organisaa-
tiosta. Yrityksen ulkoinen ja sisainen toiminta taytyy olla kuitenkin yhtenevainen. Ku-

viossa 3 havainnollistetaan, kuinka mielikuva muokkautuu vaiheittain.

Pysyva mielikuva

Kokemukset
Puhdas Preferenssi
mielikuva Aperite
Tunteminen
Tietoisuus
Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

Kuvio 3. Mielikuvien muodostuminen

(Rope & Mether 2001, 112).

Yrityskuva. Yrityskuvalle 16ytyy monta maaritelmaa. Yksinkertaisesti maariteltyna
yrityskuva on mielikuvien summa yrityksen imagosta. Organisaatio voi muokata yri-
tyskuvaansa yrityksen tavoitteita tukevaksi toiminnaksi (Lehtonen 1999, 129.) Yri-
tyskuvasta puhuttaessa taytyy ottaa huomioon kolme tarkedéd termia: identiteetti,
profiili sek& imago. Yrityksen identiteetti koostuu siitd, mité yritys aidosti on. Profiili
on yrityksen luoma mielikuva eli miltd yritys haluaa nayttaa ulkoapain kohderyhmal-
leen. Imago on kohderyhmien oma luoma mielikuva yrityksesta. (Poikolainen 1994,
26-27.)

Termind yrityskuva on visuaalinen ja siihen pyritdankin vaikuttamaan visuaalisen
viestinnan kautta (Vuokko 2003, 106—108). Né&in ollen hyva yrityskuva toimii mark-
kinoinnin tukena. Yrityskuva vaikuttaa siihen, mité yrityksestéa yleisesti puhutaan.
Yrityskuvan ollessa hyva potentiaaliset asiakkaat haluavat olla organisaation

kanssa tekemisissa tai ryhtya asiakkaiksi. Kynnys mahdolliseen yhteisty6hon myds
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laskee. Positiivinen yrityskuva on lisaksi suoja mahdollisille epdonnistumisille mutta

myOs perusta organisaation toiminnalle.

Yrityskuvan merkitys pankkialalla on tarkea ajatellen organisaation ydinta seka ul-
koista viestintaa (Bravo 2012, 233). Yritykset eivéat voi suoraan hallita organisaati-
onsa imagoa mutta brandia voi rakentaa pala palalta miellyttavammaksi identitee-
tiksi ja kohderyhmalle sopivaksi. Yrityskuvan brandays voidaan taman mukaan ha-

vaita olevan menetelmé, jonka avulla organisaatio perustaa oman identiteettinsa.

Ropen ja Metherin (2001, 99,106) mukaan yrityskuvassa on tarkeaa korostaa yri-
tyksen avainominaisuuksia, jotka halutaan liitettdvan organisaation imagoon. Kun
yrityksen imago on kiteytetty kolmeen paaasiaan, toteutuu organisaation yrityskuva
parhaiten. Talléin yrityskuvasta syntyvéat mielikuvat ovat yhtenevéiset eikéa viesti ole
sekava.

Sisainen yrityskuva. Kun puhutaan sisaisesta yrityskuvasta, tarkoitetaan sisaisen
toimintaympariston eli henkildston muodostamaa mielikuvaa yrityksesta. Sisaisen
toimintaympariston muodostavat kaikki organisaation sisaiset tekijat, jotka voidaan
jaotella ryhmiin kuten hallinto, toimintaperiaatteet, tiimit ja yksil6t. (Isohookana 2007,
13-15))

Ulkoinen yrityskuva. Ulkoisen yrityskuvan perustana toimii sisainen yrityskuva. Ul-
koinen yrityskuva koostuu yrityksen ulkoisen toimintaympariston kokonaisuuteen
vaikuttavista tekijoista (Isohookana 2007, 13—-15). Naita ovat esim. markkinointiym-
paristd, johon kuuluu kilpailijat, asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat seka yhteistyo-
kumppanit. Muuhun toimintaymparistéon jaavat ulkoisen toimintaympariston sidos-

ryhmat, kuten esim. valtio, seurakunta, kunta, jarjestot, tiedotusvalineet ja sijoittajat.
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Imago. Imago kasitteena syntyi 1900—luvun alussa ja sitd kaytetddn edelleen pu-
huttaessa vaikutelmista sek& mielikuvista. Sita kaytetaan yrityskuvan synonyymina

ja se on englannin kielisestéa sanasta (image) johdettu (Rope 2005, 175).

Imago ja sen jarjestelmallinen rakentaminen on yha tadrkedmmassa roolissa yrityk-
sen kaupallista menestysta tavoiteltaessa. Juholin (2017, 49) toteaa, etta organi-
saationjohdossa imagon merkityksellisyys on otettu nykyadn paremmin huomioon
ja ymmarretty, etta siihen vaikuttavat kaikki liiketoimintaratkaisujen tulokset. Maine
ei ole imagon tapainen mielikuvakasite, koska se pohjautuu toimintaan ja naista teh-

taviin arvioihin. Maine kasittelee mm. yrityksen luotettavuutta.

Rope ja Mether (2001, 107) ovat méaaritelleet, etta yrityskuvaa rakentaessaan orga-
nisaation pitaisi paattaa, minkalaisen imagon se haluaa itselleen rakentaa. Yritys ei
voi samanaikaisesti olla ylellinen seka edullinen. Imagokoordinaatiston mukaan yri-
tyksen tulee valita itselleen vastakohdista jokin suunta, mita tavoitella. Kuviossa 4

on konkretisoitu ominaisuuksia, jotka ovat ihmisten mielessa vastakohtaisia.

Kansainvalisyys

Modernisuus Arkisuus
Edullisuus Laadukkuus
10987654321 12345678910
Juhlavuus Perinteisyys

Suomalaisuus

Kuvio 4. Imagokoordinaatisto

(Rope & Mether 2001, 107).
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Maine. Maine (engl. reputation) on yksi yrityskuvaan liitettavistd mielikuvallisista
kasitteistd. Maine erottuu muista kasitteista siten, etta se ansaitaan, imago raken-
netaan ja brandi luodaan (Aula & Heinonen 2002, 61). Sen ulottuvuuksia ovat visio
ja strategia, brandit ja viestinta, etiikka ja sosiaalinen vastuu, laskenta ja rahoitus,
tyopaikka ja organisaatio seka johtajuus ja hallintotapa. Maineen luominen on mo-
nisuuntainen prosessi (Isohookana 2007, 22—-23). Heinonen (2006, 26) kiteyttaa

maineen kolmeen asiaan:

1. Arvosteleva maininta tai lausunto
2. Jotakin asiaa koskeva tieto

3. Jostakin vallalla oleva kasitys

Maineen méaarittelevat yrityksen sidosryhmat. Yksi yrityksen téarkeimmisté sidosryh-
mista onkin organisaation henkiléstd. Hyvin koulutettu henkildsté on johdonmukai-
sen tyon tulos (Teot ratkaisevat maineen 2001). Vahvan maineen rakentaminen
aloitetaan yrityksen hallinnosta. Maine koostuu kaikesta siita mité yritys tekee, on
tehnyt ja haluaa tehda tulevaisuudessa. Maineen rakentaminen on pitk&n ajan pro-

Sessi.

Maineen merkitys yritykselle on tarkea. Se erottaa organisaatiot toisistaan. Se vai-
kuttaa siihen pidetaanko yritysta arvostettuna vai ei (Aula & Heinonen 2011, 12).
Taman lisaksi maine toimii magneetin kaltaisena ja vetdéd puoleensa asiakkaita, si-
joittajia seka yhteistydkumppaneita (Heinonen 2006, 9). Se miten yritys ndhdaan ja
minkalaisia mielikuvia se herattaa vaikuttaa ihmisten ja yritysten asenteisiin seka

kayttaytymiseen.

Vuokko (2003, 101) toteaa, ettd maineen arvoa ei pysty mittaamaan rahassa. Ai-
nutlaatuinen maine, brandi ja yrityskuva ovat organisaation oikeaa, vaikkakin ainee-
tonta paaomaa. Maine on tarpeellista ottaa vakavasti yrityksen liiketoiminnassa,
silla huono ja epaasianmukainen yrityskuva hidastaa organisaation toimintaa seka
estaa asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Huonoa yrityskuvaa voisi pitaa velan

kaltaisena taakkana.
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Brandi. Ahto ym. (2016, 33, 38) maarittelevat, ettd brandille ominaista on selkea
lupaus tuotteesta seka asiakkaiden luottamus. Se muodostuu mielikuvien ja tietojen
summasta. Se erottuu nain ollen helposti kilpailijoistaan ja sitéa suositellaan mutkat-
tomasti muille. Brandi on erittin arvokas yritykselle, koska se on aineetonta paa-
omaa. Se myds sijaitsee aina henkilén mielessa ja silla on erityinen asema, koska
se perustuu ihmisten kokemuksiin, assosiaatioihin ja tulevaisuuden odotuksiin (Kot-
ler & Pfoertsch 2007, 358).

Brandin identiteetti on merkittava, silla se vaikuttaa kehittyyko tuotteesta tai palve-
lusta lopulta bréandi. Brandin identiteetilla tarkoitetaan mielikuvia, jotka siihen toivo-
taan yhdistettavan (Isohookana 2007, 25). Brandin identiteetti voidaan nain ollen
jakaa kolmeen tasoon: sielu eli brandin syvin olemus, ydinidentiteetti ja laajennettu
identiteetti. Koko brandin sielu tiivistyy yhteen ydinajatukseen ja siihen, mita se tar-
joaa. Kayttajan nakokulmasta ydinajatus tiivistyy sloganiin esimerkiksi Lapuan POP
Pankin slogan - "Lahella ihmistd”. Brandin ydinidentiteetti koostuu taas 2—4:sté ulot-
tuvuudesta. Yrityksen arvot ja strategia tulee ndkya naista tekijoista. Vahintaan yh-
den tekijan taytyy myds selventaa, miten muista kilpailijoista erottaudutaan. Laajen-
netussa identiteetissa maaritetaan symbolit tai logo, brandin visualisointi sekéa se,

milta brandi ei saa nayttaa. (Isohookana 2007, 25.)

Isohookana (2007, 26) maarittelee brandipadaoman muodostuvan johdon tekijéiden
paatantavallan alla. Tarke&dsséa asemassa ovat yritys ja sen koko henkilokunta seka
alkuperainen tuote tai palvelu. Naiden tekijéiden tulee lunastaa brandin antama lu-
paus asiakkailleen. Tuotanto, osto-osasto seka yhteistydkumppanit vaikuttavat
myds brandin rakentumiseen. Jos asiakaspalvelu on huonoa, se vaikuttaa koko

brandin maineeseen ja imagoon. Kuviossa 5 havainnollistettu brandipddomaa.

Brandipdaoma
| d o o J
Brandin Brandin Brandiin liittyvat Brandi
tunnettuus koettu laatu mielleyhtymat uskollisuus

Kuvio 5. Brandipaaoma

(Isohookana 2007, 26).
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Identiteetti. Yrityksen identiteetti ja sen arvot luovat paasisallon yrityskuvan raken-
tamiselle. Identiteetti perustuu yrityksen kilpailutekijéille ja arvoille (Pitkanen 2001,
95-96). Identiteetilla tarkoitetaan myds menetelmia, joilla yritys tuo tietoisesti tai tie-
dostamattaan omaa persoonallisuuttaan esille. Naita keinoja voi esimerkiksi olla yri-
tyksen nimi, persoonallinen logo tai likemerkki. Toisin sanoen identiteetti tarkoittaa

yrityksen persoonallisuutta eli sita, mita yritys todella on. (Pohjola 2003, 20.)

Poikolainen (1994, 26) tiivistaa yrityksen identiteetin perusarvoihin seka -oletuksiin,
yrityskulttuuriin sekd maaritelmiin yrityksen tehtavista kuten visioista ja strategioista.
Identiteettia voi kuitenkin tarkastella seké strategisesti ettd visuaalisesti. Strategi-
sesta nakokulmasta katsottuna identiteettia pidetaan sisaisena kehitysprosessina.
Visuaalisesta ndkokulmasta tarkasteltuna identiteetti n&hd&an ulkoisena viestinnal-
lisena hankkeena (Markkanen 1999, 24-25).

