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1. JOHDANTO

Mediassa keskustellaan nykyaan paljon mielikuvasta ja yrityksen imagosta.
Taman asian innoittamana keskustelimme yhteisen tuttavamme kanssa, joka
tyoskentelee Pyhéaselan Paikallisosuuspankissa ja hanella oli tarjota meille
mielikuviin ~ ja  imagoon liittyvd tehtavd. Tasta saimme aiheen
opinnaytetydllemme ja nain ollen Pyhaselan Paikallisosuuspankista tuli
toimeksiantajamme. Meita pyydettin analysoimaan kesélla 2010 keratty
tutkimusaineisto tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta, jossa vastaajilta kysyttiin
Paikallisosuuspankin imagosta ja maineesta. Toimeksiantaja ei kuitenkaan ollut
aikaisemmin analysoinut tutkimusaineistoa, joten toimeksianto oli sopiva

opinnaytetydllemme.

Pyhaselan Paikallisosuuspankin on jatkuvasti pidettava huolta imagostaan ja
siitd, etta se saa hankittua joka vuosi uusia asiakkaita. Erityisesti uusien nuorten
asiakkaiden  hankintaa  pidetddn tarkedssd asemassa  Pyhaseléan

Paikallisosuuspankissa.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan vertailla muun muassa Pyhaselén
Paikallisosuuspankin nuorten asiakkaiden ja muiden pankkien nuorten
asiakkaiden mielikuvia pankeistaan seka arvioida Pyhaselan
Paikallisosuuspankin imagoa.

Opinnaytetyébn  tavoite on  tutkia, millaisia  mielikuvia  Pyhéaselan
Paikallisosuuspankki  herattéd  18-25vuotiaiden  nuorten  keskuudessa.
Toimeksiantaja voi mahdollisesti hyddyntda tutkimuksesta saatuja tuloksia

uusien asiakkaiden hankinnassa.

Tama opinnaytetyd muodostuu kahdesta osiosta, eli teoriaosasta ja
tutkimusosasta. Teoriaosassa kasitelladn mielikuvaa, yrityksen mainetta ja
brandia. Tutkimusosa puolestaan Kkasittaa 18-25vuotiaille nuorille tehdyn

kyselytutkimuksen tuloksien analysoinnin.



2. MIELIKUVAT

2.1 Mielikuvien muodostuminen

Ihmisen omakohtainen tulkinta on mielikuvan tarkeimpié piirteitd. Mielikuva ei
kuvaa mitdan puolueetonta tai riippumatonta totuutta eli se on vain ja
ainoastaan henkilokohtainen ja sen myodtd asenne- ja arvoperusteinen kuva.
Sen takia mielikuva-sanan maaritteleminen tyhjentavasti ei ole mahdollista.
Jollekin mielikuva on positiivisesti tai negatiivisesti muodostunut idea, kun taas
toiselle se on neutraali ndkemys tai kasitys, ilman myonteista tai kielteista
tunnetta. (Rope & Mether 1991, 11.)

Jotkut asiat kaantyvat helposti kuviksi mielessa. Esimerkiksi maininta
esteratsastuksesta herattdd kenen tahansa mieleen elavan kuvan hevosesta ja
ratsastajasta. Toisaalta esimerkiksi aika neljntend ulottuvuutena on asiaa
tuntemattomalle ainoastaan mystinen asia. Tunnetun kanadalaisen psykologian
tutkija Allan Paivion mukaan ihmisilla tosiaankin on erityinen kyky muodostaa
joistakin asioista helposti visuaalisia mielikuvia, kun taas toiset asiat herattavat
mielessa lahinna sanallisia ilmauksia. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21—
22.)

Tutkijat ovat yksimielisia siita, ettd mielikuvien luonne vaikuttaa huomattavasti
siihen miten hahmottaa sita tietoa, jota ihmiselle maailmasta tarjoutuu.
Mielikuvat ohjaavat myds sita, kuinka muistamme asioita tai miten suoriudumme
erilaisista tilanteista ja ongelmista. Mielikuvat eivat kuitenkaan varsinaisesti ole
kuvia, vaikka niilla onkin kuvien kaltaisia ominaisuuksia. Ne eivat siis ole
valokuvamaisia kuvia ja kopioita maailmasta vaan yksilollisia kokemuksia ja
jokaisen ihmisen henkildkohtaisia mielen sisaltdja. (Lindroos, Nyman & Lindroos
2005, 22.)

Mielikuvien avulla sekavat ja paljon informaatiotakin sisaltavat asiat voidaan
jasentad mielessa helposti hahmotettavaksi kokonaisuudeksi. Kulttuuri, tavat ja

oppiminen ovat tarjonneet ihmisille mahdollisuuden muodostaa mielessa kuvia



ja hahmoja, joiden varassa on mahdollista toimia. Mielikuvien suuri voima antaa
ihmisille kyvyn muodostaa mielessa kasityksen siitd mista asiayhteydesta on
milloinkin kysymys. Esimerkiksi kun kahden ihmisen kesken on syntynyt toimiva
mielikuva yhteisesta asiayhteydesta, heidan valinen kommunikaatio tehostuu.
Taman ansiosta heidan ei siis tarvitse tuhlata aikaa ja vaivaa asiayhteyden
kuvaamiseen, kun se on mielikuvien kautta yhteisend olettamuksena
kummankin osapuolen mielessa. Mielikuvien avulla vahallakin
informaatiomaaralla voidaan viestia merkittavia asioita tehokkaasti. (Lindroos,
Nyman & Lindroos 2005, 22.)

2.2 Mielikuviin vaikuttaminen

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen monella eri tavalla, myos
kulutuskayttaytymisessa. Tuotetta tai palvelua valittaessa ja hankittaessa
etsitddn mahdollisimman hyvin odotuksia vastaavaa tai usein mielella&n
odotukset ylittavaa ratkaisua. Mielikuvien muodostuminen ei ole kertatapahtuma
vaan jatkuva prosessi. Mielikuvia paivitetddn ja muokataan jatkuvasti uudella
aineistolla, joten mielikuvat eivat siis koskaan ole valmiita. lhminen voi
halutessaan muuttaa omia mielikuviaan. Mielikuvia voidaan esimerkiksi varittaa
varein ja tunnelatauksin, ja niille voi antaa uusia merkityksia. Tallaista
muuttamista voi tapahtua esimerkiksi mediaviestinndn ja erilaisen
vuorovaikutuksen seurauksena. Tasta johtuen mielikuvien mahdollistaminen eri
yhteyksissa on brandin kehittdmisessa erityisen téarkeaa. (Lindroos, Nyman &
Lindroos 2005, 23-24.)

Yritykset kayttavat mielikuvia ja tunnesidonnaista markkinointia huomattavan
paljon voittaakseen sijaa asiakkaiden mielissa ja sydamissa. Vaikka niin on
tehty aina, tdnd paivdnd se on yha suositumpaa. Aikaisemmin yrityksia
neuvottin enemman voittamaan kilpailijansa jollain ominaisuudella ja sen
jalkeen tuomaan etua esille mahdollisimman nakyvasti. Hyvina esimerkkeina:
"Volvo on turvallisin auto”, "Tide puhdistaa muita aineita paremmin” ja "Wal-
Martin hinnat ovat halvimmat". Etuun perustuvassa markkinoinnissa oletetaan,
ettd jarkiperaiset perustelut vaikuttavat asiakkaisiin ja heidan ostopaatoksiinsa

enemman kuin tunteisiin vetoaminen. Kuitenkin nykyaan yritykset jaljittelevat



nopeasti kilpailijoidensa etuja, kunnes eroja ei en&é ole. Esimerkiksi jo edella
mainitun Volvon etu Kkilpailijoihinsa nahden turvallisten autojen valmistajana
merkitsee vdhemman, kun asiakkaat huomaavat, ettd lahes kaikki uusista

autoista ovat yhta turvallisia. (Kotler 2005, 110.)

Monet yritykset yrittavatkin nyt kehittdd mielikuvia, jotka vaikuttavat enemman
sydamiin aivojen sijaan. Kotlerin mukaan aivoille suunnatut mielikuvat yleensa
vetoavat enemman tai vahemman samoihin etuihin. Taman takia yritykset
yrittdvat myyda asennetta, kuten esimerkiksi Niken slogan "Just do it" tai
Adidaksen vastaava "Impossible is nothing". Edelld mainitut mainoskampanjat
vaikuttavat enemman tunteisiin  kuin jarkeen. Yritykset kaantyvat jopa
antropologien ja psykologien puoleen kehittadkseen viesteja, jotka vetoavat ja

koskettavat ihmisten tunteita syvemmin. (Kotler 2005, 110-111.)

2.3 Yrityskuva

Yritysten herattamista mielikuvista kaytetdan suvereenisti sekaisin
sanoja kuten imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme.
Naitd sanoja yhdistda aineettomuus. Ne viittaavat sellaisiin yrityksiin
litettaviin merkityksiin, joita on melko hankala mitata. Se, ettd niitd on
kasitteellisesti vaikea ottaa haltuun - kuten eras yritysjohtaja totesi - ei
kuitenkaan tarkoita sita, etteiko niitd kannattaisi pohtia.” (Pitkanen 2001,
15.)

Yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka jokin yksilo tai yhteiso
muodostaa tietystd yrityksesta. Tama mielikuva koostuu monista erilaisista
asioista kuten kokemuksista, asenteista, tiedoista, tunteista ja paatelmista.
Toisaalta yrityskuvalla voidaan myds tarkoittaa sita tietoista mielikuvaa, jota
yritys pyrkii ja haluaa Vviestittda itsestaan jollekin kohderyhmalle. Sita
mielikuvaa, jota yritys tietoisesti haluaa itsestaan nékyvan voidaan kutsua
profiiliksi ja naiden ominaisuuksien korostamista puolestaan voidaan kutsua
profiloinniksi. (Pitkdnen 2001, 15.)



Yrityksen imagolla tarkoitetaan hyvin pitkalti samaa asiaa kuin yrityskuvalla,
erona kuitenkin se, ettd imago sanaa katsotaan liittyvan myos ikavia ja kielteisia
piirteitd. Tahan liittyen voidaan mainita takavuosien imagon rakentajien
ponnistelut, joilla pyrittiin pelastamaan ryvettyneita yrityksia kosmeettisin tavoin.
Esimerkiksi uusimalla logot tai laatimalla mainoskampanjat yritettiin tavallaan
peittdd olemassa oleva todellisuus ja kuviteltin pelkkien kosmeettisten toimien
riittdvan muutokseen. Useille profilointikin viittaa juuri tdhan ilmiéon. (Pitkdnen
2001, 15-16.)

Osaltaan tdméan takia puhutaan nykyddn mieluummin yritysten maineesta ja
maineenhallinnasta  kuin  yrityskuvasta ja  vastaavasti  yrityskuvan
rakentamisesta. Maineenhallinnalla on ennen kaikkea haluttu korostaa sita, etta
yrityksen maineen tulee perustua todellisuuteen eli toisin sanoen yrityksen
tekoihin, ja ettéd keskeisella sijalla yrityksen maineenhallinnassa on luottamus.
(Pitkdnen 2001, 16.)

Vahvan yritysimagon luominen todella kannattaa. Esimerkiksi Sony on siina
asemassa, etta se voi laittaa nimensa mihin tahansa elektroniseen laitteeseen,
ja kuluttajat ostavat sen tuotteita mieluummin kuin useiden muiden kilpailijoiden
tuotteita. Yksi yritysimagon rakentamisen tarkeimmisté vaatimuksista on se, etta
yritys edustaa jotakin, oli se sitten laatu, kekselidisyys, ystavallisyys,
ainutlaatuisuus tai mika tahansa muu asia. Hyvan yritysimagon omaava yritys
laukaisee ihmisissa positiivisia mielikuvia. Vahva yritysimago ei synny itsestaan
vaan se edellyttdéd muun muassa mielikuvien tydstamistd jonkin teeman,
tunnuslauseen, graafisten yksityiskohtien, logon, varien valinnan ja
mainontabudjetin suhteen. Mainontaa ei kuitenkaan tulisi pitdd kaiken
lahtbkohtana vaan suoriutuminen omalla alallaan on muita vahvempi tekija
yritysimagon luomisessa. On taysin selvaa, etta yrityksen hyva suoriutuminen
yhdessa hyvin tehdyn PR-ty6n kanssa tuottaa huomattavasti parempia tuloksia

kuin yrityksen mainostaminen. (Kotler 2005, 196.)
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2.4 Sidosryhmat mielikuvien muodostajina

Jokaiselle yritykselle on erityisen tarke&a, etta sen sidosryhmat kuten asiakkaat,
tyontekijat, rahoittajat ja  sijoittajat, media, paikallisyhteis6  seka
kansalaisjarjestot tietavat, mika yritys on ja mita se tekee. Taméa on yrityskuvan
keskeinen asia. Mielikuvista puhutaan usein suhteessa yritysten tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin, ja ndin ollen yritykset ovat jddneet taka-alalle. Se on
osaltaan heijastellut myo6s yritysten strategisia ratkaisuja sen suhteen

paatetddnko korostaa tuotenimen vai yrityksen nimed. (Pitkdnen 2001, 67.)

Yritysmielikuvat ovat joka tapauksessa kaikille yrityksille tarkeitd huolimatta
siitd, millaisen strategian yritys valitsee. Nykypaivana yrityksien on vaikea
erottautua markkinoilla pelkilla tuotteillaan ja palveluillaan, vaan erottautumista
on haettava ennen kaikkea tavalla toimia ja ajatella. On siis l6ydettava jotain
erityistd ja monesti tuo erityisyys liittyy siihen, mik& yritys on ja millaista sen
jokapdivainen toiminta on. Tassa katse kohdistuu itse yritykseen, eika
pelkastdan sen tuotteisiin ja palveluihin, ja tama tarjoaa samalla erinomaisia
mahdollisuuksia yritykselle. Talla tavoin asiakas voidaan parhaassa
tapauksessa saada lojaaliksi, ei ainoastaan tuotteelle tai palvelulle vaan koko
yritykselle. (Pitkanen 2001, 67—68.)

Nykyaan ei enaa riitd, ettd yrityksen tuotteet tai palvelut ovat perinteisessa
mielessa laadukkaita, vaan uudessa laatuajattelussa huomioidaan tarkasti
myo6s toiminnan laatu. Siksi asiakkaat ja muutkin sidosryhmét saattavat
esimerkiksi kysya, kuka tietyt tuotteet tai palvelut on tuottanut, miten ne on
tuotettu, misté ne on tuotettu tai missd ne on tuotettu. Voidaan siis todeta, etta
kysymys ei ole vain tuotteista ja palveluista vaan koko yritykseen liitetyista
mielikuvista. (Pitk&nen 2001, 68.)

Tietylla tavalla kaikkia yrityksen sidosryhmida voidaan ajatella yrityksen
asiakkaina. Yrityksid arvioidaan my0s kriteerein, jotka eivat ole puhtaasti
taloudellisia. Yritysten menestymiseen vaikuttavat merkittavasti kaikkien
sidosryhmien mielikuvat yrityksestd ja sen toiminnasta joko suoraan tai
valillisesti. Yritykset saavat loistavia tilaisuuksia osoittaa avoimuutta, saavuttaa

luottamusta ja sité4 kautta kasvattaa ja parantaa mainettansa. (Pitkanen 2001,
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Kuvio 1. Yrityksen sidosryhmia. (Pitk&dnen 2001, 70.)

Ylapuolella olevassa kuviossa esitellaén yrityksien yleisimmat sidosryhmat.
Kuvioon ei ole siséllytetty yrityksen omaa henkilokuntaa, koska on haluttu
korostaa sita, etta henkildkunta nimenomaan edustaa yritysta ja on keskeinen
tekija yritysmielikuvan kehittdmisessa. Sidosryhmien jasenten yrityksesta
muodostamilla mielikuvilla on suoria vaikutuksia heidan kayttaytymiseensa
yritysta kohtaan. Mielikuvat yrityksestd vaikuttavat muun muassa siihen
pitavatkd sidosryhmat yritystd esimerkiksi nykyaikaisena vai vanhanaikaisena,
vastuullisena vai yltiopaisten riskien ottajana, laadukkaana vai laadultaan
epatasaisena, hyvanad tydnantajana vai henkilostoon  valineellisesti
suhtautuvana, palvelultaan miellyttdvana vai tdykeana tai kalliina vai edullisena.
Tallaisten asioiden lisdksi mietitdan, ovatko yritykset kiinnostavia vai
tavanomaisia, omaleimaisia vai massayrityksia. Ennen kaikkea tarkeaa ja
oleellista on se, milta yritykset tuntuvat ja sopivatko ne yhteen vastaajan

arvomaailmaan kanssa. (Pitkanen 2001, 69-70.)

2.5 Yrityksen identiteetti

Jokaisella yrityksella on jonkinlainen yrityskuva ja identiteetti. ldentiteetti on

tarked, koska sen avulla luodaan merkityksia. Yrityksen on aina tiedettava, mita
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se on ja mitd se haluaa olla. Voidaan my6s sanoa, etta yrityksen identiteetista
muodostuu yrityksen toimintatapa ja tapa ajatella, ja se taas vaikuttaa kaikkeen,
mitd yritys tekee. Jos identiteetti on yrityksen ominaisuus, on yrityskuvan
kehittdminen tuon ominaisuuden tunnistamista, vahvistamista kehittamista ja
viestimista. (Pitkdnen 2001, 90.)

Jos yrityksen identiteetti on epaselva, niin se nakyy heti negatiivisesti yrityksen
kertomissa tarinoissa. Se voi nakya ja ilmentya lahes missa tahansa ja miten
tahansa. Esimerkiksi se voi olla yrityksen autonkuljettajan kommentti,
yritysjohtajan haastattelu, mainoksessa ollut lause tai yrityksen keskuksen
epaselva mutina. Kaikki nama ovat yrityksesta kerrottuja tarinoita, ja mikali
tarinoissa on aukkoja tai epatarkkuuksia on se yrityskuvalle turmiollista.
(Pitkanen 2001, 97.)

2.6 Yrityksen viestinta

Viestinta puolestaan tukee yrityksen identiteettid, joka liittyy siihen, mita yritys
haluaa sanoa ulospéain. Yrityksen viestintaan liittyy oleellisesti myds se, milta
yritys nayttda ja lopulta kysymys on myds siita, miltd yritys tuntuu.
Yritysmielikuvia kehittdessa yritys voi kysya itseltédan monenlaisia kysymyksia.
Mitd olemme? Mitd teemme ja kenen kanssa? Mitd sanomme? Milta

naytamme? Miltd tunnumme? (Pitk&nen 2001, 90-91.)

Viestinnan kirkkaus on keskeisessa asemassa siinad viestinndssa, jota yritys
tietoisesti suunnittelee. Nykyaan viestintdymparistossa on todella paljon
kilpailevia viesteja, joten on elintdrkedd saada oma aani kuuluviin. Sen takia
yrityksen on vahvistettava omaa aantaan, selkeytettava viestijaan ja kaytettava
toistoa. Toisaalta nykyisessa viestintdymparistossa yrityksista valitetaan
valtavasti informaatiota myds muiden toimijoiden kautta kuin yrityksen itsensa
taholta. Osa yrityksistd saattaa jopa jattdd mielikuvien muodostumisen vain
niiden tarinoiden varaan, joita muut siita kertovat, ja joskus se voi olla hyvakin
ratkaisu. (Pitkanen 2001, 96-97.)

Jos yrityksen viestit eivat tavoita niiden tulkitsijoita, kyse on siitd, ettd kohinaa
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on lilaksi. Siindkin tapauksessa viestintda kirkastamalla, perusviestia
vahvistamalla ja toistamalla saadaan kohinaa vahennetty4, ja sitd kautta viestia
paremmin perille. Toisaalta viisas organisaatio antaa myds tiedon virrata
ymparistostd itseensd, ja hyddyntaa tata tietoa omassa toiminnassaan.
(Pitkdnen 2001, 96-98.)

On syyta muistaa, etta usein yrityksesta halutaan monenlaista tietoa, joten
yrityksen on kyettava sita myos tarjoamaan. Nykyddn monet arvostavat tarkkoja
raportointeja, hyvin suunniteltuja vuosikertomuksia ja muuta perustietoa
yrityksesta. Yritysmielikuvien rakentamisen yhteydessa puhutaan monesti myos
avoimuuden ja yritysten esiin tulemisen merkityksestd. Suomalaisessa
yrityskulttuurissa on usein tapana pitdd varsin matalaa profiilia eli ulospain ei
juuri kerrota hyvista saati huonoista asioista. Asiallinen tiedottaminen hyvasta
toiminnasta ei todellakaan ole synti. On hyva ja tarkea muistaa, ettd avoimuus

tekee usein yrityksesta helpommin lahestyttavamman. (Pitkdnen 2001, 98-99.)

2.7 Yritysmielikuvien kehittaminen

Voidaan olettaa, ettéd yrityksella on mahdollisuus kehittdd sekd mainetta,
yrityskuvaa ettd brandid, mutta vastaanottajan mielessd olevaa kuvaa
yrityksesta yritys ei voi koskaan maarata. Useat asiaa tutkineet henkilot ovat
|l&hentyneet toisiaan mielipiteissadn koskien yritysmielikuvien kehittamista.
Useiden tutkijoiden mielestd keskeistd on se, ettd nykyaan puhutaan
kokonaisvaltaisesta brandin, yrityskuvan tai maineen kehittdmisesta. Taman
lisdksi usein korostetaan, etta yritysmielikuvien kehittdminen ei voi perustua
kosmetiikkaan. Yrityksille, tuotteille ja palveluille on luonnollisesti helpompi
luoda erottuvia mielikuvia ja positiivista huomiota, jos niilla on todellisuuspohjaa.
Esimerkiksi, jos yritys haluaa viestia ulkopuolelle olevansa innovatiivinen pitaa
sen nakya yrityksen kaikessa toiminnassa, eikda ainoastaan tuotteissa ja
palveluissa. (Pitkdnen 2001, 85.)

Englantilaisen brandeistéd ja markkinoinnista kirjoittavan Alan Mitchelin mukaan
mielikuvayhteiskunnassa luottamus on  erittdin  tarkedssd roolissa.