On tarkeaa, etta yrityksen ja henkiloston kasitykset yritysidentiteetista vastaavat toi-
siaan. Koska identiteetti muodostuu yrityksen sisalla, on tarpeellista huolehtia hen-
kiloston samaistumisesta paamaariin ja tavoitteisiin. Ulkoiset sidosryhmat vaikutta-
vat myos epasuorasti identiteetin muodostumiseen organisaatiossa. (Puusa & Rei-
jonen 2011, 236-237, 240.)

Ind (2007, 79) perustelee, etta merkittava osa identiteettia ovat arvot, missio ja yri-
tyskulttuuri. Teoreettisesti katsottuna identiteetti on henkilostdon usko organisaation
ainutlaatuisuuteen. Puusa ja Reijonen (2011, 240-243) kertovat, etté toiminta ja teot
toimivat vahvasti identiteetin perustana mutta teoreettisella tasolla identiteetti poh-
jautuu myds tunteisiin. Kun tahan liitetdan viela ulkoiset sidosryhmat seka tunnepe-
rainen vaikuttaminen syvemmalla tasolla, lahestytaan yrityskuvan kasitetta, joka pe-
rustuu mielikuviin. Kuviossa 6 havainnollistetaan kasitteiden valisté suhdetta toi-
siinsa ja, kuinka kaikki lahtee yrityksen persoonallisuudesta, joka toimii yritysidenti-

teetin ytimena.

Yrityksen Yritysiden- ' _
. ) . Yrityskuva Maine
persoonallisuus titeetti

Kuvio 6. K&sitteiden vélinen suhde (Dowling 2001, 20; Vuokko 2003, 104).




26

Profiili. Yrityskuvan muodostumista eri ominaisuuksien suhteen kutsutaan profiiliksi
(Rope 2005, 183). Profiiliin voivat vaikuttaa sidosryhmien tuntemukset. Kuviosta 7
voi nahda, kuinka yrityskuvan profiili muodostuu kolmenvaiheisista ratkaisuista. Ku-
vion ydin koostuu strategisista ratkaisuista eli likeideasta seka strategiasta. Kes-
kimmainen taso kasittelee yrityksen perusratkaisuja kuten esim. yrityksen identiteet-

tia. Uloin keha kuviossa kuvaa toimintakohtaisten linjausten perusratkaisuja, joka

kuvaa yrityksen persoonallisuutta.

Tapa esiintya

Tyyli Pakkaus

Persoonallisuus Ulkonako

Ystavallisyys

Merkki

Palvelualttius

Nimi

Ammattitaito
Fyysinen

Joustavuus tuote

Nopeus

Litkeidea
Yrityskuittuuri
Toimintapenaatteet

Aggressivisuus Viestinnan

maara ja
laatu

Nékyvyys

Sijainti

tarpeisto

Tyylikkyys

Alennukset

Tyyli

Tarjoukset

Nakyvyys

Hintataso

Kuvio 7. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat

(Rope 2005, 183).

Profiilia voidaan hyddyntaa yrityksen toiminnassa siten, etté sen avulla valitaan yri-
tyksesta korostettavat ominaisuudet (Vuokko 2003, 112). Viestinndlle ja toimintata-
voille luodaan télla tavoin yrityksen mukainen yhtenainen linja. Selke&n yrityskuvan
muodostuminen on vaikeaa, jos organisaatio ei ole onnistunut luomaan ehedaa linjaa
viestinnassaan. Nieminen (2004, 51) toteaa, etta viestinnassa olevat virheet johta-
vat yrityskuvan kannalta negatiivisiin mielikuviin. Siksi organisaation on tarke&é kes-

kittya yrityksensa profiiliin kokonaisuutena.
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Yhteenveto kasitteista. Taulukossa 1 on tiivistetty yleisimmat kasitteet, jotka liite-
taan yrityskuvaan. Naita kaikkia kasitteita yhdistaa se, etta ne ovat yrityksen ainee-
tonta pddomaa ja hankalasti mitattavissa. Tutkimuksen kannalta tarkeimmaét kasit-
teet on koottu taulukkoon ja maaritelty.

Taulukko 1. Kasitteiden yhteenveto.

Kasite Maaritelma

Yrityskuva Jokaisen oma henkil6kohtainen méaaritelma yri-

tyksen imagosta. Mielikuvien summa.

Sisédinen yrityskuva Sisédisen toimintaympariston esim. henkilokun-

nan muodostama mielipide yrityksesta.

Ulkoinen yrityskuva Ulkoisen toimintaympariston esim. asiakkaan

muodostama mielikuva yrityksesta.

Mielikuva Ihmisen mielessa oleva henkilékohtainen kasi-

tys jostain asiasta.

Imago Yrityksen itsestad antama mielikuva.

Maine Maineen maarittelee yrityksen sidos- ja kohde-

ryhmat ja se pitda ansaita.

Brandi Brandi on nimi, joka on annettu tuotteelle tai pal-

velulle. Sen avulla erotutaan kilpailijoista.

Identiteetti Kaikki ne mielleyhtymét, jotka toivotaan yrityk-

seen liitettavan.

Profiili Yrityskuvan muodostuminen eri ominaisuuk-

sien suhteen.
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3.2 Yrityskuvan muodostuminen

Poikolainen (1994, 26—-27) on kiteyttanyt yrityskuvan muodostumisen kolmeen te-
kijaan. Nama tekijat ovat identiteetti, profiili ja imago. Kuviossa 8 on havainnollistettu
naita tekijoita yrityskuvan muodostumisessa. Ensimmaisesséa vaiheessa keskity-
taan yrityksen identiteettiin eli persoonallisuuteen, joka luo pohjan yrityskuvan ra-
kentumiselle. Toista vaihetta kutsutaan profiiliksi, jossa keskitytdan viestimaan koh-
deryhmille identiteetin perusteella valikoituja ominaisuuksia, joista muodostuu yri-
tyksen tavoitekuva. Naitd ominaisuuksia viestiméalla vaikutetaan yrityksen imagoon,

jonka perusteella sidosryhmat muodostavat lopulta yrityskuvan.

Identiteetti: Profiili: Imago:

Yrityksen Yrityksesta Sidosryhmien
persoonallisuus lahetetty muodostama
tavoitekuva kuva yrityksesta

Kuvio 8. Yrityskuvan muodostuminen

(Poikolainen 1994, 27).

Dowling (2001, 18-20) on maaritellyt yrityskuvan muodostumisessa samankaltai-
sesti kolme paaelementtia: identiteetti, imago ja maine. Nama tekijat maarittavat sen
minkalaisen mielikuvan henkil6 muodostaa yrityksesta. Ihmiset muodostavat mieli-
kuvan omien sekda muiden kokemuksien perusteella. Yrityskuvan muodostuminen
on kuitenkin hyvin yksildllista, silla kaikilla ihmisilla on erilaiset tiedot sekéa kokemuk-
set organisaatiosta. Jokainen henkild ja kohderyhma muodostaa lopuksi omanlai-
sensa yrityskuvan, joka on syntynyt kolmen paaelementin yhteisvaikutuksena. Dow-
ling katsoo, etta yhta oikeanlaista yrityskuvaa ei siis ole olemassa.

Markkanen (1999, 25-26) kuvailee vertauskuvallisesti yrityskuvan muodostumista
sahlypallon kautta. Idea perustuu siihen, etta yrityksen kuvitellaan olevan pallon si-
salla. Pallossa on kuitenkin monta reikdé ja ndma reiat esittavat monia eri nakokul-
mia. Nama reiat mahdollistavat sen, etta sidosryhmat voivat tarkastella yritysta seka
sen toimintaa monesta eri nakdkulmasta. Yritys ei ndin ollen tieda kuka sité tutkii ja
mistd ndkokulmasta. Yrityksen koko totuus ja persoonallisuus tulee jostain nakdkul-

masta loppujen lopuksi ilmi.
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Yrityskuva muodostuu ihmisen mielessa (Poikolainen 1994, 29). Sidosryhmiksi kut-
sutaan ryhmia tai henkil6itd, joidenka mielikuviin organisaatio haluaa vaikuttaa. Si-
dosryhmié voidaan kutsua myds kohderyhmiksi markkinoinnin ja viestinnan parissa
(Pohjola 2003, 34). Yrityskuvan rakentaminen on suuri investointi yritykselle ja se
luo lujan seka jatkuvan perustan yrityksen liikketoiminnalle (Nieminen 2004, 25). Yri-
tysté voidaan verrata vuoreen kuten kuviossa 9, josta voi tulkita, ettéa asiakas nékee
pienen osan yrityksen koko toiminnasta. Tekijat, joita asiakas ei kuitenkaan nae,
ovat erittain tarkeitd mielikuvien syntymisessa. (Poikolainen 1994, 28.)

Yrityskuva Asiakas (Muu sidosryhmé) Tuote, henkilésts.
viestintd, mainonta,
tiedotus,
toimintaymparisté

Profiili

Rakenne, organisaatio,
strategiat, paamaarat,

likeideat, visiot, tehtavat
YRITYSKULTTUURI

arvot, motivaatio, tarinat,

Kuvio 9. Mita asiakas nakee yrityksesta

(Poikolainen 1994, 28).

Profiloinniksi kutsutaan organisaation yrityskuvan pitkajanteista johtamista (Salin
2002, 53-54). Profilointi on pitkd prosessi, jossa halutun tavoitekuvan perusteella
nostetaan viestinnassé esiin niitd mielikuvia yrityksestd, joihin halutaan kohderyh-
mien kiinnittavan huomiota. Se on jatkuvaa vaikuttamista yrityksesta syntyvaan mie-
likuvaan. Yrityskuvan ja tavoitekuvan profiilit ovat niita piirteita, millaisia ominaisuuk-

sia yritykseen halutaan yhdistettavan.
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Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat. Yrityskuva on kokonaisuus, joka on uskomusten,
ajatusten ja vaikutelmien summa (Weiwei 2007, 58). Kokonaisuuteen vaikuttavat
yrityksen nimi, logo, arkkitehtuuri, tuote- tai palveluvalikoima sek& perinteet. Yritys-
kuva voidaan myos jakaa emotionaaliseen ja toiminnalliseen osaan koetun osto ko-
kemuksen mukaan. Emotionaalinen osa liittyy psykologisiin vaikutusaloihin, kun
taas toiminnallinen osa koostuu konkreettisesti mitattavista piirteistd. Kuviossa 10

on havainnollistettu yrityskuvaa sisaisen ja ulkoisen toimintaympariston muodossa.

T
ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO

Markkinointiymparisto Muu toimintaympéaristo

Kilpailijat Tiedotusvalineet
Sijoittajat

Potentiaaliset asiakkaat SISAINEN " om 5|aje?'.
TOIMINTAYMPARISTO Pankit ja vakuutusyhtiot

Asiakkaat larjestit
Henkilostd Valtio

Jakelutie Kunta

Seurakunta

Yhteistydkumppanit Euroopan union

|
|
: Potentiaaliset
Muut ostopdatokseen | tyontekijat
vaikuttavat tahot i Muut ulkoiset
: sidosryhmat

Kuvio 10. Toimintaymparisto

(Isohookana 2007, 14).

Yrityskuva pohjautuu kokonaisuudessaan seitsemaan eri osa-alueeseen: toimiala,
tuotteet ja palvelut, alkuperamaa, markkinointisegmentti, sosiaalinen kanssakaymi-
nen, yritys kokonaisuutena ja yrityskuvaan vaikuttavat toimenpiteet. Olennaisina te-
kijoind yrityskuvaan vaikuttavat organisaation toimiala ja sen ohella tuotteet seka

palvelut (Rope 2005, 187). Pankeilla on oma yrityskuvansa niin kuin tavarataloilla.

Ropen (2005,187-188) mukaan kansainvalisessa markkinoinnissa organisaation
alkuperamaa vaikuttaa vahvasti mielikuvaan seka brandiin yrityksesta. Han myaos
kirjoittaa, ettd markkinointisegmentti vaikuttaa asiakkaisiin kahdella tapaa. Yritys

oletettavasti leimautuu kohderyhmansa mukaisesti (vrt. halpakauppa vs. ylellinen)
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mutta joka tapauksessa jokaisella on oma henkilokohtainen mielikuvansa yrityk-
sestd. Jokainen nakee tietyn yrityksen tahtomallaan tavalla. Yritys voi kuitenkin vai-

kuttaa yrityskuvan kokonaisuuteen erilaisilla toimenpiteilla.

Viestinta ja markkinointi on yksi merkittava tekija yrityskuvan muodostumisessa.
Vaataisen (2009, 33) mukaan yritysviestinnan taytyy olla yksiselitteinen, jotta liike-
toiminnan sujuvuuteen tahtaava toiminta onnistuu. lhanteellisessa tilanteessa yri-
tyksen viestinta ja toiminta ovat tasapainossa kesken&aan. Juholin (2017, 193-194)
myds kiteyttaa, ettd viestinnén tyyleja on erilaisia. Yritys voi olla viestinndssaan ak-
tiivinen, ennakoiva tai passiivinen. Yritys, joka pitdd matalaa profiilia viestinndssaan
ja saa aikaan vahan on nain ollen tasapainossa oman toimintansa kanssa. Tallainen

yritys voi olla esimerkiksi uudistuva.

Muodostuvaan mielikuvaan vaikuttaa kaikki yrityksesta saatu informaatio (Juholin
2017, 192). Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat kaikki tekijat yrityksen toimin-
nasta lahtien, mita yritys nayttaa sidosryhmille seka mitd muut henkilot kertovat yri-
tyksestd. Myds organisaation henkiloston ja asianomaisten kayttaytyminen kertoo
yrityksen arvomaailmasta. Nama viestit valittyvat sidosryhmille niin tiedostomatta

kuin tiedostettuina.

Villanen (2016, 85—86) kirjoittaa, ettd asiakkaat eivat osta enaa pelkkia palveluita ja
tuotteita vaan heidan ostopaatoksiinsé vaikuttavat arvot, merkitykset seké uuden-
laiset kokemukset. Markkinointiymparistd on kehittynyt paljon, minka vuoksi tulevai-
suudessa viestinnasta tulee yhta tarkeampi osa yrityksen toimintaa ja johtamista.
Tasta johtuen yksittaiset mainoskampanjat eivat ole enda niin suuressa arvossa,
koska hyvat tuotteet ja palvelut puhuvat puolestaan. Kun asiakas saa erinomaisen
asiakaskokemuksen, han tyytyvaisena suosittelee yritysta muille. Hanen mukaansa
markkinointiviestinta ei ndin ollen ole enaa niin tarked, koska tuotteet ja palvelut ovat

vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa.
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3.3 Yrityskuvan merkitys

Kuten aikaisemmin on tullut ilmi, yrityskuvan merkitys organisaatiolle on erittain tar-
ked. Se vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan valillisesti seka valitttmasti (Rope 2005,
180). Hyva mielikuva yrityksesta vaikuttaa alkavaan ostopaatdkseen tai yhteistyo-
hon konkreettisesti. Potentiaalinen asiakas voi tehda paatoksensa puhtaasti mieli-
kuviensa perusteella. Positiivista yrityskuvaa pidetaan suurena markkinointietuna
taman vuoksi. Tunnettuus ja uskottavuus on yksi syy, miksi yrityskuvaa tarvitaan.
Luotettavana pidetty yritys keraa paljon enemman potentiaalisia asiakkaita seka
tyontekijoita. (Chydenius 2001, 20-21.)

Kun mielikuva on valiton liiketoiminnallinen tekija, se saa asiakkaan tekemaéan os-
topaatoksen. Rope (2005, 180) korostaakin, etta itse tuote ei ratkaise ostopaatdsta
vaan mielikuva yrityksesta. Sen vuoksi hyva mielikuva vaikuttaa siihen, kuinka yri-
tykseen ja sen tuotteisiin seka palveluihin suhtaudutaan. Tama my6s mahdollistaa
paremman hinnoittelun yritykselle, koska tasokas mielikuva parantaa hinnan saanti
mahdollisuuksia. Pitkalla aikavalilla hyva mielikuva pienentda lisdksi markkinointi-
kustannuksia, koska asiakaskunta pitdad yritystd niin hyvassa arvossa, etta ostaa

oma-aloitteisesti hyvan mielikuvan perusteella.

Rope (2005, 181) toteaa, etta valillinen liikketoiminnallinen tekija taas vaikuttaa ih-
misten rekrytoimiseen, koska ihmiset haluavat tyoskennelld yrityksessa, joka on
tunnettu hyvasta maineestaan seké herattaa positiivisia mielikuvia. Tallainen mieli-
kuva auttaa yritysta myos sidosryhmésuhteiden hoidossa tai negatiivisen julkisuu-
den sattuessa. llman hyvaa mielikuvaa yrityksesta ei menestyvaa yritysta pystyta

rakentamaan, siksi hyva yrityskuva on ratkaiseva tekija liketoiminnassa.

Juholin (2017, 195) kirjoittaa, ettd parhaimmillaan tunnettuus lisda luottamusta yri-
tykselle, koska on pienempi riski asiakkaalle valita tunnettu ja hyva maineinen yritys
kuin taysin tuntematon. Tam&n vuoksi vahva ja tunnettuna pidetty yrityskuva on
suuri kilpailuetu, joka vaikuttaa sidosryhmien paatoksentekoon. Vaikka yritys olisi
tunnettu ei se suoranaisesti tarkoita sitd, etta silla olisi hyva maine. TA&man vuoksi
yritys voi siis olla tunnettu myds huonosta maineestaan isossa piirissa ja hyva mai-

neinen pienessa piirissa.
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Sekin on jo merkki yrityskuvasta, jos kukaan ei tieda tai tunne yritysta. Yrityskuva
kuitenkin kasvaa ja muokkautuu organisaation toiminnan mukaan jatkuvasti. Yritys
voi itse vaikuttaa yrityskuvaansa mutta ei kaikkiin osa-alueisiin. Siukosaari (1997,
194) maarittdd myonteisen yrityskuvan nain:

e uskottava asiakkaille

e |uotettava asiakkaille

e onnistuu julkisuudessa

e on kilpailukeino

e vahvistaa asiakassuhteita

e vaikuttaa paatéstentekoon

Vuokko (1996, 60—61) korostaa, etta yrityskuvan merkitys korostuu silloin, kun yri-
tykset kilpailevat samankaltaisilla tuotteilla. Tarvittavat erot palveluiden tai tuottei-
den vdlille asiakas muodostaa mielikuvatekijoiden perusteella. Hanen mukaansa
tallaisessa tilanteessa positiivinen yrityskuva on tarked, silla imago vaikuttaa osto-
halukkuuteen merkittavasti. Myonteinen yrityskuva luo lujan pohjan yritystoiminnalle
ja auttaa ongelmatilanteissa. Positiivisen imagon omaavan yrityksen luotetaan luo-

van ainutlaatuisia palveluita seka tuotteita.

Valittomien ja valillisten tekijoiden yhteenvetona voidaan todeta, ettd yrityskuva on
ratkaiseva osatekija yrityksen menestyvan toiminnan rakentamiselle (Rope 2005,
179-180). liman positiivista ja luotettavaa yrityskuvaa ei yrityksen toimintaa voida

taata ja ilman systemaattista yrityskuvan kehittamista, sita ei myoskaan synny.
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3.4 Yrityskuvan johtaminen

Design management on yksi toimintamalli, jonka avulla muotoillaan yritysta seka
sen toimintaa, jotta saadaan toivottu yrityskuva. Design management on siis yritys-
kuvan johtamista ja néin ollen yksi johtamisen tyokalu. Sen tarkoituksena on johtaa
yritysta strategisesti. Se on myds syntyvien mielikuvien hallintaa (Poikolainen 1994,
22-24).

Design management etenee jatkuvana prosessina ja suunnitelmallisena tapahtu-
mana seka sisaisen etta ulkoisen viestinnan avulla. Yrityskuvan johtamisen avulla
yrityskuvaa kehitetdan paamaaratietoisesti, jotta siitd saadaan toivottu kuva viesti-
tettya sidosryhmille. Kuviossa 11 on kuvattu Design management -prosessi ja sen

eri vaiheet.

Toteutus ja ohjeisto:

Synteesi:

Mita, miten ja millainen -
paatokset

Tuote

Viestinta
Toimintaymparistd
Kayttaytyminen

Yrityskuvatavoitteet

Identiteetti, Profiili, Imago KT Ee o

Kuvio 11. Design Management -prosessi

(Poikolainen 1994, 40).

Ensimmaisessa vaiheessa analysoidaan nykytilan identiteetti, profiili ja imago (Poi-
kolainen 1994, 41). Taman jalkeen saatua tulosta verrataan yrityksen tavoitteisiin ja
analysoidaan, etta tukeeko se yrityksen ydinosaamista. Mikali yrityskuva tukee tal-
|6in muita toimenpiteita ei tarvita. Yleensa kuitenkin jotain korjattavaa l6ytyy ja tar-
vittava toiminta maaraytyy tapauskohtaisesti. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkeéaa
maaritella yrityskuvatavoitteet, jotta yhteneva kuva syntyy myoéhemmin sidosryh-
mille.
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Jaskari (2004, 11) tiivistaa, etta tarkein tehtava Design managementissa on erottaa
yritys muista kilpailijoistaan. Viitanen (2003, 13—-14) myo6s kiteyttda, ettd asiakas
mieluummin ostaa yritykselta, jolla on selkein ja tunnettu yrityskuva. Han kertoo, etta
yrityskuvan johtamisen yksi tarkein piirre on nimenomaan erottautuminen. Lisaar-
von saavuttaminen omalle yritykselle on tarkea kilpailuetu. Poikolaisen (1994, 24)

mielestd Design managementin tarkeimpia piirteita ovat:

1. Yrityskuva ja sen johdonmukainen kaytto
2. Design - voimavarojen kaytto niin, etta kaikki yrityksesta nakyva kayttayty-
minen ja visuaalinen ilme on hallinnassa

3. Haluttu yrityskuva tukee yrityksen tavoitteiden saavuttamista

Design managementin avulla yritykselle luodaan graafinen julkisuuskuva ja se to-
teutetaan selkedasti yrityksen kaikilla tasoilla (Siukosaari 1997, 202). Design mana-
gement tarkoittaa myos siis graafisen julkiasun tiedostamista yrityskuvaa rakenta-
essa. Tata ulkoasua yllapidetaan ja kehitetédan jatkuvasti yrityksen toiminnan mu-
kana, jotta se pysyy ajan tasalla. Niemisen (2004, 54) mukaan Design managemen-
tin kayton tarkoituksena onkin brandin rakentaminen eli profilointi, erottuvuus, yri-
tyksen arvojen ja identiteetin valittdminen, ehea ja harmoninen yrityskuva, tuote ja

yritys asiakkaille ymmarrettavaksi seka kannattava myynti.

Nieminen (2004, 39) kirjoittaa, ettéd mielikuvan muuttaminen on pitk& prosessi, joka
vaatii yritykselta erittdin paljon aikaa. Keskeisinta yrityskuvan johtamisessa onkin
yrityksen markkinoinnin suunnittelu ja johtaminen. Yrityksen pitadkin tunnistaa me-
nestyksensa kriittiset tekijat ja suunnitella aktiiviset toimenpiteensa sita varten saa-
vuttaakseen tavoitteensa. Villasen (2016, 89) mukaan yrityksen tuleekin selvittaa
ajoissa mielikuvansa kuilu, jotta tarvittavat muutoksen keretdén tehda. Yritykset,
jotka ovat saavuttaneet tunnetun ja korkean maineen vaikuttavat asiakkaisiinsa sy-

vemmalla tasolla.
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3.5 Yrityskuvan kehittaminen ja tutkiminen

Yrityskuvan kehittdminen. Yrityskuvan kehittdminen lahtee organisaation henki-
|ostosta. Tyontekijat luovat pohjan sille, mihin yrityskuvan mielikuvat tukeutuvat
(Isohookana 2007, 22). Jokainen tyontekija on tarked, silla he vaikuttavat yritysku-
vaan niin toissa ollessaan kuin vapaa-ajallaankin. Taman vuoksi henkilokunnan
kouluttaminen on tarkea osa yrityskuvan kehittamista, jotta koko henkilostd on tie-

toinen organisaation tavoitteista seka toiminnasta.