Luottamuksen avulla rakennetaan siltaa yritysmielikuvien ja yritysten
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todellisuuden valille, ja luottamuksen aste kertoo sillan vahvuudesta. Mitchelin
mukaan viisas organisaatio toimii kuten puhuu eli organisaation on myos
pystyttdva lunastamaan yrityskuvan luotaama lupaus. Taman lisaksi yrityksen
on myos sisaistettdva muille mainostamansa tavat, koska ainoastaan siten ne
Mitchelin mielestd muuttuvat kayttaytymiseksi. Yritysten tulisi jo rekrytoidessaan
pitdd mielessd naitd asioita, koska sitd kautta yrityskuvaa luotaavista
perusarvioista tulee se periaate ja lahtdokohta, jonka mukaan koko organisaatio

toimii ja elaa joka paiva. (Pitkdnen 2001, 86.)

Mitchelin mielesta yritysten yksi keskeisimmistd menestystekijoistd on
asiakkaan tai laajemmin ajateltuna kaikkien sidosryhmien roolin uudelleen
ajattelu.  Silla  Mitchel tarkoittaa  sidosryhmien saamista  yrityksen
puolestapuhujiksi. Yritykselle ja sen maineelle olisi erittdin arvokasta, jos sen
sidosryhmat kertovat yrityksen tarinaa. Tastd hyvand esimerkkina voidaan
mainita hieno ja kaikkien tuntema sanonta "hymyilee kuin Hangon keksi".
(Pitkdnen 2001, 86-87.)

Mitchelin mukaan yritysten on ennen kaikkea kiinnitettdva huomiota niin
sanottuihin  "pehmeisiin” asioihin eli ihmisiin, arvoihin, etiikkaan ja
luottamukseen kehittdessaan yritysmielikuvia. Tana paivana asiakkaalta
halutaan sitoutumista ja lojaalisuutta yritysta kohtaan, ja se edellyttaa, etta yritys
antaa asiakkaalle aina vahan enemman. Toisin sanoen asiakkaille ei saa tulla
tunnetta, ettd yritys pyrkii ainoastaan elamaan heistd. On erityisen tarkeaa
luoda asiakkaille positiivisia mieltymia, ja sitéa kautta asiakkaista voi parhaassa
tapauksessa tulla yrityksen "brandilahettilaitd” eli yrityksen tarinankertojia.
Mitchelin mielesta kaikkien yritysten tulisi tietaa ja ymmartaa, etta mikaan ei ole
yritykselle parempaa mainosta kuin tyytyvainen asiakas. Toisaalta tyytymaton
asiakas puolestaan levittdd sanaansa pelottavan tehokkaasti. (PitkAnen 2001,
88-89.)

2.8 Yrityskuvan kehittamisen kaytanto

Erityisesti pienissa ja keskisuurissa yrityksissd on yleensa varsin niukalti

taloudellisia ja ajallisia resursseja yrityskuvan tietoiseen kehittdmiseen. Talldin
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yritysmielikuvien luominen jaa usein arkipaivan toiminnan kautta syntyvaksi.
Toisaalta pienissa yrityksissd& on se etu, ettd niistd on helppo luoda
kokonaisvaltaisia viestintdkuvia, koska ne usein keskittyvat omistajan oman

persoonaan ymparille. (Pitkdnen 2001, 115.)

Pienissa yrityksissa ei myosk&an monesti ole resursseja erilaisiin yrityskuva- tai
mainetutkimuksiin. Toisaalta niitda ei valttamatta tarvitse tehdakaan, silla
asiakastyytyvaisyystutkimukset ajavat yleensa yrityksissd myods saman asian
kuin yrityskuvatutkimusten on ajateltu tekevan. Monesti pk-yrityksissa on syyta
keskittyd saamaan tietoa asiakastilanteissa yrityskuvatutkimusten sijaan.
Tallaisen tiedon merkitysta ei pida vahatella eikd sita pida nahda
alempiarvoisena suhteessa niin sanottuun tutkittuun tietoon. (Pitkdnen 2001,
115.)

Yrityskuvatutkimukset kuitenkin voivat olla paikallaan siind tapauksessa, mikali
yrityksen resurssit riittdvat, ja tulosten pohtimiseen ja analysointiin on varattu
riittdvasti aikaa. Muussa tapauksessa on parempi sisallyttdd yrityskuvan
tutkiminen siihen, minka yrityksessa joutuu hoitamaan joka tapauksessa eli

asiakassuhteeseen ja yleensakin sidosryhmasuhteisiin. (Pitkdanen 2001, 115.)

Yrityskuvan rakentaminen ja kehittaminen on jarjestelmallista tyota, jossa
yritysjohdolla on keskeinen rooli. Taméan lisdksi voi toki kayttdd ulkopuolisia
asiantuntijoita, mutta taytyy ymmartad, ettd yrityskuvan rakentamista ei voi
kokonaan ulkoistaa. Tasta johtuen yrityksen avainhenkildiden tulee olla

prosessissa tiiviisti ja aktiivisesti lasna. (Pitkanen 2001, 116.)

Alapuolelle on koottu kaytannénlaheinen prosessi, jossa on yhdeksan kohtaa.

Siin& annetaan ohjeita ja kaytannon vinkkeja yrityskuvan kehittdmiseksi.
1. Tiimin kokoaminen
Prosessia varten on syyta koota hyva ja motivoitunut tiimi. Tiimistd on tarkea

loytya erilaisia persoonia ja luoviakin ihmisia. Tassd ryhmassa voi olla myo6s

jasenia yrityksen ulkopuolelta. On tarkead, etta tiimin jasenet sopivat tydnjaosta
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ja vastuualueista prosessin eri vaiheissa. Yrityskuvan rakentaminen on
sidosryhmien kuuntelemista ja ymmartamista, ja sen jalkeen luovaa uudelleen

ajattelua.

2. Tavoitekuvan maarittaminen

Yrityksen strategia tulee kayda lapi timin sisalla. Yrityskuvan taytyy palvella
yrityksen strategiassa maariteltyjen tavoitteiden saavuttamista. Toisin sanoen
yrityskuvan rakentaminen tulee olla tiukasti sidoksissa yrityksen strategian
kanssa. Keskeistd on, etta tiimille syntyy yhteinen kasitys siitd, millainen

yrityskuva yritykselle tarvitaan maaritettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi.

3. Keskeisten kohderyhmien méaarittdminen

Yrityksen strategiasta 10ytyy myds tukea keskeisten kohderyhmien
maarittdmiseen. Taytyy siis pohtia kenen mielikuvilla on merkitysta strategian
toteutumisen kannalta? Tassd vaiheessa tulee maarittdd vaikuttavat

kohderyhmat ja mahdollisesti jopa yksittaiset henkil6t.

4. Nykykuvan selvittaminen

Seuraavaksi tiimin tulee selvittdd, mitd nuo valitut kohderyhmat ajattelevat
yrityksesta talla hetkella. Kohderyhmien edustajille on hyva esittda kaikissa
mahdollisissa tilanteissa avoin kysymys: miten kuvailisit tata yritysta muutamalla
sanalla? Taman jalkeen tiimissd pohditaan, mitd hyvaa ja huonoa yrityksessa

nahdaan.

5. Tavoitekuvan ja nykykuvan valisen matkan arviointi

Tassa kohtaa on syyta miettia, mita yrityksen pitaisi olla, jotta se tukisi yrityksen
strategiaa. Mika osa tasta toteutuu jo nyt, ja kuinka paljon muutoksia taytyy
saada aikaan vastaanottajien mielessa? Kuinka pitkd matka on kuljettavana?

Onko kyse viestinnasta vai todellisuuden muuttamisesta, teoista?
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6. Tavoitekuvan tarkentaminen

Tassa vaiheessa tiimin tulee Kkiteyttdd ja tarkentaa tavoitekuva. Mitd yritys
todella haluaa ja voi olla kohderyhmiensa mielissa tulevaisuudessa? Miksi he
omaksuisivat halutun kuvan? Tavoitekuvan maarittdminen on myo6s valintojen
tekemista, silla yrityskuvatekijoita tulee olla hallittava ja rajallinen maara. Mita
rohkeammin valinnat rajataan, sen todenndkdisemmin voimavarat voidaan

keskittaa naiden teemojen lapivientiin ja sita kautta haluttu kuva saavutetaan.

Tavoitekuvan tulee olla persoonallinen ja kilpailijoista erottuva. Liséksi
tavoitekuvan tulee olla sellainen, etta eri kohderyhmat kokevat sen
mielekkaaksi. Seuraavaksi maaritetaan keskeiset elementit tavoitekuvassa, ja

rakennetaan niista kiinnostava kertomus.

7. Konkreettisen ohjelman luominen: teot, viestit, iime

Tassé vaiheessa prosessia rakennetaan ohjelma nykykuvan ja tarkennetun
tavoitekuvan valiin. Jotkut muutokseen tarvittavista asioista ovat tekoja, eli
yrityksen todellisuuden tulee todennakoéisesti muuttua. Osa mielikuvista muuttuu

vasta siina vaiheessa, kun todellisuus ja teot muuttuvat niiden mukaisesti.

Muutos on myo6s viestintdd, sitd mita yrityksestd kerrotaan kohderyhmille.
Taman viestinndn tulee Kkeskittya muutamiin keskeisiin viesteihin. Osa
muutoksesta liittyy yrityksen ilmeeseen. Talla tarkoitetaan kaikkia niita
visuaalisia signaaleja, joita yritys lahettaa ja kayttaa kuten verkkosivut, toimitilat,

autot ja lahjat.

Ohjelman tulee olla mahdollisimman konkreettinen, silla konkreettiseen
muotoon Kirjattuja toimenpiteitd, niiden toteutumista ja onnistumista on helppo
seurata.

8. Onnistumisten seuranta ja mittaaminen

Tavoitekuvan mukaiset keskeiset elementit tulee siis kiteyttda ja niiden
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onnistumista seurata. Esimerkiksi, jos yritys valitsee tavoitekuvaan
innovatiivisuuden, tulee sen seurata kohderyhmien  keskuudessa
innovatiivisuuden lapimenoa ja uskottavuutta. Seurannan voi liittdad osaksi
yrityksen muita tutkimuksia kuten asiakastyytyvaisyystutkimukseen tai sisaisen
tyytyvaisyyden tutkimukseen. Seurantaa voi tehdda myds yksinkertaisesti
pitamalla silmat ja korvat auki.

9. Toisto

Yrityksen toimintaympdaristd muuttuu, strategiaa paivitetdan ja kilpailutilanne
muuttuu. Nama kaikki muutokset tarkoittavat myds yrityskuvan kannalta

aktiivista paivittamista.

Yrityskuvan kehittamisessa tulee kuitenkin olla pitkdjanteinen, koska mielikuvat
muuttuvat hitaasti ja sen takia yrityskuvatyén tuloksia tulee odottaa
karsivallisesti. Taytyy muistaa, ettd oma karsimattomyys tai vaihtelunhalu eivat

ole syitda muuttaa yrityskuvaa. (Pitkanen 2001, 116-120.)