Salinin mukaan (2002, 52-53) yrityskuvan kehittamista varten taytyy ensiksi muo-
dostaa yritykselle tavoitekuva. Tavoitekuvalla maaritellaéan yrityksen paamaara, jota
erilaisilla toimenpiteilla tavoitellaan. Hanen mukaansa, kun yritys selvittda seuraavat

nelja tapaa, voidaan maaritella organisaation tavoitekuva:

Yrityksen missio - Mité halutaan ja mihin pyritaan
Yrityksen identiteetti - Millaisena oma toiminta nahdaan

Yrityskuva - Millaisena muut ndkevat yrityksen toiminnan

0N

Arvot ja yrityskulttuuri - Millainen on organisaation yrityskulttuuri

Salin (2002, 55-56) kertoo, etta yrityksen on ensin jasenneltava taman hetkinen
tilanteensa, jotta voi ryhtya tavoittelemaan toivottua yrityskuvaa. Yrityskuvaa on
hyva tutkija henkiloston, asiakkaiden kuin myds kilpailijoiden keskuudessa. Toisena
vaiheena on organisaation tavoitekuvan tarkastelu. Tassé vaiheessa paneudutaan
tutkimaan yrityskuvan ja tavoitekuvan etuja. Mité pitaisi tehda toisin saavuttaakseen
toivotun tavoitteen. Kolmas vaihe koostuu kohderyhmaélle suunnitellusta viestin-
nastd, jotta saataisiin viestitettya haluttu yrityskuva. Viimeinen eli neljas vaihe on
seuranta. Siind selvitetdan, onko yrityskuva tullut l&helle tavoitekuvaa seka miten

tahdotut tavoitekuvan ominaisuudet on saatu kiteytettya yrityskuvaan.
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7—portainen lahestymismalli (kuvio 12) on Dowlingin (2002) luoma tekniikka yritys-
kuvan kehittamista varten. (Dowling 2002, 243—-248.) Ensimmaisena vaiheena on
yrityskuvan sidosryhmien maaritteleminen. Sen jalkeen tutkitaan ihanteellista seka
sidosryhmien kokemaa yrityskuvaa. Ongelmakohdat todetaan tamanhetkisen ja op-
timaalisen yrityskuvan valiin jaavan kuiluanalyysin avulla. Seuraavassa vaiheessa
keskitytddn yrityskuvan parantamiseen eli poistetaan ne tekijat, jotka aiheuttavat
kuilun. Neljannessa vaiheessa olisi suotavaa luoda johtoryhma, yrityskuvatiimi, joka
keskittyy kehittamishankkeeseen. Yrityskuvatiimi organisoi tyon etenemisen, jotta
se etenee oikeassa jarjestyksessa. Kehittamisen on tarkeaa lahtea yrityksen sisalta

ulospain kohderyhmille. Yrityskuvan johtaminen on jatkuva vuosittainen prosessi.

Maarittele tarkeimmat sidosryhmat

Py

Tutki heidan kokema Tutki heidan kokema
nykyinen yrityskuva Kuiluanalyysi nykyinen yrityskuva

AN —>

Maarittele kuilun
poistavat tekijat

l

Perusta yrityskuvan

johtoryhma

l

Toteuta muutokset

l

Seuraa ja uudelleen

tarkastele

Kuvio 12. Yrityskuvan kehittaminen

(Dowling 2002, 243).

Rope (2011, 55) kertoo, ettd yrityskuvaa kehittaessa tulee muistaa, ettd se on ih-
misten omasta kokemuksesta syntynyt mielikuva. Kaikilla yrityksilla on oma mai-
neensa, mutta se ei tarkoita sita, etté kaikilla ihmisill& olisi maineen mukainen koke-
mus yrityksesta. Organisaatio muodostuu ihmisten omien henkilokohtaisten mieli-
kuvien kautta, ei maineen. Rope (2011, 55) on mé&aritellyt mielikuvatydn kolmivai-

heiseksi prosessiksi, joka lahtee strategiselta paatdstasolta, jossa paatetaan, etta
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minkalaista yrityskuvaa sidosryhmille halutaan viestid. Toista vaihetta kutsutaan
operatiiviseksi tasoksi, jossa paatetaan, ettd minkalainen tavoitemielikuva yrityk-
selle halutaan. Kolmas ja viimeinen vaihe on operatiivinen toteutustaso, jossa paa-

tetdaan, mika on peruslinja tavoitemielikuvan toteuttamiseksi.

Piha (2015, 14-15) kertoo, etta yrityskuvan kehittdessa tulee muistaa maailmassa
tapahtuva muutos. Tama haastaa hitaasti kehittyvat yritykset muuttamaan toimin-
taansa nykypaivan kaltaiseksi. Hanen mukaansa nopeus ja muutoskyky maarittavat
yrityksen liilketoiminnan siind, missa ennen nakyvyys oli yksi erottuvuuden tarkeim-
pia tekijoita. Taman liséksi kommunikaatiovalta ei ole enaa yksinomaan medialla
vaan sosiaalisen median myota asiakkaat pystyvat jakamaan omia kokemuksiaan
yrityksista verkkoon. Taman vuoksi muutoskyky, kyky kommunikoida sek& nopeus

reagoida ovat tarkeita ominaisuuksia yrityksen toiminnalle.
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Yrityskuvan tutkiminen. Dowling (2002, 211-217) kertoo, etté yrityskuvatutkimus
on aikaa ja rahaa vieva prosessi varsinkin, jos tutkimuksen teettaminen suoritetaan
ulkopuolisella yrityksella. Yrityskuvan tutkiminen onnistuu kuitenkin helpoiten, kun
sidosryhmilta kysytdan sitd suoraan. Vertaamalla tavoitekuvaa ja tutkimuksesta
saatuja tuloksia saadaan selvitettya yrityskuvassa kehitettavat kohdat. Tutkimuksen
avulla I6ydetaankin yrityskuvan heikkoudet ja vahvuudet. Taméan avulla keskitytadén
oleellisten asioiden kehittamiseen. Kuviossa 13 esitetddn yrityskuvatutkimuksen
vaiheet.

1. Valitse sidosryhmét

A\ 4

2. Kokoa aiemmat tutkimukset ja johdon
kokemukset sidosryhmien arvoista

A 4

3. Koetutkimus — henkilokohtaiset syvahaastattelut «-—----------- |
jartai ryhméahaastattelut :

A 4

4. Kuvaileva kyselytutkimus

v

5. Tilastolliset analyysit ja raportointi

v
6. Johdon katselmus ja toimenpiteet

Kuvio 13. Yrityskuvatutkimus vaiheittain

(Dowling 2002, 222).

Vos ja Schoemaker (2008, 43—-46) toteavat, etta kun henkilékohtaista mielikuvaa
lahdetd&n tutkimaan, on aluksi hyva selvittdad ensivaikutelma. Vos ja Schoemaker
ovat tata varten luoneet oman yrityskuvan mittaamiseen kaytettavan mallin. Siina
tutkitaan henkilon ensimmaistd mielikuvaa yrityksestd sekda mitd tulee ensim-

maiseksi mieleen, kun kuulee yrityksen nimen sanottavan tai nékee yrityksen logon.



40

Ensivaikutelma ei anna koko totuutta yrityskuvasta mutta se on suuntaa antava tul-
kinta mielikuvista. He myas kirjoittavat, ettd yrityksen tunnettuus seka ominaisuudet
ovat tarkeita kilpailutekijoitéa verrattuna muihin samalla alalla kilpaileviin yrityksiin.
Yrityskuvatutkimuksessa tulee selvittda tuntevatko ihmiset kyseistd yritysta vai
ovatko he perati yrityksen asiakkaina. Taman jalkeen pyritaan selvittamaan henki-
l6iden havaintoja ja mitd ominaisuuksia he liittavat tutkittavaan yritykseen. He ko-
rostavat yrityskuvatutkimuksen tarkeytta, silla sen avulla pystytaan selvittamaan ke-
hitettavid ominaisuuksia ja yrityksen parhaita puolia seka mitd ominaisuuksia asiak-

kaat pitavat hyvassa arvossa yritystoiminnassa.

Yrityskuvaa tutkiessa taytyy myos ottaa huomioon yrityksen menneisyys. Edvarsso-
nin, Rindellin ja Strandvikin (2010, 423) mukaan, kun kerataan tietoa yrityskuvako-
kemuksista, usein otetaan huomioon vain nykyhetki. Kokemuksen taustalla oleva
tekijoita ja aiempia kokemuksia ei nain ollen valttamatta muisteta tarkastella ollen-
kaan. Kun ymmarretaan mielikuvatekijoiden taustalla vaikuttavat syyt, pystytaan ke-

hittdm&an yrityksen tuotteita seké palveluita parempaan suuntaan.

Kaytossa oleva mielikuva (image-in-use) ja mielikuvaperima (image heritage) ovat
Anne Rindellin luomia kasitteita vaitoskirjassaan. Rindell (2007, 161-163) maaritte-
lee, etta kaytdssa oleva kuva tarkoittaa nykyistd mielikuvaa yrityksesta. Han kertoo
onnistuneen yrityskuvan olevan tulos rakennusprosessista, jossa on yhdistynyt
menneisyys, nykyhetki ja tuleva. Yrityskuva voi aktivoitua henkilon altistuessa bréan-
diviestinnélle. Taman liséksi asiakkaat kayttavat omaa henkildkohtaista viitekehys-
taan, joka on muodostunut aikojen saatossa, kun muodostavat yrityskuvaa. Mieliku-
vaperima vaikuttaa naiden mielikuvien muodostumiseen. Se koostuu asiakkaan ai-

kaisemmista kokemuksista ja niistéa syntyneista mielikuvista.
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4 YRITYSKUVATUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kuvaillaan opinnaytetyon tutkimusasetelma, jonka keskipisteena
ovat tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja -menetelmét. Alussa kuvataan opin-
naytetyon tutkimusongelma- ja kysymykset. Naiden jalkeen kuvataan tutkimusote,
aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat. Luvun tarkoituksena on antaa lukijalle k&-

sitys tutkimuksen toteutusmenetelmista seka paamaarasta.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Jorma Kanasen (2008, 51) mukaan tutkimusaihe kiteytetd&n tutkimusongelmaksi.
Tutkimusongelman maarittelyssa tiivistyy koko opinnaytetydn paamaara seka tar-
koitus. Se toimii tutkimuksen lahtékohtana, johon etsitaan ratkaisua. Taman tutki-

muksen tutkimusongelma on
?Yrityskuva Lapuan POP Pankista lapualaisten yrittdjien nakokulmasta’.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Lapuan POP Pankin yrityskuva yrittdjien na-
kokulmasta. Tutkimusongelma tulee ratkaista, jotta saadaan lisaa tietoa yrittajien
toivomista pankkipalveluista sekd mik& vaikuttaa heidan pankin valintaan. Opinnay-
tetyon aihe tuli toimeksiantajalta, joka haluaa kartoittaa yritysasiakkaiden nékdkul-
mia POP Pankista.

Tutkimusongelma puretaan tutkimuskysymyksiksi. Naihin saatavilla vastauksilla
saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan (Kananen 2008, 51). Tutkimusongelmasta
ohjatut haastattelukysymykset on jaoteltu neljddn teemaan: Lapuan POP Pankki

yleisella tasolla, viestinta, visuaalinen ilme seka viimeisena kilpailu.
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Haastattelurungon ensimmaisen osa-alueen avulla selvitetddn pankin mielikuvia,
vahvuuksia, kehittamiskohteita seka syita pankin valintaan. Toisen osa-alueen ky-
symyksilla kartoitetaan pankin asiakaspalvelua sekéa yhteistydta. Kolmannessa osa-
alueessa tutkitaan pankin visuaalista ilmetta esim. logoa seka paavareja, jotka ovat
vihreda ja violetti (kuva 3 ja 4). Viimeisessa osa-alueessa selvitetaan Lapuan POP

Pankin suurimpina pidettyja kilpailijoita seka miten pankki erottuu naista.
Tutkimusongelmasta johdetut kysymykset ovat:
1. Millaisena yritysasiakkaat pitavat Lapuan POP Pankkia?
2. Mitka tekijat vaikuttivat pankin valintaan?
3. Mita yritysasiakkaat toivovat pankin palveluilta?

Ensimmaisen kysymyksen avulla yritys saa tietoa siita, millaisena pankin yritysasi-
akkaat pitavat Lapuan POP Pankkia. Toisen kysymyksen tavoitteena on selvittaa,
mitka tekijat vaikuttivat juuri tdmén pankin valintaan. Kolmannella kysymyksella ha-
lutaan selvittdd, miten Lapuan POP Pankkia voitaisiin tulevaisuudessa kehittaa,
jotta se voisi palvella yritysasiakkaitaan paremmin sekéa saada lisdé potentiaalisia

yritysasiakkaita.