2.9 Yritysmielikuvien koostumus ja merkitys

Tana paivana useiden yrittajien kasitys yritysmielikuvista on lahella uusimpia
teorioita mielikuvien hallinnasta ja kehittdmisesta, eli yrityskuvan ja maineen
kehittdminen pohjautuu aina yrityksesséa tehtyyn tyéhon. Mainonnan tai muun
viestinnan keinoin yritysmielikuvia ei voi yksin luoda. Yritysmielikuvien
koostumukseen ei tietenkdaan loydy mitddn yksinkertaista kaavaa, vaan
painvastoin niihin vaikuttaa jokaisen yrityksen ainutkertainen tilanne ja
toimintaymparistd. Kuitenkin on olemassa joitakin peruselementtejd, jotka
pysyvat usein samoina, mutta niidenkin painotus vaihtelee. (Pitkdnen 2001,
126.)

Tutkimuksista kay ilmi, etta yritysmielikuvat koostuvat haastateltujen
yritysjohtajien mukaan ensisijaisesti tutuista aineksista. Kyse on aina tarjotusta
tuotteesta tai palvelusta ja toiminnan laadusta sek& tavasta toimia:

luotettavuudesta, tehokkuudesta ja asiakaslahtdisyydestd. Nama edella mainitut
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asiat muodostavat sen perustan, jolle yrityskuvaa ja yritysten mainetta
rakennetaan. Samoin naiden ainesten perusteella sidosryhmien uskotaan
muodostavan  mielikuvansa  yrityksesta.  Yrityksen on lunastettava

yritysmielikuva joka paiva. (Pitkdnen 2001, 126.)

"Yritysmielikuva koostuu siita tyosta, mita yritys on tehnyt ja saanut
aikaan. Se ei synny mainosten tai esitteiden avulla. Mainonta ja tiedotus
ovat ainoastaan toimia, jotka tukevat osaamisen ja tyohon perustuvaa
yrityskuvaa." (Pitkanen 2001, 126-127.)

Mainonnalla voidaan saada lyhytaikaista nakyvyytta ja julkisuutta, mutta se ei
voi olla yrityskuvan kehittamisen pohjana. Yritysjohtajien haastatteluista ilmeni
myds, ettei pk-sektorilla ole varaa suuriin julkisuuskampanjoihin tai ylilydnteihin
markkinoinnissa. T&std johtuen yritysmielikuvien kehittdmisessd on
panostettava ennen kaikkea olemassa olevien suhteiden mahdollisimman
hyvaan hoitoon. (Pitkanen 2001, 127.)

Mainonnan lisaksi yritysjohtajat tyrmasivat kasityksen siita, etta yrityskuva
pohjautuisi laatuun ja hintaan. Luonnollisesti mahdollisimman hyvan hinnan
maaritys on yritykselle todella tarkedd, mutta yrityksen menestysta ei
kuitenkaan monien yritysjohtajien mukaan voi selittdd laadun ja hinnan
optimaalisella suhteella. Voidaan siis todeta, ettd hintamielikuvat ja
laatumielikuvat ovat tarkeitd, mutta yritysmielikuvan tai yrityskuvan

muodostuminen on huomattavasti monisaikeisempaa. (Pitkdnen 2001, 127.)

Yrityskuvan ydin on yrityksen hengessa ja yrityskulttuurissa. Positiivisen ja
hyvan yrityskuvan keskeinen ominaisuus on se, etta yrityksen henkil6std on
aidosti  kiinnostunut yrityksen tavoitteista. Usein puhutaan sisdisesta
yrityskuvasta, yrityskulttuurista tai yrityksen identiteetista, mutta yrittgjat itse
kuvasivat tata yrityksen ydintd nimenomaan yrityksen "hengeksi", "ilmapiiriksi",
“filosofiaksi" tai yrityksen "luonteeksi". Sita valittdvat ennen kaikkea yrityksen
henkilostd ja yritysjohto, ja sita kautta yrityksen toiminta, tuotteet ja palvelut.
(Pitkanen 2001, 127.)
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Muuta yrityskuvasta sanottua:

"Yrityksellda on oltava jokin ideologia. Hyva ideologia nakyy yrityskuvassa
ja brandissa. Ja yrityskuvan ja hyvan brandin kautta yritys saa myds paljon
anteeksi. Ne tekevat yrityksesta ja tuotteesta enemmaén kuin mitd ne
fyysisesti ovat.” (Pitkdnen 2001, 128.)

3. YRITYKSEN MAINE

Mainepddoma on arvokas asia. Se, mitd yritys on ja mita se pitdd tarkeana
kiteytyy yrityksen maineessa. Lahtokohtana voidaan pitaa, etta yrityksen maine
koostuu niistéd mielikuvista, joita sidosryhmilla on yrityksen toiminnasta. Naiden
mielikuvien pohjalta sidosryhmat maarittavat yrityksen ja sen tuotteiden seka
palvelujen haluttavuuden. Mielikuvat syntyvat tarinoista, mutta syntyakseen
tarina tarvitsee tietenkin kertojan ja kuulijan. Maineen muodostumisessa nama
kertojan ja kuulijan roolit polveilevat, vaihtuvat ja monimuotoistuvat. (Pitkédnen
2001, 5))

Suomen kielen perussanakirjan mukaan "maine" on jostakusta tai jostakin
vallitseva kasitys, mielipide, kuva, imago tai nimi. Maine pitaa sisallaan kaksi
keskeista asiaa. Ensinnékin maine on tunnettuutta, eli ihmiset tuntevat henkilon
tai yrityksen nimeltd ja maineeltaan. Toiseksi maineeseen liittyy oleellisesti
arvostelman antaminen kohteesta. Tam& arvostelma voi luonnollisesti olla
myonteinen tai kielteinen eli yrityksella on hyva tai huono maine. (Pitkanen
2001, 17-18.)

3.1 Maineen muodostuminen

Maine syntyy, kun organisaatio ja sen sidosryhmat kohtaavat erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Naissa kohtaamisissa sidosryhmat tekevat omat

tulkintansa yrityksen toiminnasta ja ndma tulkinnat rakentavat organisaatiosta
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muodostuvia mielikuvia, joista lopulta muodostuu yrityksen maine. (Aula &
Heinonen 2004, 90.)

Yrityksen ja sidosryhmien véliset kohtaamiset voidaan jaotella kolmelle tasolle.
Ensimmaisella tasolla maineen muodostumiseen vaikuttavat suorat
omakohtaiset kokemukset. Tavanomaisia ensimmaisen tason kohtaamisia ovat
henkilokohtaiset ja suorat myynti- ja asiakaspalvelutilanteet, yritysesitykset,

seminaarit ja tiedotustilaisuudet. (Aula & Heinonen 2004, 91.)

Toisella tasolla maineeseen vaikuttavat kuulopuheet ja keskustelut toisten
kanssa. Tyypillisia toisen tason kohtaamisia ovat sellaiset
vuorovaikutustilanteet, joissa sidosryhma kohtaa yrityksen tuotteen tai palvelun,
mutta sen valmistaja ei ole henkilokohtaisesti lasn&. Tallaisiin tilanteisiin liittyy
usein jonkun tuotteen tai palvelun valinta. Kuluttaja saattaa esimerkiksi miettia
valitseeko Niken vai Adidaksen tuotteen. Toisen tason kohtaamisissa
aikaisemmat kokemukset ja muodostuneet mielikuvat tulevat vahvasti esiin, ja
sita kautta yrityksen maineella on yha suurempi merkitys. (Aula & Heinonen
2004, 91))

Kolmannen tason kohtaamisissa yritys ei ole suoraan lasnd, vaan mainetta
muodostaa mediaviestintd ja mediajulkisuus. Taman kaltaisia kohtaamisia ovat
esimerkiksi artikkeli lehdess&, juttu televisiossa, mainos, asiakaslehti tai
ihmisten valinen yritysta koskettava keskustelu. Kolmannen tason kohtaamista

ohjaavat pitkalti tarinat ja mielikuvat. (Aula & Heinonen 2004, 92.)

Nykyisesséa yhteiskunnassa media on puheiden ylivoimainen lahde ja valittaja.
Uutisjournalismin  luonteeseen  kuuluu, ettd raportoidaan  kaikesta
tavanomaisesta poikkeavasta. Esimerkiksi, jos voittaa kilpailun, se on tapaus
josta uutisoidaan, ja se vaikuttaa positiivisesti maineeseen. Toisaalta my6s
kaikki rikkomukset, vastuuton kaytds tai huonosti tehty ty6 p&dsevat hyvinkin
helposti otsikoihin, mika vaikuttaa valittbmasti maineeseen negatiivisesti.
Pahimmassa tapauksessa vuosikausia tai jopa vuosikymmenia rakentunut hyva
maine voi luhistua yhdessd y6ssa, vain yhden ikdvan tapauksen johdosta.
(Pitkanen 2001, 18.)
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Todellisuus ja todellinen toiminta on maineen ehdoton kivijalka. Hyvin tehty ty6
ja hyva tuote tai palvelu on se vankka perusta, josta hyva maine rakentuu.
Ensin taytyy laittaa tuote tai palvelu kuntoon ja vasta sen jalkeen markkinoida
niitd. Markkinointiviestintd on lupaus asiakkaalle, ja jos lupaukselle ei [6ydy
katetta, niin asiakas pettyy ja mahdollisesti muodostaa varsin ikavan kasityksen
tapauksesta. (Pitkanen 2001, 18-19.)

Yhteiséviestinnan professori Leif Abergin mukaan maineen muodostumiseen
vaikuttaa kolme tekijad; se, mita teemme, mitd sanomme, ja miltd naytamme.
Toisin sanoen yrityksen maineen muodostumisen keskeisin sisaltd Abergin
mielestd on hyva toiminta, hyva ja monipuolinen viestintd seka yrityksen
visuaalinen ilme. Visuaalinen ilme on siin& mielessa erittain tarked asia, koska
sen mukaan ihmiset saavat ensivaikutelman yrityksesta. Yrityksen hyvaa ja
hienoa ulkoasua ei saa kuitenkaan tehda asiallisen osaamisen kustannuksella.
(Pitkdnen 2001, 19.)

Yrityksen maineen muodostumisessa on viime kadessa kyse siité, miten ihmiset
havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat yritystd. Yritys ei voi rakentaa mainetta
ihmisten mieliin, vaan ihmiset itse tekevat sen omista lahtékohdistaan. Yritys voi
kuitenkin antaa ihmisille rakennusaineita, joista he sitten muodostavat
kasityksiaan. Yritysten kannattaa jarjestelmallisesti ja pitkajanteisesti kehittaa ja
pitdd esilla omia vahvuuksiaan ja ydinosaamista. Sitd kautta voidaan
mahdollisesti vaikuttaa ihmisten kasityksiin yritystd kohtaan ja muokata niita
halutunlaisiksi. (Pitkanen 2001, 19-20.)

Arvostettu kansainvalisen markkinoinnin professori Philip Kotler on sitd mielta,
ettd yritykset tuhlaavat liikaa aikaa ja rahaa markkinointiin ja liian vahan
PR:4a&n. (Kotler 2005, 125.) Maine ei kuulu niinkddn markkinoinnin vaan
enemmankin juuri PR:n eli suhdetoiminnan piiriin. Suhdetoiminta on yleista,
pitkan tahtayksen toimintaa, jossa pyritaan pitdmaan huolta siitd, etta

toimintaymparisto pysyy yritykselle suotuisana. (Pitkdnen 2001, 20.)



23

Yrityksen maineen Kkasitteeseen liitetadn usein vertauskuva yrityksesta
kansalaisena. Taman teorian mukaan yritys mieltdd itsensd kunnon
kansalaiseksi. Tallainen yritys ajattelee olevansa osa laajempaa kokonaisuutta
ja toimii sen mukaisesti. Pitkalla tahtayksella tydsta kokonaisuuden hyvinvoinnin
eteen hyotyy myos yritys itse. Kunnon kansalainen ei arvosta ainoastaan lyhyen
aikavalin voittojen maksimointia, vaan arvioi myos toimintansa pitkdaikaisempia
vaikutuksia kokonaisuuden toimintakykyisyyteen. Tassa on siis kyse kestavasta
kehityksesta. Kestavada kehitystd suosivien yritysten toiminta on eettisesti
vahvalla pohjalla. (Pitkanen 2001, 21.)

Yrityksilla ei ole nopeaa oikotietd hyvaan maineeseen, vaan hyva nimi taytyy
ansaita, ja se onnistuu parhaiten pitkdaikaisen hyvan tytskentelyn tuloksena.
Hyvan maineen hankkiminen ei ole ainoastaan yritysjohdon vastuulla, vaan
koko organisaation henkilokunnan tulee pitda huolta hyvista suhteista. On
tarkea pitdd aina mielessa, ettd jokaisesta kontaktista asiakkaiden tai muiden
sidosryhmien kanssa muodostuu hyva tai huono arvio toiminnasta, joten
jokaisessa kontaktissa on mahdollisuus vaikuttaa yrityksen maineeseen.
(Pitkanen 2001, 22.)

Yrityksen on erittéin vaikea kehittdd mainettaan, jos yrityksen todellinen toiminta
ei ole kunnossa. Sidosryhmien mielissa mielikuva yrityksen maineesta
muodostuu omien ja muiden kokemuksista, median valittamista uutisista seka
kuulopuheista. Nama mielikuvat kuitenkin saattavat olla taysin erilaisia sen
mielikuvan kanssa, jota yritys haluaa viestia. Joskus niilla ei myodskaan ole
mitdan tekemista yrityksen todellisuuden kanssa. Yrityksen maineeseen
vaikuttaa huomattavasti se, miten paljon ihmisten mielikuvat perustuvat juuri
omiin kokemuksiin, toisten kokemuksiin, toisten puheisiin, median valittamaéan
tietoon, ja miten paljon yrityksesta suoraan saatuun tietoon. Taman takia
yrityksen on varmistettava, ettda sidosryhméat saavat yrityksesta oikeanlaista

tietoa ja tunnetta mielikuviensa rakennusaineeksi. (Pitkdnen 2001, 23.)

Hyvaan maineeseen siséllytetdan eri aikakausina erilaisia asioita, ja kasitys
maineesta vaihtelee my6s kulttuureittain. Viimeaikaisten suomalaisten

tutkimuksien mukaan suomalaiset liittdvat maineeseen muun muassa yrityksen
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yrityskulttuurin -~ ja  johtamisen, tuotteet ja palvelut, menestymisen,
yhteiskuntavastuun, yrityksen julkisen kuvan seka yrityksen muutos- ja
kehityskyvyn. Liséksi yrityksen maineeseen vaikuttaa muun muassa yrityksen

historia ja perinteet, joka ei tule esiin alapuolella olevasta kuviosta. (Pitkanen
2001, 23-24.)
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Kuvio 2. Maineen ulottuvuudet. (Pitkdnen 2001, 24.)

3.2 Hyvan maineen edut

Hyvan maineen hyotyja voidaan tarkastella monella eri tavalla. Jeffries-Fox
Associates on tehnyt tutkimuksen Council of Public Relations Firms-nimisen
yhdistyksen nimiin, jossa selvitettiin, miksi maineella on arvoa organisaatiolle.
Selvityksen pohjalta laadittin 11 hyvan maineen merkittdvad etua yritykselle.
Seuraavassa 11 syyta panostaa hyvdaan maineeseen: Kkasvattaa
markkinaosuutta, alentaa markkinointikustannuksia, alentaa jakelukustannuksia,
mahdollistaa niin sanotun "premium” hinnoittelun, estda liiallista saatelya,

suojelee huonoina aikoina, lisd&a henkildston sitoutumista ja tuottavuutta, auttaa
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houkuttelemaan ja pitamaan lahjakkuudet, auttaa houkuttelemaan sijoittajia ja
rahoittajia, auttaa paasya uusille markkinoille seka auttaa positiivisen

julkisuuden saamisessa. (Aula & Heinonen 2004, 62.)

Edella mainittuja maineen potentiaalisia vaikutuksia tukevat useat tutkimukset.
Niiden mukaan hyva maine tuo yritykselle strategista ja taloudellista etua, koska
se ehkaisee Kkilpailevien yritysten liikkkuvuutta markkinoilla vaikeuttaen muun
muassa Kilpailevien tuotteiden tai palveluiden lanseerauksia seka antaa myo6s
asiakkaille vahvan signaalin omien tuotteiden tai palveluiden hyvasta laadusta.
Taman lisaksi hyva maine auttaa houkuttelemaan parempia tyonhakijoita
turvaten toiminnan laadun. Hyvdssd maineessa oleva yritys paasee myos
helpommin padomamarkkinoille, ja tekee yrityksesta vetovoimaisen sijoittajien
nakokulmasta. ( Aula & Heinonen 2004, 63.)

Yrityksen maine vaikuttaa siihen, kuinka vetovoimaisena ihmiset pitavat yritysta.
Yrityksen vetovoima vaikuttaa lahes kaikkeen. Mitd vetovoimaisempi yritys on,
sitd paremmat mahdollisuudet silla on myo6s taloudelliseen menestykseen. Hyva
maine vetdd puoleensa yrityksen kannalta tarkeitd sidosryhmid ja vaikuttaa
niiden kayttaytymiseen. Yksinkertaisesti voidaan todeta, ettd mita parempi
maine yrityksella on, sitda todenndkdisemmin oma henkilostd, kuluttajat,
sijoittajat, rahoittajat ja media tekevat tulkintojaan yrityksen hyvaksi. Ja
painvastoin, mitd huonompi maine, sité luotaantyontdvampana yritysta pidetaan
ja sitd vahemman sen kanssa halutaan olla tekemisissa. (Aula & Heinonen
2004, 63-64.)

Maine on tiiviisti sidoksissa luottamuksen kanssa. Hyvan maineen omaava
yritys nauttii tarkeimpien sidosryhmiensa luottamusta ja rakentaa toiminnallaan
tietynlaista luottamuspdaomaa. Tassad tapauksessa maine porautuu
liketoiminnan ytimeen, silla ilman luottamusta ei ole myéskaan liiketoimintaa.
Menestymisen kannalta on erityisen tarkeadd, etta yritysten, henkilokunnan ja
sidosryhmien on luotettava toisiinsa taysin. Pitd& kuitenkin muistaa, etta
sidosryhmien luottamusta ei ansaita helposti, vaan se onnistuu jatkuvilla hyvilla

teoilla ja toimintatavoilla. (Aula & Heinonen 2004, 66.)
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3.3 Maine on rahaa

Hyva maine ei tuo yrityksille pelkastaan operatiivista ja strategista hyotya, vaan
hyodyt ovat myos taloudellisia. Yksinkertaisesti hyva maine tekee yritykselle
rahaa. Onnistuneella maineenhallinnalla on kahdenlaista liiketaloudellista
voimaa. Ensinndkin se auttaa yritystda saavuttamaan paremman
liketaloudellisen voiton, ja sen jalkeen maine auttaa sailyttamaan voittoaseman.
Hyvan maineen ja taloudellisen voiton valisen suhteen voi esittaa kahdella
efektilla. Ensimmainen niista on jatkuvuus-efekti. Silla tarkoitetaan sitd, etté
yrityksen hyvd maine kasvattaa sitd ajanjaksoa, jonka aikana se tekee
keskimaaraistd parempaa taloudellista tulosta. P&invastoin "lead-indicator"-
efektilla tarkoitetaan sitda, kun yrityksen hyva maine supistaa sitd ajanjaksoa,
jonka aikana yritys tekee keskimaaraista huonompaa taloudellista tulosta. (Aula
& Heinonen 2004, 70.)

3.4 Mainep&édoma

Yrityksilla on mainepddomaa, kun niiden markkina-arvo on suurempi kuin
kirjanpidollinen arvo. Maineeseen voidaan investoida panostamalla esimerkiksi
yrityskulttuuriin, viestintddn tai yhteiskuntavastuuseen. Maineinvestointien
tuottamaa taloudellista lisdarvoa yritykselle voidaan myds mitata erilaisten

kaavojen avulla. (Aula & Heinonen 2004, 70.)

Jokainen menestykseen pyrkiva yritys tarvitsee mainepddomaa selviytyakseen
ja menestyakseen mielikuvien taloudessa. Yhteisoviestinnan professori Jaakko

Lehtonen on antanut mainepaédomalle hienon maaritelman:

"Mainepdaoma on se arvo, jonka asiakkaiden, henkildstdn, rahoittajien ja
muiden organisaatiolle tarkeiden sidosryhmien luottamus organisaatioon,
naiden sitoutuminen sen tavoitteisiin ja myonteinen mielikuva sen
tulevaisuuden kehityksestd organisaatiolle muodostavat’. (Aula &
Heinonen 2004, 79.)
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3.5 Maineen nelja kenttaa

Maine voidaan myds maaritellda sen mukaan, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat
suhteessa omakohtaisiin kokemuksiin ja toisinpain. Edella mainitut mielikuvien

ja kokemuksien suhteet voidaan kuvata maineen rakentumisen nelikenttaan.

Hyva mielikuva

"mainettaan "erinomainen
huonompi" maine"
Huono kokemus Hyva kokemus
"huono "mainettaan
maine" parempi"

Huono mielikuva

Kuvio 3. Maineen nelja kenttaa. (Aula & Heinonen 2004, 93.)

Erinomainen maine. Kuvion oikeassa ylakulmassa yrityksen maine on loistava.
Sidosryhmilla on positiiviset mielikuvat yrityksesta ja omakohtaiset kokemukset
ovat my6s hyvia. Tilanne on erinomainen, jos yritys turvaa ja yllapitaa

toimintansa tason.

Mainettaan parempi. Kuvion oikeassa alakulmassa tilanne on maineen
kannalta varsin ikdva, mutta toisaalta hyva puoli on se, etta tilanne on melko
helposti parannettavissa oleva. Tassa tilanteessa sidosryhmilla on hyvid
kokemuksia yrityksestd, mutta jostain syystd mielikuvat yrityksesta ovat
negatiivisia. Téallaiset "mainettaan paremmat” yritykset tekevat oikeita asioita
oikein, mutta eivit osaa kertoa niista eli kyseessa on siis viestintdongelma.
Ratkaisu tdh&n ongelmaan on maarétietoinen ja suunnitelmallinen

sidosryhmavuorovaikutus ja viestinta.
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Huono maine. Kuvion vasemmassa alakulmassa oleva yritys on pahassa
kriisissa, silla sekd kokemukset etta mielikuvat yrityksesta ovat huonoja.
Maineenhallinnan kannalta kriisi on kuitenkin todellinen vasta, jos kokemukset
ja mielikuvat eivat vastaa todellisuutta. Kyse ei siis ole mainekriisista, jos yritys
on yksinkertaisesti surkea kaikissa toiminnoissaan. Kun yritys on tilanteessa,
jossa sekad kokemukset etta mielikuvat ovat kehnoja, yksi mahdollisuus

selviytya on keskittdad kaikki resurssit toiminnan kehittdmiseen.