4.1.1 Tutkimusote

Tutkimusotteet jaetaan méaaralliseen ja laadulliseen (Kananen 2008, 24—-25). Taman
opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus-
menetelma. Kanasen mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei keskitytd maaralli-
siin lukuihin vaan tutkimuksen ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Laadullisessa tut-
kimuksessa keskitytaan lisaksi tutkimaan yksittaista tapausta ja siita pyritdan saa-

maan mahdollisimman paljon tietoa.

Kvalitatiivinen tutkimusote valittiin, koska sen avulla saataisiin kerattya tarkempaa
ja ainutlaatuisempaa tietoa pankin yritysasiakkailta. Lisaksi laadullinen tutkimusote
sopii paremmin taman tutkimusongelman ratkaisemiseen, silla luotettavien tulosten
saamiseksi haastattelututkimus oli valttaméaton. Laadullisen tutkimuksen avulla ke-

hitetdan tai parannetaan tutkittavaa kohdetta. Taman opinnaytety6n avulla pyritaan
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parantamaan yritysasiakkaiden toivomia palveluita. Kvantitatiivisella eli maaralli-
sella tutkimusotteella ei saataisi tutkittua tarpeeksi yksityiskohtaisesti, silla se kes-

kittyy tutkimaan joukkoa eika yksittaista tapausta.

Maarallinen tutkimusote eroaa laadullisesta siten, etta nimensé mukaisesti se kes-
Kittyy suureen otantaan ja yleistamiseen (Pitkaranta 2014, 14). Maarallinen tutki-
mus etenee suoraviivaisena prosessina eteenpain vaihe vaiheelta ja pyritaan kas-
vottomuuteen. Laadullinen tutkimus on taméan vastakohta sek& persoonallisempi

tutkimusotanta.

POP

Kuva 4. POP Logo vihrea (POP Pankki Lapua, Instagram [Viitattu 29.10.2018]).

Kuva 3. POP Logo violetti (POP Pankki Seingjoki, Instagram [Viitattu 29.10.2018]).
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4.1.2 Tiedonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin puolistruktuoitua haastat-
telua. Puolistruktuoidussa haastattelussa on lomakekyselyn tapaiset kysymykset,
mutta vastausvaihtoehtoja ei ollenkaan. Vastaukset saavat nain ollen olla avoimia
(Kananen 2008, 73). Kyseinen haastattelu on kaikille haastateltaville melkein sama
ja se etenee vastaavanlaisessa jarjestyksessa. Kyseista haastattelua voidaan kut-
sua myos teemahaastatteluksi, jos haastattelussa kysytaan tarkkoja kysymyksia tie-
tyista teemoista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 64—66). Lapuan POP Pankin yrityskuva-
tutkimuksen haastattelussa kaytettiin teemoja ja jokaisessa teemassa oli ennalta

maaratyt kysymykset. Taman opinnaytetyon haastattelurungot I6ytyvat liitteista.

Tuomin ja Sarajarven mukaan (2018, 62—64) haastattelun suurimpia etuja on sen
joustavuus. Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymykset seka oikaista vaa-
rinkasitykset. Haastattelussa on tarkeda saada mahdollisimman paljon tietoa ja
haastattelurunko olisikin hyva antaa haastateltaville etukateen. Haastattelija saa
nain ollen yksityiskohtaisempia ja tarkempia vastauksia. Tallaista mahdollisuutta ei
ole lomakekyselyssa. Haastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tavoista kerata

tietoa tutkittavasta kohteesta.

Haastattelussakin on heikkoutensa. Virheita voi tapahtua antamalla epéaselvat oh-
jeet kysymyksiin sekd vastaamiseen. Virheita voi siis sattua haastattelijan ja haas-
tateltavan toimesta. Kirjaus- ja muistivirheitakin voi sattua (Hirsjarvi ym. 2015, 34—
35). Tassa yrityskuvatutkimuksessa haastattelut kuitenkin nauhoitettiin, joten kysei-
silté virheilta valtyttiin. Tasta huolimatta haastattelun suurin etu on suora kielellinen

vaikutus haastateltavan kanssa.

Haastattelun muita etuja on haastatteluluvan etukateen sopiminen henkilokohtai-
sesti. Haastatteluun voidaan néin valita henkil6t, joilla on kokemusta tai tietoa tutkit-
tavasta aiheesta. Postikyselysséd vastaamattomuus voi olla erittdin suuri ja avoimet
vastaukset niukkasanaisia. Tassa opinnaytetydssa haastattelukutsu, -runko ja -lu-
palomake lahetettiin yhteenséa kymmenelle yrittajalle. Kahdeksan yrittajaéa suostui

haastatteluun.
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4.1.3 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden toteutus

Haastateltavien valinta tutkimusta varten tulee olla harkittua, silla haastattelemalla
oikeita henkiloitéd saadaan kerattyd mahdollisimman paljon luotettavaa tietoa tutkit-
tavasta kohteesta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58).

Tassa opinnaytetydssa tavoitteena oli valita tutkimukseen yrittdjia, jotka tydskente-
levat mahdollisimman toisistaan erilaisilla aloilla. Liséksi likevaihdon suuruus ja
henkiloston koko vaikuttivat haastateltavien valintaan. Opinnaytetyon tutkimuk-
sessa haastateltiin kahdeksaa lapualaista yrittajad. Haastateltavien toimialat olivat

seuraavat:
o Kuljettajakoulutus
¢ Kirjojen vahittaiskauppa
e Ravintola
e Elintarvike- ja makeiskioski
¢ Luontaistuotteiden vahittaiskauppa
e Sisustustekstiilien valmistus

o Keskuslammityspatterien ja kuumavesivaraajien valmistus

Apteekki

Haastateltavista viisi yrittdjaa olivat Lapuan POP Pankin asiakkaita ja kolme toisen
pankin asiakkaita. Haastateltavien edustamien yritysten koko vaihteli pienesta nel-
jan hengen yrityksesta kansainvalisesti toimivaan ja yli 40 henkea tyollistavaan yri-
tykseen. Tutkimuksen tekija sai valita haastateltavat parhaaksi katsomallaan ta-

valla. Haastateltavat ja yritykset pidetd&n tutkimuksessa anonyymeina.

Tarkea osa laadullista tutkimusta on véliton kontakti haastattelijan ja haastateltavan
valilla (Kananen 2008, 74—75). Tassa opinnaytetytssa kaikki haastattelut toteutet-

tiin yksilohaastatteluina ja kasvotusten.
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Opinnaytetyon tekija suunnitteli haastattelurungot yhdessa esimiehensé kanssa. Li-
saksi asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille raataléitin omat haastattelurungot.

Tutkimuskysymykset (liite 3 ja 4) laadittiin keskittymalla tutkimuksen tavoitteisiin.

Opinnaytetydn aineisto kerattiin marraskuussa 2018. Tutkimukseen liittyvat haas-
tattelut suoritettiin joko yrittajan toimipaikalla tai erikseen sovitussa paikassa. Haas-
tattelija ja haastateltava olivat kahden neutraalissa ja rauhallisessa paikassa jokai-
sessa tapaamisessa. Vain yksi haastatteluista suoritettiin kahvilassa. Haastattelut
ajoittuivat paiville: 1.11.,6.11.,8.11., 13.11., 15.11. ja 23.11. Ensimmaisend ja 23:na
paivana opinnaytetyontekija haastatteli kahta yrittdjaa saman paivan aikana. Haas-

tatteluiden kesto vaihteli kymmenesta minuutista 20 minuuttiin.

Haastattelun alussa opinnaytetyon tekija kertasi haastateltavalle yrityskuvatutki-
muksen ja opinnaytetyon tavoitteet. Tekija kertoi myds haastateltavalle haastattelun
nauhoittamisesta seka anonymiteettia koskevat asiat. Ennen haastattelua haasta-
teltava allekirjoitti suostumuslomakkeen nauhoittamiseen (lite 2). Haastattelut nau-
hoitettiin, koska kyseisella tavalla saadaan kaikki mahdollinen tieto talteen litteroin-
tia ja mybhempaa analysointia varten. Tutkimusta ja haastattelua koskevat asiat il-
moitettiin haastateltavalle ennakkoon lahetetyssad haastattelupyynnossa (liite 1).

Kaikki haastateltavat suostuivat haastattelun nauhoittamiseen.

Haastattelussa oli 4 teemaa ja jokaisen teeman alla oli useita lisdkysymyksia. Haas-
tattelu eteni teemojen mukaan eteenpéin jarjestyksessa. Missaan kysymyksessa ei
ollut valmiita vastaus vaihtoehtoja. Kaikki kysymykset olivat siis avoimia ja haasta-
teltava sai vastata oman mielipiteensa seka kokemuksensa mukaan. Kaikkia lisa-
kysymyksia ei kysytty haastateltavalta. Lisakysymyksiin vaikutti, oliko haastateltava
pankin asiakas vai ei. Haastattelija antoi myo6s lisdinformaatiota tutkittavasta ai-
heesta haastateltavalle haastattelun aikana.
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4.1.4 Aineiston kasittely ja analyysi

Tassa opinnaytetydssa tutkittavaa aineistoa pohditaan teoreettisen viitekehyksen
kautta. Sisallonanalyysi on menetelma, jota kaytetdan laadullisen tutkimuksen ana-
lysointiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78-79, 87-88). Silla tarkoitetaan kirjoitettujen,
kuultujen tai ndhtyjen sisaltdjen analyysia teoreettisena viitekehyksena. Talla ana-
lysointimenetelmalla yritetddn saada tutkittavasta ilmiosta selkea raportti tiivistet-
tyyn muotoon, kuitenkaan kadottamatta sen merkitysta. Siséllonanalyysilla tarkoite-

taan siis menetelméé kuvata dokumenttien eli haastattelujen sisaltdd sanallisesti.

Tuomen ja Sarajarven mukaan (2018, 90-91) laadullisesta tutkimuksesta saatava
aineisto voi olla laaja ja siksi analysoinnin tarkoituksena on lisata informatiivista ar-
voa. Analyysilla luodaan selkeytta aineiston siséltoon. Siksi laadullinen kasittely pe-
rustuu loogiseen tulkintaan, jossa aineisto hajotetaan osiin ja mydhemmin kootaan
johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Teemahaastattelun runko on néin ollen avuksi

jarjestelmallista analysointia varten.

Kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on sen moninaisuus ja vaihtelevuus. Aineisto
koostuu yksityiskohtaisesti dokumentoiduista tilanteista ja se perustuu havainnoin-
tiin seka viestintaan (Alasuutari 2011, 64-65). Se, kuinka paljon haastatteluista saa-
daan mahdollisimman paljon hyddyllista tietoa irti, riippuu litterointi tekniikasta. Ai-
neiston kyllaantymisella eli saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa tutkittavasta
IImiosta ei saada enaa uutta tietoa. Tallaisessa tilanteessa aineisto alkaa siis tois-

tamaan itseaan.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ja Hurmeen mukaan (2008, 184—185) laatua tulisi tarkkailla kaikissa vai-
heissa varsinkin, kun on kysymyksessa haastattelututkimus. Tutkimuksen laaduk-
kuus voidaan varmistaa etukateen suunnittelemalla hyva haastattelurunko. Myo6s
teknisesta valineistostd on hyva huolehtia. Haastattelun laatua parantaa se, etta
haastattelut litteroidaan mahdollisimman pian haastattelun jalkeen. Koko haastatte-

luaineiston luotettavuus perustuu kuitenkin sen laatuun.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuus pitaa varmentaa tutkimuksen aikana. Maaral-
lisessa tutkimuksessa taas voidaan etukateen parantaa luotettavuutta. Molempien
tutkimusotteiden l&htbkohdat eroavat lisdksi huomattavasti toisistaan (Kananen
2008, 123-124). Siksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on tarpeellista kertoa
tutkimuksen vaiheet tarkasti, jotta sen luotettavuutta voidaan arvioida laajalti. Luki-
jan tulee saada selked kokonaiskuva tehdysta tutkimuksesta (Hirsjarvi & Hurme
2008, 191).