Mainettaan huonompi. Kuvion vasemman ylakulman tilanne on yrityksen
kannalta vaarallinen. Tassa tilanteessa mielikuvat yrityksesta ovat hyvia, mutta
omakohtaiset kokemukset huonoja eli toisin sanoen mielikuvat eivat vastaa
todellisuutta. Saattaa olla, ettéd tallainen yritys on keskittynyt rakentamaan
yrityskuvaansa kaiken muun kustannuksella. Yritys antaa lupauksia, joita se ei
VoI tayttdd, ja siitd seuraa ajan myota valahtaminen kuvion alakulmaan eli

huonomaineiseksi yritykseksi. (Aula & Heinonen 2004, 93-95.)

4. BRANDI

American Marketing Associationin maaritelméan mukaan brandi on nimi, merkki,
symboli, muotoilu tai jokin ndiden yhdistelma, jota kaytetd&dn tunnistamaan yh-
den tuottajan tuotteet tai palvelut toisistaan seka erilaistamaan ne kilpailijoiden
tarjonnasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 107.)

Brandien kasvanut merkitys on alan tekijoiden mielestd myonteinen ilmid. Han-
nu Laakso on kirjassaan Brandit kilpailuetuna poiminut talouslehtien otsikoita
vuodelta 2004.

"Hyvinvointivaltion brandi tukee tavarakauppaa”
(Kauppalehti 11.05.2004)

"Vahva brandi on vahva persoona”
(Taloussanomat 09.06.2004)
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"Paljonko brandilla voi olla arvoa”
(Kauppalehti 26.02.2004)

"Bréndien myyjasta tehdéén bréndig”
(Kauppalehti 20.02.2004)

Yritykset miettivat jatkuvasti, miten he erottuvat markkinoilla ja mika tekee niista
ainutlaatuisia ja kiinnostavia. Brandien rakentaminen on samalla myos liiketoi-
minnan rakentamista. Pitkajannitteinen rakentaminen sisaltaa yritysten johdon
lukuisia strategisia paatoksia. Brandin markkinoinnista on tullut synonyymi yri-
tyksen koko olemassa olon tarkoitukselle. (Laakso 2004, 22.)

Vahvasta brandin merkityksestd kuvaa Taloussanomien artikkeli 14.9.2010,
missé se antaa vuoden 2010 vahvimmaksi brandin rakentajaksi olutmerkki Kar-
hun. Vahvan bréndinsa ansiosta Karhu on onnistunut huomattavasti kasvatta-
maan normaalihintaisten tuotteidensa myyntia, huolimatta talouden taantumasta
ja hintasodasta kyseisella tuotealueella. Muut olutmerkit ovat painottaneet kam-
panjoissaan hintaa, kun taas Sinebrychoffin Karhu on haastavinakin aikoina
johdonmukaisesti panostanut brandiuskollisuuteen. (Taloussanomat 2010.)

Timo Rope muistuttaa myds imagon ja brandaamisen merkityksesta kirjassaan
100 keinoa tehda markkinoinnilla tulosta. Sielun luominen tuotteelle tai yrityksel-
le brandin avulla eli brA&ndaamisen avulla tarjonta asemoidaan. Se tehdaan
houkuttelevammaksi ja vetovoimaisemmaksi kilpailijoihin ndhden. Brandi ajatte-
lu toimii aina jokaisen tuotteen markkinoinnillisen rakentamisen avaimena. (Ro-
pe 1999, 52.)

4.1 Brandikyvykkyys

Yrityksen markkinoinnin tarkein tehtava on johtaa ja rakentaa brandid. Brandin
rakentaminen on strateginen prosessi, joka kattaa yrityksen kaikki toiminnot.
Markkinoinnin tulee hyddyntaa tietoa yrityksen ydinosaamisesta ja laaduntuot-
tokyvysta. Timo Silen painottaa, ettd vahvinkaan brandi ei sailytd pitkaan ase-
maansa ilman, ettd koko yritys ja sen yhteistyoverkosto antaa saumatonta tu-

kea. Yksi yrityksen pitk&aikaisemmista ja suurimmista investoinneista on juuri
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brandin ja brandikyvykkyyden rakentaminen. Se vaatii koko yritykselta tyota,
padomaa, tietotaitoa ja visiondarisyytta. (Silen 2001, 120.)

Silen lainaa Stephen Kingia, joka on sanonut bréandista, etta kuluttajat ostavat
brandid ja se esimyy tuotteet ja palvelut asiakkaalle. Tuote voidaan kopioida,
brandid ei. Brandi jopa elédé osittain omaa elamaansa irrallaan yrityksesta, tuot-
teesta tai palvelusta. Yhtena brandin tehtdvana on sitouttaa asiakas tuottee-
seen ja yritykseen, ettd asiakas ei vaihda kilpailevaan tuotteeseen tai yrityk-
seen, vaikka jopa asiakastyytyvaisyys laskisi hetkellisesti kilpailevien tuotteiden
tarjoamien tason alle. Brandi on valitun kohderyhmén tai markkinoiden tuote-
merkkiin tai tuotteeseen liittdma persoonallisuus, luonne, karisma, maine, liséa-
arvo ja koko merkityksen sisaltd. Brandi voi olla jopa laajempi kuin pelkka fyysi-
nen tuote, se voi olla tapahtuma tai jopa henkil6. Brandin rakentaminen on
luovaa erottautumista muista ja sen tarkoituksena on luoda liiketoimintaa edis-

tava persoonallisuus ja merkityssisalto. (Silen 2001, 121.)

Kallis
Potentiaalinen Laatubrandi
laatubrandi
TUOTE
Tuntematon Luotettava ja
brandi tunnettu brandi
Kohtuu-
hintainen
Heikko Vahva
BRANDI

Kuvio 4. Brandi ja laatu (Silen 2001, 124.)

Brandin tulisi olla lupaus odotettavissa olevasta laadusta ja asiakkaan tulisi pys-
tya luottamaan tdh&n lupaukseen tai muuten asiakas pettyy. Toimiva bréndi
tarjoaa asiakkaalle turvallisuutta ja laatubrandi tuo asiakkaalle laatukokemuk-
sen. Brandin ollessa heikko taytyy yrityksen tehdd enemman toitéa parjatakseen,

vahvan brandin omaavat tuotteet tai palvelut myyvat itse itsensa. Ideaalinen



31

tilanne yritystoimintaan syntyy, kun laaduntuottokyky ja brandikyvykkyys ovat
tasavahvoja. Brandin rakentamisen kolme tarkeaa tekijad ovat vastaavuus laa-
dun kanssa, luotettavuus ja pysyvyys. Brandia ei voi muutella jatkuvasti tai se
menettad uskottavuutensa. (Silen 2001, 123-124.)

Brandien rakentamisen tavoitteena tulisi olla bréndijohtajuuden saavuttaminen
omalla toimialalla. Brandit luodaan julkisuudella ja yllapidetaan markkinoinnilla,
ja yksi paras tapa saada vahva brandi on olla ensimmaisena toimialalla. Monet
vahvat brandit ovat olleet ensimmaisia toimialalla tai ovat pystyneet tuomaan
toimialalle markkinoita muokkaavan tuotteen tai toimintatavan. Vahva laatumie-
likuva kuuluu myos vahvan brandin rakentamiseen. Vahvan laatubrandin suh-
teen asiakkaat ovat vahemman hintaherkkia kuin normaalisti ja vahvan brandin
omaava yritys saa paremman katteen tuotteestaan. Asiakkaat ostavat laatu-
brandid eika laatuyritysta, eli on syyta erottaa laatubrandi laadukkaasta yrityk-
sesta. (Silen 2001, 127-128.)

Brandi on mielikuva asiakkaan mielessa ja yritys tuottaa brandin, eli yritys ei
itsessaan ole brandi. Brandeilla ei ole kirjanpitoarvoa, mutta se on arvokas osa
yrityksen varallisuutta kun se pidetaan kunnossa. Arvokkain ominaisuus bran-
disséa on se, etta sen avulla voi saada asiakkaan huomion ja vaikuttaa ostopaa-
toksiin. (Silen 2001, 128.)
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Kuvio 5. Brandin luonne. (Silen 2001, 126.)

Brandikyvykkyyden kehittaminen ja brandien tietoinen rakentaminen ja johtami-
nen ovat uusia asioita Suomessa. Timo Silen on listannut vuonna 2001 maail-
man 20 arvokkainta brandia ja Nokia on listassa viidentena. Nokia on toiminut
edellakavijand Suomessa bréandin rakentamisessa. Taman hetken trendina on
korostaa yritysbrandin rakentamista ja keraté tuotebrandit niin sanotun yrityssa-
teenvarjon alle siten, ettd ne tuottavat lisaarvoa yritysbrandille ja painvastoin.
Laatubrandi tuottaa lisaarvoa yrityksen kaikkiin tuotteisiin ja alabrandeihin. Laa-
tubrandin rakentamisessa onnistuneet yritykset ovat huomanneet, ettd brandi
koskee kaikkea yrityksen toimintaa ja kaikkien yrityksen jasenten on osallistut-
tava brandin rakentamiseen ja yllapitamiseen. Onnistunut brandin rakentaminen
VoI tuottaa nopeita tuloksia. Silen ottaa esille Intelin valtavan kehityksen 1980-
luvun tappiota tuottavasta puolituntemattomasta yrityksesta 1990-luvun voitolli-
seksi megabréndiksi. Brandin yll&pito vaatii huolellisuutta, taitoa ja pitk&jantei-
syytta. Vahva brandi voi pysya edustavana vuosisadan, kun se on oikein perus-
tettu ja hyvin hoidettu. Brandin rakentaminen voi onnistua ilman markkinointia,
mutta se tarvitsee aina myonteista julkisuutta. Brandikyvykkyyden kehittaminen
tulee nousemaan jatkuvasti esiin suomalaisten yritysten kilpailukyvyn kehittami-
send. (Silen 2001, 128-130.)
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4.2 Tunnettuuden luominen

421 Tunnettuuden tasot

Brandin rakentamiseen liittyy voimakas tahto siitd, millaiseksi brandi halutaan
rakentaa. Brandin rakentamisessa on kyse tulevaisuuden liiketoiminnan luomi-
sesta niin, etta yrityksen niin sanottu rahantekoinstrumentti erilaistuu kilpailijois-

ta ja asiakkaat tulevat tyytyvaisiksi ja pysyvat tyytyvaisina. (Laakso 2004, 24.)

Uuden brandin ensimmainen haaste on tunnettuuden rakentaminen. Brandin

tunnettuudessa voidaan havaita nelja eri tasoa, joita ovat

brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan
autettu tunnettuus

spontaani tunnettuus

0N

tuoteryhmansa tunnetuin

Ensimmaisella tasolla brandia ei siis tunnisteta ollenkaan. Toisella tasolla kulut-
taja muistaa joskus kuulleensa tai nahneensa brandin nimen. Astetta korkeam-
malla tasolla kuluttaja pystyy mainitsemaan brandin ensimmaisena spontaanisti.
Korkeimmalla tasolla brandi osataan myo6s yhdistaa oikeaan tuoteryhmaan.
(Laakso 2004,124-125.)

Autettu tunnettuus kertoo siitd, tunnistavatko kuluttajat brandin nimen. Tata voi-
daan testata autetun muistamisen testilla, jossa kuluttajalle annetaan brandien
nimia tietysta tuoteryhmasté ja kuluttajan tehtavana on kertoa, onko han kuullut
kyseisesta brandista. On huolestuttavaa, jos brandia ei tiedetd ollenkaan. Jos
brandi ei ole kuluttajan mieless&, sen on hankala olla yksi niistd vaihtoehdoista,
joita kuluttaja pohtii tehdessaan ostopaatoksia. Kaikkien brandien keskinaisista
tunnettuuseroista on vain vahan tietoa, koska yritykset tekevat usein pelkastaan

oman alansa tunnettuustutkimuksia. (Laakso 2004, 125-126.)

Brandi on jo huomattavasti tunnetumpi, jos se pystytaan nimeamaan spontaa-

nisti. Spontaani tunnettuus edellyttad, ettd brandi osataan liittdé&a oikeaan tuote-
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ryhmaan. Tutkimuksellisesti sita voidaan testata niin, ettd vastaajaa pyydetaan
sanomaan brandeja tietyista tuoteryhmista ilman, ettéd hanelle annetaan mitaén
valmiita vaihtoehtoja. Tehtavasta tulee nain vaikeampi ja kuluttajat muistavat

yleensa huomattavasti vahemman brandeja. (Laakso 2004,126.)

Tuoteryhménsé tunnetuimmalla bréandilla on oma erityinen asema. Se hallitsee
kyseista tuoteryhméa ja on kuluttajan mielessa usein taman tehdessa ostopaa-
tosvalintaa. Brandi hallitsee toimialaansa taysin, jos se on tuoteryhmansa ainoa
merkki, jonka kuluttaja osaa nimetd. Tuoteryhm&nsa tunnetuimman brandin
merkitys korostuu silloin, kun toimialalla tai tuoteryhmassa esiintyy paljon kilpai-
lua. Kuluttajan mieleen jaa yleensa korkeintaan 3-5 tunnetuinta brandia tuote-
ryhmittéin. Tahan listaan paaseminen edellyttda useimmiten ennemmin markki-

nointia kuin tuotteen ominaisuuksien parantamista. (Laakso 2004, 127.)

4.2.2 Tunnettujen brandien tunnusmerkit

Tunnettuus on tarkea asia, koska yleensa ennestaan tutusta brandista on help-
po pitdaa. Tunnettuudella on merkittava rooli varsinkin alhaisen mielenkiinnon
tuoteryhmissa, silla silloin ostopaatokset ovat hyvin nopeita. Tunnettuus voi olla
my0s ratkaiseva tekija kuluttajan ostopaatoksessa, kun bréandit ovat hyvin tasa-

vakisia keskenaan. Tunnettuihin brandeihin liittyy yleenséa seuraavia asioita:

e kattava mainonta
e brandi on ollut toimialalla pitk&d&an
¢ laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden

o menestyksekkyys ja haluttuus

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana massamarkkinointia on sanottu ohi-
menevaksi ilmidksi ja markkinoinnin painopisteen siirtyvan massoista yksil6ihin.
Silti edelleen markkinoijat tekevat tuottamilleen bréandeille erottuvaa markkinoin-
tiviestintad massamedioiden avulla. Yksilollinen markkinointi toimii massamark-
kinoinnin jatkeena. Yritykset, jotka jaksavat markkinoida aktiivisesti, saavat

brandeilleen usein myos ansiotonta arvonnousua. Markkinointikampanjoiden
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korkea tunnettuus ei kuitenkaan takaa automaattisesti menestystad tuotteen
myynnissd. Esimerkiksi kritiikkia ovat saaneet mainokset, jotka ovat tehneet
tuotteet tutuiksi ja saavuttaneet suuren tunnettuuden, mutta eivat ole saaneet

aikaan minkaanlaista syyta ostaa tuotetta. (Laakso 2004,130.)

Tuoteryhmé&nsa ensimmainen brandi saa useimmiten suurimman huomion ja
jaé vahvimmin kuluttajien mieliin. Vanhimmat brandit dominoivatkin yleensa
tunnettuustutkimuksia. Haastajien on vaikea syrjayttaa niita suurellakaan budje-
tilla, koska kuluttajilla on vanhimmista bréandeista niin vahva mielikuva. Haasta-
jabrandit koetaan usein valtabrandeja sympaattisemmiksi. Kaikki eivat kuiten-
kaan jaksa suosia pienempia brandeja vain sen takia, ettéd ne ovat sympaattisia
ja haastajia. Valtabréandit saattavat kohdata ongelmia silloin, kun brandin raken-
tajat alkavat muuttaa brandia ja tuoda siihen uusia ominaisuuksia. Talléin kulut-

tajan mielikuva brandista voi hamartya. (Laakso 2004, 132-134.)

Laaja jakelu on kilpailukeino, jolla voidaan saavuttaa etuja. Erityisesti kun jakelu
on kilpailijoita vahvempi, toimialan tunnetuimmalla brandilla on kaytéssaan mer-
kittava kilpailuetu. Pienempien brandien on vaikeampi talléin haastaa toimialan
johtavaa brandia. Brandin puolustaminen onkin huomattavasti helpompaa kuin
dominoivaa brandia vastaan kilpaileminen. Laajan jakelun hyvana puolena on
se, etta kuluttajat kohtaavat brandin useammin ja nain siitd yleensa tulee myos
halutumpi kuluttajan mielessa, mika taas entisestaan vahvistaa brandin asemaa

omalla toimialalla. (Laakso 2004, 135.)

Yrityselamassa harvasta asiasta tulee trendikas tai haluttu itsestaan, vaan se
vaatii paljon tuotekehitysta ja markkinointia, jotta brandi saavuttaa halutun ase-
man markkinoilla. (Laakso 2004,136.)

4.2.3 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Tunnettuus on peruslahtdkohta, jotta tuotteesta tulisi myoéhemmin brandi, jota
kohtaan kuluttajat kokevat lisdarvoa muihin kilpaileviin tuotteisiin verrattuna.
Tunnettuuden rakentamiseksi on monia keinoja. David Aaker on listannut seit-

seman erilaista keinoa saavuttaa hyva tunnettuus. (Laakso 2004, 137.)
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1. Erilaisuus

Markkinoinnin viesti on helpompi muistaa, jos siihen liittyy jotain erilaista. Mark-
kinoinnin tarkoituksena ei ole kuitenkaan erottautua visuaalisella ilmeelld, jos
itse tuotetta ei esimerkiksi mainoksesta muisteta. Esimerkkind automainos, jos-
sa visuaalinen vaikutelma voi olla henke&salpaava, mutta kuluttajan on vaikea
muistaa, mika automerkki oli kyseessa. Erilaisuus ei ole tavoite, joka maaraa
brandin rakentamisen suunnan. Se on kuitenkin keino luoda tunnettuutta erot-

tautumalla muusta toimialan markkinoinnista. (Laakso 2004, 137-138.)

2. Sloganin, symbolin ja tunnusmelodian kaytto

Tarkeita elementteja tunnettuuden rakentamiseen voivat olla hyva slogan ja
tunnusmelodia. Nerokas slogan ja& helposti kuluttajien mieliin. Tarkoitus on,
ettd sloganin tai tunnusmelodian kuulleessaan, kuluttaja pystyy heti yhdista-
maan ne tuotteeseen. Symboli voi visuaalisena elementtina toimia paremmin
kuin slogan ja tunnusmelodia. Symbolin kayton etuna on, etta valittamiseksi ei
valttamatta tarvita perinteistda mediamainontaa, vaan symbolia voidaan tehda
tunnetuksi myos sponsoroinnin tai tapahtumamarkkinoinnin avulla. (Laakso
2004, 139-140.)

3. Mediajulkisuus

PR-kampanjat voivat toimia jopa mainoskampanjaa paremmin. Niitdkaan ei kui-
tenkaan synny itsestaan, vaan niiden eteen joudutaan tekemaan paljon toita.
PR ja viestinta mielletddn usein isojen yritysten keinoksi, koska heilla on varaa
kayttad esimerkiksi ulkopuolisen viestintatoimiston palveluksia. Viestinnan etu
perinteiseen mainontaan on se, etta tuotteeseen liittyva uutinen tulee kuluttajan
tietoisuuteen medioiden kautta, mita kuluttaja ei suodata yhta tehokkaasti kuin
kaupallista viestintdd. On tarkeda rajata halutut mediat tarkoin, jotta saavute-
taan oikeat kohderyhmat. Se on tarkeaa myos siksi, ettd uutuustuotteen voi esi-
tella vain kerran. Kun siita kerrotaan toisen kerran, se on jo vanha uutinen.
(Laakso 2004, 140-141.)
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4. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin ensisijainen tavoite on usein lisata tai
yllapitdd brandin tunnettuutta. Sponsoroinnin merkitys markkinakeinona on kas-
vava. Suomessa panostettiin sponsorointisopimuksiin jo 90-luvun puolivalissa
melkein saman verran kuin radio- ja ulkomainontaan yhteensa. Kuluttajat nake-
vat sponsoroinnin yhtena mainonnan keinona, mutta sellaisena, joka antaa ta-
kaisin jotakin. (Laakso 2004, 142-143.)

Tunnettuuden parantamiseksi tapahtumat nimetaan parhaimmillaan kyseisen
sponsorin mukaan, jotta brandi saa varmasti tarpeeksi nakyvyytta. Yksi sponso-
roinnin muoto on tv-ohjelmayhteistyd, joka on yleistynyt muutamassa vuodessa.
Mainostajat etsivat tietoisesti bréandeillensé sopivia tv-ohjelmia, jotka tavoittavat
halutun kohderyhmé&n. Ohjelmasponsorointi onkin yksi hyva vaihtoehto, jos
saavutetaan oikea kohderyhma ja saadaan kasvatettua tunnettuutta. (Laakso
2004, 143.)

5. Brandin laajennukset

Brandien laajennukset ovat olleet yksi kiistellyimmista markkinointiteemoista
viime vuosikymmenind. Toiset suosittelevat brandin laajentamista alkuperaises-
ta tuotteesta uusiin tuotteisiin, kun taas osa on sita mieltd, ettd brandin laajen-
taminen on yksi suurimmista virheista, mitd markkinoija voi tehda. Yleisesti kui-
tenkin tunnustetaan se tosiasia, ettda onnistuneissakin brandien laajennuksissa
tapahtuu havikkid, kun laajennus syt alkuperaisen tuotteen mielikuvaa ja myyn-
tia. Brandien laajennukset voivat toimia, jos alkuperdista brandia erilaistetaan
helposti tunnistettavassa muodossa. Jos brandiin aletaan liittdéa ennestaan tun-
temattomia ominaisuuksia, kuluttajien mielikuva hamartyy ja epéonnistumisen
riski on suuri. Brandien laajennuksessa on kyse riskeistd. Etukateen ei voida
tietdd, mita kuluttaja tulee ajattelemaan uudesta brandista ja ostaisiko han ky-
seista tuotetta. (Laakso 2004, 143-146.)