Reliabiliteetti. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd tutkimustulos olisi
sama, vaikka tutkimus suoritettaisiin kaksi kertaa. Myds kaksi arvioitsijaa voivat paa-
tya samaan tulokseen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186). Reliaabeliudella tarkoitetaan
siis tarkemmin ottaen tutkimuksen mittaustulosten luotettavuutta (Kananen 2010,
69). Tassa opinnaytetydssa tekija oli vaikuttamatta haastateltavien vastauksiin
haastatteluhetkella eika myodskéaan ohjannut vastauksia tiettyyn suuntaan. Haastat-
telukysymykset oli suunniteltu siten, ettd kysymykset ovat avoimia ja haastateltava
saa vastata oman mielikuvansa mukaan. Haastattelut litteroitiin tarkasti, jotta saa-

taisiin paras mahdollinen tutkimustulos.

Validiteetti. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista (Kananen 2010, 69).
Kun tutkimuksen validiteetti on kohdallaan, siina kaytetty tutkimusmenetelma tutkii
juuri sita mita pitaadkin tutkia (Hirsjarvi ym. 2015, 231). Tutkimuksessa tutkittiin sita
aihetta mita oli tarkoituskin. Tutkimuksessa kaytettiin puolistruktuoitua haastattelu-
lomaketta, jossa kysymykset oli jasennelty teemojen mukaan. Haastattelulomak-
keet lahetettiin haastateltaville ennalta, jotta jokainen sai tutustua kysymyksiin seka
muodostaa oman mielipiteensé aihealueista. Haastateltavia saatiin yhteensa kah-
deksan henkil6d, mika takaa hieman laajemmat tulokset. Vastaajista osa oli pankin
yritysasiakkaita ja osa potentiaalisia asiakkaita, mik& antaa myos erilaista nakokul-
mia pankin yrityskuvasta kyseisella paikkakunnalla. Haastateltavat valittiin tarkoin

parhaimman tutkimustuloksen saamiseksi.

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelma valittiin siten, ettéa tutkimusongelma
seka sen tavoitteet huomioitiin tarkasti. Teoreettinen viitekehys, jota kayteta&n opin-
naytetyossa, tukee tutkimuksen ongelmaa seka tutkittavaa ilmitta. Tutkimuksen
vastaustuloksia ei voida verrata, silla samanlaista laadullista tutkimusta ei ole aikai-

semmin suoritettu Lapuan POP Pankille. Samankaltaisen tutkimuksen toteuttamista
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voidaan siis harkita tulevaisuudessakin kehityksen kartoittamiseksi. Tutkimusta voi-

daan pitaa luotettava, jos aikaisemmin mainitut ndkdkohdat toteutuvat.

4.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella kymmenta lapualaista yrittdjaa, joista puolet
olisivat olleet Lapuan POP Pankin asiakkaita. Lopulta haastateltavien maaraksi tar-
kentui kahdeksan, joista viisi oli pankin asiakkaita. Seuraavissa alaluvuissa esitel-
laan tutkimuksen tulokset. Tuloksia on havainnollistettu sitaatein mutta haastatelta-
via ei ole yksiloity.

Haastattelun ensimmaiset kysymykset koskivat yleisesti Lapuan POP Pankkia seka
mielikuvia pankista. Vastaajien edustamien yritysten koko vaihteli suuresti mutta
mielikuvat pankista olivat samankaltaisia. Ensimmaisena varsinaisena kysymyk-
senéa oli kertoa kolme asiaa, jotka tulivat mieleen Lapuan POP Pankista. Vastaukset

on koottu alle (kuvio 14).

Yrittajahenkinen

Lapualainen Toimivat kassapalvelut
Paikallinen POP Pan kkl Luotettava
Positiivinen henkilokunta  -@PYan Osuuspankki Ihmislaheinen
Koivunlehti Monipuolisuus

Laadukas asiakaspalvelu

Kuvio 14. Mielikuvat Lapuan POP Pankista

Vastaajista 5 oli pankin asiakkaita ja kolme potentiaalisia pankin asiakkaita. Lapuan
Osuuspankki oli lisdksi neljan asiakkaan paapankki. Kolme vastaajaa viidesta kertoi
myos olevansa pankin henkildasiakkaina sekéa suositelleensa pankkia muille. Use-
ampi asiakkaista kertoi valinneensa pankin, koska suvulla on ollut pitkat perinteet
pankin kanssa. Kaikki yrittdjat paitsi yksi olivat myds vahintaan toisessa pankissa

yritysasiakkaana.
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Lapuan POP Pankin vahvuudet ja kehittdmiskohteet. Seuraavaksi haastattelun
aiheena olivat pankin vahvuudet seka kehittdmiskohteet. Kaikki pankin asiakkaat
pitivat POP Pankkia hyvana yhteistybkumppanina, jonka kanssa on helppo asioida.
Erityisen hyvassa arvossa pidetaan toimivia kassapalveluita seka pankin asiakas-
palvelua. Pankin vahvuudeksi kehuttiin myos joustavuutta seka ihmislaheisyytta.
Potentiaalisista asiakkaista yksi mainitsi, ettd hantakin palvellaan pankissa iloisesti,

vaikka on toisen POP Pankin asiakas.

Asiakaspalvelu on ehdottomasti pankin vahvuus.

Emme ole lahteneet kilpailuttamaan muita pankkeja, koska pidamme
Lapuan POP Pankkia niin suuressa arvossa asiakaspalvelun vuoksi.

Pankin vahvuuksia on sen luotettavuus ja joustavuus. Henkilokunnan
hyva henki nakyy toiminnassa ja palvelun laadussa.

Lapuan POP Pankin henkilékunta sai haastateltavilta erinomaista kiitosta. Toimin-
taa kehutaan ammattitaitoiseksi ja yrittajia huomioivaksi. Tyontekijat ovat oikeasti
kiinnostuneita palvelemaan yrittajia tarpeiden mukaan. Kaikki pankin viisi asiakasta
kehuivat toimivia kassapalveluita ja pankin aukioloaikoja. Pankilla on erittéin vahva

maine paikkakunnalla juurikin asiakaspalvelustaan.

Pankin kehittamiskohteina ndhdaan taseen suuruus seka sahkdinen etta kansain-
valinen kauppa. My@s viestinnassé ja markkinoinnissa olisi POP Pankilla yleisesti
kehitettavaa. Potentiaalisen asiakkaan paapankiksi valikoitu toinen pankki, koska
haluttu rahoitusméaéara aikoinaan oli iso verrattuna pankin taseeseen. Yksi yrittdja-

asiakas toivoisikin enemmé&n ammattitaitoa kansainvaliseen kauppaan.

POP Pankki yleisesti ei ole vahvoilla kansainvélisesti. T&mé&n vuoksi
meilla on tilejd useissa maissa ja eri pankeissa.

Aikoinaan rahan liikkkuminen kansainvalisessa kaupassa kesti ainakin
paivan kauemmin mitéa yleensa, minka takia valitsimme pankin, joka on
vahvoilla kansainvalisesti.

Tiedottamisessa olisi hieman parantamisen varaa, koska en tiennyt uu-
sista sovelluksista ollenkaan.
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Asiakaspalvelu. Haastattelun toisena aihealueena oli pankin asiakaspalvelu. La-
puan POP Pankin asiakaspalvelua kuvataan sen vahvuudeksi. Yhteisty6ta kehu-
taan myds erittéin toimivaksi ja yritysasiakkaat arvostavat henkilésidonnaisuutta.
Apua tarvittaessa asiakkaan on helpompi ottaa yhteyttd omaan yhteyshenkil66n.
Haastatteluista paatellen omien yhteistythenkildiden tydpanosta kunnioitetaan suu-

resti. Osaava henkilékunta on pankin yksi suurimmista vaikuttajista yrityskuvassa.

Asiakaspalvelu on nopeaa, asiantuntevaa, luotettavaa, ystavallista.
Kaikin puolin loistavaa. Arvostan henkilokohtaista palvelua.

Asiakaspalvelu on loistavaa. Joskus kassapalveluita taytyy odotella
hieman kauemmin, kun pankin henkil6kunta on kiireinen.

Asiakaspalvelu on sujuvaa sekd joustavaa. Nimenomaan yrittdjaa
kuuntelevaa.

Asiakas ei halua, etta kaikki palvelut siirtyvéat verkkoon ja on loistavaa,
ettd Lapuan POP Pankissa palvellaan yha henkilokohtaisesti. Asiakas-
palvelusta antaisin arvosanaksi 5 asteikolla 1-5.

Asiakkaasta véalitetdan aidosti.

Kun asioin pankissa, se tuntuu kuin menisin kotiini. Tyontekijat ovat tul-
leet erittain tutuiksi. Arvostan heidan asiakaspalvelutaitojaan.

Kuten sanottu Lapuan POP Pankin asiakaspalveluun ollaan erittain tyytyvaisia. Vas-
taajien kommenteista voidaan myo6s paatella, ettd pankkia arvostetaan toimivista
kassapalveluista, aukioloajoista, asiantuntevasta seka ystavéllisesta palvelusta.

Vastaajat tekevat mielelladn yhteisty6ta pankin kanssa seka asioivat pankissa.

Kuva 5. POP Mobiili (POP Pankki, [Viitattu 03.02.2019]).
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Visuaalinen ilme ja markkinointiviestinta. Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kysy-
myksia pankin visuaalisesta ilmeesta seka markkinointiviestinnasta. Haastatelta-
vista kaikki tiesivat POP Pankin seka sen logon koivunlehden. Paavareista vihrea
oli myds kaikille tuttu mutta uusi paéavari, violetti, oli jaanyt huomaamatta. Edellisella

sivulla kuva uudesta POP Mobiili sovelluksesta (kuva 5).

Visuaalinen ilme sopii erittain hyvin pankin imagoon.

Itse en henkil6kohtaisesti tykkda violetista mutta visuaalinen ilme on
siitd huolimatta hyva pankin imagoon.

Pankin imago on luotettava. Paikallinen.

Vastaajien kommenteista voidaan paatelld, ettd pankin visuaaliseen ilmeeseen ol-
laan tyytyvaisia. Kaikki haastateltavista pitivat logoa joko neutraalina tai hyvana
seka sopivana pankin imagoon. Yrittdjaasiakkaat kuitenkin toivoisivat, ettéd pankin
logo ja visuaalinen ilme olisi enemman esilla, vaikka se ei pankin toimintaan muuten
vaikuta. Yksi viidesta pankin asiakkaasta kayttaa POP Mobiilia. Opinnaytetyon te-
kija huomasi, etté kyseinen yrittgja kaytti viela vanhempaa versiota sovelluksesta.
Haastattelu tilanteessa yrittaja latasikin uudet sovellukset puhelimeensa heti. Ku-
kaan pankin asiakkaista ei kayttanyt POP Avain sovellusta. Alapuolella kuva sovel-

luksesta (kuva 6). Kolme viidesta pankin asiakkaasta kayttaa verkkosivuja ja pitaa

niitd helppokayttoisind. Mitaan erityista ei kuitenkaan verkkosivuista tule mieleen.

O

Kuva 6. POP Avain (POP Pankki, [Viitattu 03.02.2019]).
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Kuva 7. POP Maksukorttien uusi ilme (Kortit, POP Pankki [Viitattu 06 05 2019]).
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Yksi asiakas viidesta toivoisi, etta pankissa informoitaisiin enemman sovelluksista

sekd muutoksista. Kuusi vastaajaa kahdeksasta on myés huomannut Lapuan POP

Pankin sosiaalisessa mediassa. Suosituin kanava oli Facebook. POP Pankki on uu-

distanut ilmettdnsa vahitellen kahden vuoden ajan ja lokakuussa 2018 maksukortit-

kin saivat uuden ulkoasun (kuva 7). Ulkoasussa nakyy POP Pankin uusi logo ja

Visa Electron kortissa nékyy myos pankin uusi paavari, violetti. Monet haastatelta-

vat eivat tienneet POP Pankin uudesta logosta ja ilmeestd. POP Pankin uusi ilme

nakyykin enemman nykyaan heidan verkkosivuillaan sekd mobiilisovelluksessa

(kuva 8).
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Kuva 8. Nayttokuva POP Mobiilista (POP Mobiili, AppStore [Viitattu 06.05.2019]).
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Kilpailu. Viimeisend aihealueena oli kilpailu. Nelja vastaajaa kahdeksasta pitaa
Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia Lapuan POP Pankin vahvimpana Kkilpailijana.
Vaikka kyseisella pankilla on pienempi konttori Lapualla, siitd huolimatta pankilla on
koko Suomessa vahva seka luotettu asema. Saastopankkia pidettiin toisena hyvana

kilpailijana ja viimeisend Nordeaa.

Mikaan pankki ei ole asiakaspalvelun suhteen kilpailija Lapuan POP
Pankille.

POP Pankki erottuu selvasti muista asiakaslahtoisella palvelullaan.

POP Pankilla on erittdin vahva asema Lapualla enka siksi nae, etta
muut pankit olisivat edes kilpailijoita.

Pidan Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia ehdottomasti vahvana kilpaili-
jana POP Pankille.

Nordeasta en nae mitdan vastusta Lapuan POP Pankille.

Vastaajista kaksi POP Pankin yritysasiakasta pitavat padpankkiansa niin suuressa
arvossa, etteivat koe muiden pankkien olevan edes uhka. Puolet pitivat Etel&-Poh-
janmaan Osuuspankkia suurimpana kilpailijana, koska se on Suomen suurin ja tun-
netuin finanssiryhma. Mitd useamman pankin asiakkaina yrittajat ovat niin sen hel-
pompaa maksuliikenne on heidan asiakkailleen kuin myos itse yrittgjille. EPSI-Ra-
ting asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tyytyvaisimmat yritysasiakkaat 0ytyivat kui-
tenkin Handelsbankenista vuonna 2018. (Pankki ja Rahoitus 2018 2018.)

Vastaajat kokevat Lapuan POP Pankin erottuvan muista pankeista henkilokohtai-
sella asiakaspalvelullaan. Yrittdjat sanovat sen tekevan pankista ainutlaatuisen.
Avoinna olevaa pankkia pidetddn yha tanakin paivana tarkeana. Apua rahoitusasi-

oihin halutaan saada muualtakin kuin verkosta.

Pankkiin on valittu juuri oikeat ihmiset tdihin, silla he tekevat Lapuan
POP Pankista ainutlaatuisen.

Pankkitoimintaa ei ole ryhdytty sdatelemaan naurettavilla kellonajoilla.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad Lapuan POP Pankin yritysasiakkaiden
seka potentiaalisten yritysasiakkaiden nakdkulma pankin yrityskuvasta. Johtopaa-
toksen tarkoituksena on korostaa paahavaintoja tutkimuksesta ja samalla vastata
tutkimusongelmaan - minkalainen yrityskuva Lapuan POP Pankilla on. Tutkimustu-
losten avulla pystytaan luomaan kehittamisehdotuksia pankille, jotta se voisi tarjota
parempia palveluita yritysasiakkaille seka kerryttdmaan heita lisda. Alapuolella kuva
uudistetusta POP Pankin logosta (kuva 9).

Kuva 9. POP uudistettu logo
(POP Pankki -ryhmé, LinkedIn [Viitattu 06.05.2019]).

Yhteenveto. Opinnaytetydn teoreettinen osuus koostui asiakaskokemuksesta, yri-
tyskuvasta kasitteena seka siihen liitettavista kasitteista kuten esim. imago, maine,
brandi, identiteetti ja profiili. Teoreettisessa osuudessa kasitelladn myos yrityskuvan
muodostuminen identiteetin, profiilin ja imagon kautta, yrityskuvan merkitysta orga-
nisaatiolle, yrityskuvan johtamista eli Design managementia seké viimeisessa ala-

luvussa perehdytaén yrityskuvan kehittdmiseen ja sen tutkimiseen.

Tavoitteiden perusteella paadyttiin tekemé&an kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus,
jossa kaytettiin teema- ja puolistruktuoidun haastattelun yhdistavia piirteita. Tutki-
musta varten haastateltiin kahdeksaa yrittajaa, joista viisi oli pankin yritysasiakkaita
ja kolme potentiaalisia asiakkaita. Haastattelut toteutettiin marraskuussa 2018.
Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina.
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Kaikki haastattelut toteutettiin kasvotusten joko yrittajan toimipaikalla tai erikseen
sovitussa paikassa. Vastaajamaara kyseissa tutkimuksessa oli hyva, silla kahdek-
san henkilon haastatteleminen takaa tulosten ainutlaatuisuuden seka kattavan tie-
tomaaran. Haastattelulomakkeessa (lite 3 ja 4) oli 4 teemaa ja useita lisdkysymyk-

sia.

Haastattelun alussa opinnaytetyon tekija kertoi haastateltaville yrityskuvatutkimuk-
sen tavoitteista. Ensimmaisenéd kohtana tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin kolmea
asiaa, jotka tulevat mieleen Lapuan POP Pankista. Taméan avulla l&ahdettiin hahmot-
tamaan pankin yrityskuvaa. Kuten aikaisemmin mainittu yrityskuva koostuu identi-

teetistd, profiilista ja imagosta. Se on yksilon henkilékohtaisten mielikuvien summa.
Yrityskuva kasitteeseen voidaan liittdéa seuraavat tekijat:

— Hyvin koulutettu henkil6kunta tavoitekuvan saavuttamiseksi
— Viestinnan johdonmukainen kaytté kohderyhmien tavoittamiseksi
— Halutun imagon luominen viestinnan avulla, josta kohderyhma muodostaa

mielikuvan

Haastatteluissa juuri nAma asiat korostuivat. Adjektiivit kuten joustavuus, asiantun-
tevuus seka luotettavuus nousivat esiin useasti. Tyontekijoita arvostettiin suuresti ja
heidéan asiakaspalvelutaitoja kehuttiin. Naméa asiat mainittiin haastattelusta toiseen
uudelleen ja uudelleen. Lapuan POP Pankin vahvuuksina ndhdaan hyvin koulutettu
ja ammattitaitoinen henkildkunta, joustava ja ystavallinen asiakaspalvelu seka
helppo mahdollisuus henkilokohtaiseen pankkipalveluun halutessa. Tuloksista tuli
ilmi, etta pankin yritysasiakkaat kokevat pankin vastuullisena yhteistybkumppanina.
Potentiaalisten asiakkaiden mielestéd Lapuan POP Pankilla on hyvé imago ja he voi-
sivat harkita yhteisty6toimintaa tulevaisuudessa, jos pankin vaihto tulisi tarpeeseen.

Pankin heikkoutena voidaan pitaa sita, etteivat uudet palvelut olleet yritysasiakkai-
den tietoisuudessa. POP Mobiili sek& POP Avain sovellukset olivat jaaneet asiak-
kailta melkein kokonaan huomaamatta. Pankin tulisi siis viestinndsséan kehittaa
naiden esille tuomista paremmin. Vastaajat tietdvat palveluista, joita ovat itse kayt-
tdneet mutta uusista palveluista eivat. Pankkia ei myoskaan pideta kansainvalisesti

vahvana, mutta pankki onkin nimensa mukaisesti paikallisosuuspankki. Pitaisiko
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tasta huolimatta pankkiryhmittyman panostaa enemman kansainvalisyyteen toimin-
nassaan? Vastauksista voidaan kuitenkin paatella, etta asiakkaat ovat olleet erittain

tyytyvaisia saamansa palveluun seka pitavat pankkia perinteisena ja paikallisena.

Asiakaskokemus. Asiakaskokemus on tarkeé osatekija yrityskuvan muodostumi-
sessa, silla nama 2 tekijaa ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Hyva kokemus vahvistaa positiivisia mielikuvia yrityksestda, kun taas negatiivinen
kokemus voi taysin estaa syntyvan asiakkuuden tai jopa katkaista asiakassuhteen.
Tallaisessa tilanteessa positiivinen yrityskuva suojaa yritysta.

Yrityskuvan elementit. Positiivinen yrityskuva tukee organisaation toimintaa ja ta-
man avulla erottuu muista kilpailijoista edukseen. Lapuan POP Pankkia pidetaan
luotettavana paikallisena pankkina. POP Pankin koivunlehti logo ja vihrea véri olivat
kaikille tuttuja, mutta uusi vari violetti sen sijaan ei. Osa vastaajista toivoikin, etta
pankissa tuotaisiin enemman esille visuaalista ilmettd. Lapuan POP Pankin yritys-
kuva on onnistunut, koska silla on erinomainen ja tunnettu maine paikkakunnallaan.
Imago on luotettava ja asiantunteva. Alapuolella kuva POP Pankin mainosteknii-
kasta, jossa se hyodyntaa yrityskuvaansa (kuva 10).

Kuva 10. POP Mainoskuva
(POP Pankki -ryhma, LinkedIn [Viitattu 06.05.2019]).
POP Pankin yrityskuva yleisesti on hyvin rauhallinen, kotimainen ja luotettu. POP

Pankki kayttaakin tata tekniikkaa hyodyksi markkinointiviestinnassaan, silla mainos-

ten ulkoasu noudattaa samaa linjaa toistensa kanssa korostaen Suomen luontoa.
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POP Pankki kayttaa samaa tekniikkaa myos rekrytoidessaan ja julkaistessaan ar-

tikkeleita verkkosivuillaan (kuva 11 ja 12) .

Pitkanen (2001, 8) tiivistaa, ettéa yrityksen menestyminen ei ole loppujen lopuksi
kiinni siitd, onko juuri heidan tuotteensa paras. Onnistuminen riippuu siité, mika yri-
tys luo parhaimman ja puhuttelevimman yritysmielikuvan sidosryhmilleen. Han
my0s toteaa, ettd mahdollinen negatiivinen tapahtuma kuitataan yksittaisena vir-
heend, kun hyva mielikuva yrityksestd suojaa néin ollen organisaation toimintaa.
Yrityksen hyvan mielikuvan tarkeytta ei voi tarpeeksi painottaa, silla se on suuri kil-
pailuetu (Karvonen 1999, 20). Lapuan POP Pankki on onnistunut saavuttamaan té-
man kilpailuedun omalla paikkakunnallaan, silla sita pidetaan selvasti suuremmassa
arvossa kuin esimerkiksi Nordeaa tai Saastopankkia. Alapuolella kuva POP Pankin
markkinointiviestinnasté heidan LinkedIn -profiilissa (kuva 11).

Mita oman mokin hankinnassa tulee huomioida?
poppankki.fi

Kuva 11. POP Pankki markkinointi
(POP Pankki -rynma, LinkedIn [Viitattu 06.05.2019]).
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Kehittamisehdotukset. Tutkimustulosten perusteella nousi 2 kehittdmisehdotusta.
Ensimmaiseksi POP Pankin tulisi markkinoida enemman palveluitaan seka tuottei-
taan kayttaen esimerkiksi mediaa apunaan. Opinnaytetyon tekija on huomannut kil-
pailevien pankkien kuten OP:n mainontaa televisiossa sek& Nordean pop-up -mai-
noksia lltasanomien verkkosivuilla. POP Pankki on mainostanut radiossa, mutta te-
kijan mielesta nakyvyytta saisi paremmin visuaalisin keinoin seka talla tavoin jaisi

ihmisten mieleen.

POP Pankki -ryhmé uudisti iimeensa kaksi vuotta sitten vuonna 2017 (POP Pankki
uudistuu lvalon avustuksella, 2017). Tasta huolimatta haastatteluiden perusteella
uusi ilme ei ollut yritysasiakkaiden tietoisuudessa. Pankkiryhma kuitenkin yhéa jatkaa
uuden ilmeen tuomista esille. Koska talla hetkella POP Pankki yleisesti tunnetaan
koivunlehdestéaan, paikallisuudesta seka pienuudestaan, paremmalla markkinointi-
viestinnalla pankki voisi tavoitella uusia asiakkaita seka tulla yhta tunnetuksi kuin

vastaajien keskuudessa parhaimmaksi kilpailijaksi rankattu Osuuspankki.

POP Pankissa on kuitenkin aloitettu panostamaan sosiaalisen median kanaviin ja
Lapuan seka Seindjoen POP Pankin voi I6ytaa Instagramista kayttajatunnuksilla
(@poppankkilapua) ja (@poppankkiseinajoki). Lapuan POP Pankin voi myds loytaa
Facebook- ja LinkedIn-sivustoilta. Opinnaytetydn tekijan mielesta talla tavoin ei valt-
tamatta tavoita uusia asiakkaita helposti, koska mielenkiinto pankkia kohtaan taytyy
olla saatu muualta, jotta potentiaalinen asiakas lahtisi tutkimaan pankkien sosiaali-
sen median kanavia. Sosiaalisen median kayttaminen on kuitenkin tarkeaa yritys-

toiminnan kannalta nykypaivana.

Toiseksi POP Pankin pitaisi ryhtyd kehittdm&én kansainvalisempaa toimintaa.
Tama ei tarkoita sita, ettd toimintaa pitaisi laajentaa ulkomaille mutta pankin tulisi
kehittd& maksuliikenne toimintaansa entistd paremmaksi ja sujuvammaksi toimin-

naksi, mik& helpottaisi yrittgjien liiketoimintaa.



60

Opinnaytetyon tekijan mielestd POP Pankin markkinointiviestinta (kuva 12) omilla
verkkosivuillaan seké sosiaalisen median kanavilla on onnistunut. Kuvat kauniista
Suomen luonnosta antavat rauhallisen ja todellakin ihmislaheisen kuvan pankista,
joka arvostaa kotimaisuutta. Seuraava askel tasta olisikin, etta pankki onnistuisi tuo-
maan taman yrityskuvan valtakunnallisesti ihnmisten tietoisuuteen. Talla hetkella te-

kijan mielesta tama yrityskuva on onnistuttu saavuttamaan paikkakunnallisesti.

Etsimme talouspaallikkoa Bonum Pankkiin!

tyopaikat.poppankki.fi

Kuva 12. POP Rekrytointi
(POP Pankki -ryhmé, LinkedIn [Viitattu 06.05.2019]).
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Tutkimuksen onnistuminen. Vastaajien kommentit Lapuan Osuuspankin yritysku-
vasta ovat positiivisia seka ne vastaavat pankin periaatteita ja tavoitteita. Joukossa
on pari osa-aluetta, jotka vaativat kehittamista esim. markkinointi ja kansainvalisyys
mutta aloitteen taytyisi lahtea pankin johdosta eika yksittaisesta pankista. Opinnay-
tetyon tekijan mielesta nama kaksi osa-aluetta ovat syy siihen, miksei pankki me-
nesty yritysasiakkaiden keskuudessa valtakunnallisesti hyvin. Kilpailevat pankit ovat
kuitenkin suurempia toimijoita, jotka pystyvat panostamaan markkinointiin enem-

man.

Opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimus onnistui hienosti ja asetetut tavoitteet saa-
vutettiin. Toimeksiantajayritys sai tutkimuksen avulla ajankohtaista tietoa omasta
yrityskuvastaan yrittgjien keskuudessa sek& mitd mielikuvia pankki on herattanyt
paikkakunnallaan. Taman opinnaytetydn avulla Lapuan Osuuspankissa voidaan
pohtia vastaako yrityskuva johtajien haluamaa tavoitekuvaa. Yrityskuvaa kehitta-
essa pitaa pohtia, mita toimenpiteitd sen eteen voidaan tehda. Silloin taytyy ottaa
huomioon yrityksen missio, identiteetti, itse yrityskuva seka yrityksen arvot ja -kult-

tuuri.

Lapuan POP Pankilla on pitkdaikaisia ja lojaalia asiakkaita, joiden suvuilla on ollut
pitkat perinteet pankin kanssa. Asiakkuus on jatkunut, koska pankin toimintaan on
oltu erittain tyytyvaisia. Tama kertoo toimivasta yhteistyosta ja asiakasta huo-
mioivasta palvelusta pankissa. Yhteisty® suhteita vaalitaan molempien osapuolien
tahoilta. Mielikuvat ovat rakentuneet useiden vuosien saatossa ja Lapuan POP
Pankki on onnistunut sailyttamaan hyvan yrityskuvansa asiakkaiden keskuudessa.

Pankin asiakkaat suosittelisivat ja ovat suositelleet pankkia muille.

Tutkimuksen yhteenvetona Lapuan POP Pankilla (kuva 13) on onnistunut yritys-
kuva. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat pankista olivat erittain
positiivisia, mink& vuoksi pankin on hyva jatkossakin kehittdd omaa toimintaansa
tastda. Tutkimus on onnistunut, koska pankin yrityskuva onnistuttiin selvittdmaan
kahdeksan yrittdjan taholta keskittyen asiakkaisiin seké potentiaalisiin asiakkaisiin.
Jos POP Pankki parantaisi nékyvyyttansa ja kehittaisi kansainvalistatoimintaa, se
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varmasti saisi yrittdjienkin huomion ja nain kerryttaisi entistd enemman yritysasiak-
kaita. Koska pankissa selvasti asiakaspalvelutaidot ovat omaa luokkaansa, pankin

johdon kannattaisi ryhtya kehittamaan esille tuontiaan ja kansainvalisyytta.

Kuva 13. Lapuan POP Pankki

(Lapuan Osuuspankki, Finder [Viitattu 06.05.2019]).
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LITE 1. HAASTATTELUPYYNTO

Hei,

Olen liiketalouden opiskelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja suoritan opin-
toihini kuuluvaa 5 kuukauden tyGharjoittelua Lapuan POP pankissa. Teen parhail-
laan opinnaytetyota, jonka aihe on "Yrityskuva Lapuan POP Pankista lapualaisten
yrittajien nakokulmasta”. Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus kayttaa POP Pankki La-
puan toiminnan kehittdmiseen. Haastattelussa halutaan selvittdd, mita Te toivotte

yritysasiakkaana pankkipalveluilta. Samalla autat opiskelijaa valmistumaan.

Haastattelujen yhtena tavoitteena on méaaritella POP Pankki Lapuan vahvuuksia ja
kehittamiskohteita yritysasiakkaiden keskuudessa seka mité mielikuvia pankki he-

rattaa paikkakunnallaan.

Toivoisin voivani haastatella Teitd X.X.2018 toimipaikallanne, mutta my6s puhelin-
haastattelu onnistuu. Taman kirjeen saatuasi otan yhteytta Teihin viikon sisalla ja
varmistetaan haastattelupdiva. Haastatteluihin on hyva varata tunti aikaa. Pyrin
haastattelemaan yhteensa 10:t& lapualaista yrittajaa, joista puolet ovat nykyisia
POP Pankin asiakkaita ja puolet eivat.

Haastattelut nauhoitetaan, mutta haastatteluja ei voida yhdistda saatuihin vastauk-
siin opinnaytetydssa. Sen sijaan yritykset esitellaédn valmiissa tyossa yleisella ta-
solla esim. toimialan ja koon mukaan. Opinnaytetyd valmistuu kevaalla 2019.

Ystavallisin terveisin
Pirita Vuolle
pirita.vuolle @poppankKi.fi

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki
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LITE 2. SUOSTUMUSLOMAKE

POP Pankk?

Lapuan Osuuspankki

SUOSTUMUS TUTKIMUSHAASTATTELUUN

Haluan osallistua tradenomiopiskelija (Seindjoen ammattikorkeakoulu) Pirita Vuolteen opin-
naytetyon tutkimukseen, jossa kartoitetaan POP Pankki Lapuan yrityskuvaa.

Haastateltavat esitelladn opinnaytetydssad anonyymeina. Vastaukset tuodaan esille niin,
ettei haastateltavia tai yrityksia voida tunnistaa. Haastattelut tallennetaan nauhurille ja tal-
lenteet ovat vain opinnaytetyon tekijan kaytettavissa. Tallenteet poistetaan heti opinnayte-
tyon valmistumisen jalkeen.

Olen saanut tarvittavat tiedot haastattelusta ja suostun vapaaehtoisesti haastateltavaksi.

__|__J2018

Paivays

Allekirjoitus
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LITE 3. HAASTATTELURUNKO POTENTIAALINEN ASIAKAS

YRITYSKUVATUTKIMUS LAPUAN POP PANKISTA

Haastattelu
Haastattelun tarkoituksena on selvittd& Lapuan POP Pankin yrityskuva lapualaisten
yrittdjien nakdokulmasta. Se toteutetaan haastattelemalla eri pankkien yritysasiak-

kaita. Haastattelu nauhoitetaan.

Taustatiedot

¢ Haastateltavan toimenkuva, yrityksen koko ja toimiala

Lapuan POP Pankki

e Mitkd 3 asiaa tulevat mieleesi POP Pankki Lapuasta?
e Mitk& asiat vaikuttivat toisen pankin valintaan?
e Mink& pankin asiakas olet? (Ei pakollinen)
e Mitk& ovat mielestasi pankin vahvuuksia?
- esim. asiakaspalvelu, pankin tarjoamat palvelut, ihmislaheisyys?
e Mitka ovat mielestasi pankin kehittamiskohteita?
e Mita toivoisit yrittdjané saavasi pankkipalveluilta?
- Onko palveluita, mitd et POP Pankista saa?
e Oletko POP Pankin henkildasiakas?
e Oletko joskus ollut POP Pankin yritys- tai henkilbasiakas?
¢ Voisitko joskus harkita vaihtavasi POP Pankin yritysasiakkaaksi? Miksi/Miksi et?

Viestinta

e Oletko asioinut POP Pankissa?
e Miten kuvailisit Lapuan POP Pankin asiakaspalvelua?

- nopeaa, asiantuntevaa, ystavallista, hidasta, voisi olla parempi?
¢ Minkalainen maine mielestasi pankilla on Lapualla?

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki



73

Visuaalinen ilme ja markkinointiviestinta

Mitd mieltd olet POP Pankin visuaalisesta ilmeesta?

- sopii pankin maineseen, miellyttava, huono, tyydyttava?

Enta verkkosivuista?

- selked, helppokayttdinen, hankala?

Oletko huomannut POP Pankkia sosiaalisessa mediassa? (Facebook, Instagram)

Kilpailu

Minka pankin naet POP Pankki Lapuan suurimpana Kilpailijana? Miksi?
- Nordea, Saastopankki, Epop Lapua?

Miten POP Pankki erottuu naista?

Muuttiko tama haastattelu nékdkulmaasi Lapuan POP Pankista?

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki
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LITE 4. HAASTATTELURUNKO ASIAKAS

YRITYSKUVATUTKIMUS LAPUAN POP PANKISTA

Haastattelu

Haastattelun tarkoituksena on selvittaa Lapuan POP Pankin yrityskuva lapualaisten yritta-
jien ndkodkulmasta. Se toteutetaan haastattelemalla eri pankkien yritysasiakkaita. Haastat-
telu nauhoitetaan.

Taustatiedot

Haastateltavan toimenkuva, yrityksen koko ja toimiala

Lapuan POP Pankki

Mitka 3 asiaa tulevat mieleesi POP Pankki Lapuasta?
Mitka asiat vaikuttivat juuri taman pankin valintaan?
Onko POP Pankki paapankkisi?

Oletko my®s muiden pankkien yritysasiakas?

Mitka ovat mielestasi pankin vahvuuksia?

- esim. asiakaspalvelu, pankin tarjoamat palvelut, inmislaheisyys?
Mitk& ovat mielestasi pankin kehittdmiskohteita?

- esim. aukioloajat, uupuvat palvelut?

Mit& toivoisit yrittdjana saavasi pankkipalveluilta?

- Onko palveluita, mita et POP Pankista saa?
Oletko POP Pankin henkildasiakas?

Viestinta

Miten kuvailisit Lapuan POP Pankin asiakaspalvelua?

- nopeaa, asiantuntevaa, ystavallista, hidasta, voisi olla parempi?
Miten kuvailisit pankin ja teidan yrityksen vélista yhteistyota?
Minkéalainen maine mielestasi pankilla on Lapualla?

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki
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Visuaalinen ilme ja markkinointiviestinta

Mitd mieltd olet POP Pankin visuaalisesta ilmeesta?

- sopii pankin imagoon, miellyttava, huono, tyydyttava

Enta verkkosivuista?

- selked, helppokayttdinen, hankala?

Oletko kayttanyt POP Mobiilia?

Entd POP Avain sovellusta?

Oletko huomannut POP Pankkia sosiaalisessa mediassa? (Facebook, Instagram)

Kilpailu

Mink& pankin naet POP Pankki Lapuan suurimpana kilpailijana? Miksi?
- Nordea, Saastopankki, Epop Lapua?

Miten POP Pankki erottuu naista?

Muuttiko tdmé& haastattelu nakdkulmaasi Lapuan POP Pankista?

POP Pankkf

Lapuan Osuuspankki