38

6. Linkkien luominen

Brandin tunnettuuden rakentamisessa voidaan kayttaa apuvalineena niin sanot-
tuja linkkeja. Linkkina voi olla esimerkiksi tuotteen pakkaus, silla juuri pakkaus
saattaa toimia mainonnan jalkeen seuraavana linkkind tuotteen ja kampanjan
valilla. Usein linkkina kaytetaan myds jotakin henkilod, joko fiktiivista tai todellis-

ta hahmoa, josta tehdaéan brandin edustaja. (Laakso 2004, 146.)

7. Toistaminen

Vaikka brandia olisi kampanijoitu vain lyhyen aikaa, kuluttaja saattaa kysyttées-
sa tunnistaa brandin nimen. Spontaani tunnettuus vaatii taas enemman toistoja
seka lisda aikaa. Tuoteryhmansad tunnetuimman brandin asema vaatii viela
enemman aikaa ja mita kilpailullisempi toimiala on, sitd suuremmat vaatimukset
tuoteryhmansa tunnetuimmalla bréandilla on tunnettuudelle. Vahvan aseman
sdilyttaminen vaatii jatkuvia toistoja, mutta se myos palkitsee, kun saadaan tar-
peeksi dominanssia. Paivittaisessa asioinnissa brandin tunnettuudella on vahva
merkitys, koska puolihuomaamattomia ja lyhytaikaisia ostopaatoksia ohjaavat
kuluttajan mielikuvat, joita kuluttajat eivat aina tietoisesti tunnista. Talloin tois-
tamisen merkitys korostuu, kun brandi on jaanyt kuluttajien mieliin. (Laakso
2004, 147-148.)

5. MIELIKUVATUTKIMUS PYHASELAN PAIKALLISOSUUS-
PANKILLE

5.1 Pyhéaselan Paikallisosuuspankki

Pyhaselan Paikallisosuuspankki on jo vuonna 1906 perustettu itsenainen,
turvallinen ja riippumaton pankki. Pyhaselan Paikallisosuuspankin toimipisteet

sijaitsevat Joensuussa, Reijolassa, Hammaslahdessa ja Liperissa.
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Pyhaselan  Paikallisosuuspankki  kykenee taloudeltaan vahvana ja
vakavaraisena pankkina palvelemaan taloudellisesti, nykyaikaisesti ja
kilpailukykyisesti. Pyhaselan Paikallisosuuspankin arvot ovat paikallisuus,
ihmislaheisyys, itsendisyys, hyva asiakaspalvelu sekd nopea paatdksenteko.
Pankin toiminta-ajatus onkin tarjota ihmislaheistd, nykyaikaista ja turvallista
pankkipalvelua kilpailukykyisesti jasenten, asiakkaiden ja toimintaympé&riston

parhaaksi.

Pyhaselan Paikallisosuuspankin strategia on kasvattaa asiakaskuntaa vuosi
vuodelta, kasvattaa pankin liikkevoittoa, tehd& asiakkaista tuottoisampia seka
olla ryhmé&na Suomen paras asiakaspalvelupankki. Paatdoksentekotapa on
pankissa taysin itsendinen eli jasenet valitsevat hallinnon, joka ohjaa

osuustoiminnallisen pankin toimintaa.

POP Pankkiryhma on perustettu vuonna 1997 jatkamaan aidosti itsenaista ja
paikallista  osuuspankkitoimintaa. Ryhmaan  kuuluu  yhteensa 42
paatoksenteossaan itsendistd ja riippumatonta paikallisosuuspankkia eri
puolella Suomea. POP Pankkien verkostoon kuuluu yli 140 konttoria ja
palvelupistettd, joissa tydskentelee yli 700 toimihenkiléa. Helsingissa toimiva
POP Pankkiliitto on ryhman keskusjarjestd, edunvalvonta- ja tukiyksikkao.
Ryhméan vakaudenhallinnasta vastaa Paikallisosuuspankkien vakuusrahasto,
joka on perustettu vuonna 1999.

POP Pankit on valittu jo kahdeksan kertaa Suomen parhaaksi
asiakaspalvelupankiksi puolueettomassa tutkimuksessa. POP Pankkien palvelut
kattavat kaikki henkildasiakkaiden, pk-yritysten seka maatalous-yrittdjien ja
metsdnomistajien  maksuliike-,  kortti-, sdastamis- ja sijoitus- seka

rahoituspalvelut. (Pyhaselan Paikallisosuuspankki 2011.)

5.2 Tutkimusasetelma ja toteutus

Opinnaytetydssa tehtavdnamme on tutkia 18-25vuotiaiden nuorten mielikuvia
Pyhaselan Paikallisosuuspankista. Kaytimme tutkimuksemme pohjana jo aikai-

semmin tehtyd kyselya, jota ei kuitenkaan ole analysoitu. Tutkimuksesta vali-
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koimme mielestdmme tarkeimpid kysymyksia, joita sitten tutkimme perusteelli-

semmin.

Pyhaselan Paikallisosuuspankki toteutti kyselyn kesélla 2010 internet-sivuilla
maarallisena kyselytutkimuksena, eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselylo-
make oli strukturoitu, eli vastaaja on voinut valita itselleen sopivamman vasta-
uksen valmiiksi annetuista vaihtoehdoista. Kyselylomakkeista saatu aineisto oli
Microsoft Excel exe-tiedostomuodossa. Siirsimme aineiston SPSS Statistics
17.0 —tilastointiohjelmaan ja muodostimme taulukoita suorista jakaumista seka
ristiintaulukoista. Kuvioiden piirtdmiseen kaytimme myo6s Microsoft Excel-, Mic-
rosoft Word -ja Adobe Photoshop CS-ohjelmia.

Kyselyssa on ensiksi pyritty selvittamaan vastaajan profiilia. On kysytty muun
muassa vastaajan ikaa, sukupuolta, tydsuhdetta, asuinpaikkakuntaa. Seuraa-
vaksi on pyritty selvittdmaan vastaajan sidos Pyhaselan Paikallisosuuspankkiin.
On kysytty, onko vastaaja Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakas, ja kuinka
kauan asiakkuus on kestanyt. Taman jalkeen on selvitetty vastaajien mielikuvia
Pyhéaselan Paikallisosuuspankista. Kysyttin muun muassa asiakaspalvelun
laadusta seka pankin tunnettuudesta ja imagosta. Kyselyssa on myds kysytty
pankin tuotteista ja palveluista seka esimerkiksi vastaajien sijoitussuunnitelmis-

ta, mutta niihin emme tutkimuksessa keskity.

Kysymyksissa, joissa on useampi vastausvaihtoehto, on kaytetty vastausvaih-
toehtoja 1-5. Vastausvaihtoehdot ovat: 1=tdysin samaa mieltd, 2=jokseenkin
samaa mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin eri mielta ja 5= taysin eri mielta.
Kaikkiin kysymyksiin ei oltu vastattu , joten ennen aineiston siirtoa SPSS-
ohjelmaan vaihdoimme vaihtoehdon "en osaa sanoa” arvoksi 0. Nain kohta O
kattaa tyhjat -ja "en osaa sanoa’-vastaukset. Muut vaihtoehdot muutettiin ar-
voiksi 1-4 (1=taysin samaa mielta, 4=taysin eri mieltd). Kyselyn lopussa vastaa-
jille on annettu mahdollisuus antaa vapaata palautetta Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankkiin liittyen. Liitimme avoimet vastaukset sellaisinaan tutkimuksen

loppuun.
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6. TUTKIMUSTULOKSET

Kuviossa 6 nakyy kyselyyn vastanneiden 18-25vuotiaiden nuorten sukupuolija-

kauma. Vastaajista noin 54 % oli miehia ja 46 % naisia.

Sukupuoli

M Mies
[ Nainen

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 67 % ilmoitti olevansa Pyhaselan Paikallisosuuspankin jasen. Py-
haselan Paikallisosuuspankin jasenten suuri osuus kaikista vastaajista selittyy

silla, etta kysely suoritettiin Pyhaselan Paikallisosuuspankin internet-sivuilla.

BEi jasen
M Jasen

Kuvio 7. Pyhaselan Paikallisosuuspankin jasenet.
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Kyselyyn vastanneista huomattava osa on kotoisin Joensuusta tai sen seutu-
kunnista, kuten Kontiolahdelta, Liperista ja Pyhéselasta. Vastaajista 7 % on ko-
toisin Kuopiosta, 4 % Jyvaskylasta ja vain 3 % Helsingista. Loput 11 % vastan-

neista on kotoisin muista kaupungeista.

[ Joensuu ja
seutukunnat

[} Kuopio
CJyvaskylia
M Helsinki
COMuut

Kuvio 8. Vastaajien asuinpaikkakunta

6.1 Asiakaspalvelu

Keskityimme analysoinnissamme vertailemaan Pyhaselan Paikallisosuuspankin
asiakkaiden ja muiden pankkien asiakkaiden mielikuvia Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankista. Talla tavoin voimme nahda eroja mielikuvissa ja loytaa kehi-
tysmahdollisuuksia. Uusien asiakassuhteiden solminen ja nykyisten asiakas-
suhteiden yllapitaminen on yhta tarkeda. Keskityimme tutkimuksessa

asiakaspalvelun laatuun ja pankista vallitseviin mielikuviin.

Pyhéaseldan Paikallisosuuspankki tunnetaan erinomaisesta asiakaspalvelusta.
Siitd osoituksena Paikallisosuuspankit on valittu jo kahdeksan kertaa Suomen
parhaaksi asiakaspalvelupankiksi puolueettomassa tutkimuksessa. (Taloustut-

kimus Oy.)
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Kuviosta 9. alapuolella ndemme, etta valta osa vastanneista Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankin asiakkaista pitdd Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakaspalve-
lua ammattitaitoisena. Vastanneista 39 % oli tdysin samaa mielta ja 33 % jok-

seenkin samaa mielta.

60%]

50%

40%

30%]

20%]

10%

0%~

Taysin samaa Jokseenkin ~ Jokseenkin eri  Taysin eri mieltd En osaa sanoa
mielta samaa mielta mielta

Kuvio 9. Asiakaspalvelun asiantuntevuus Pyhaselan Paikallisosuuspankin asi-

akkaiden mielesta

Muiden pankkien asiakkaista 24 % vastanneista oli tadysin samaa mieltd ja 27 %
jokseenkin samaa mielta siita, ettd heidan oman pankkinsa asiakaspalvelu on
hyvad. Huomion arvoista on se, etta perati 27 % vastanneista ei osannut ottaa

kantaa tahan asiaan.
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Taysin samaa Jokseenkin  Jokseenkin eri Taysin eri mielta Enosaasanoa
mielta samaa mielta mielta

Kuvio 10. Muiden pankkien asiakaspalvelun asiantuntevuus asiakkaidensa mie-
lesta

Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaat tavoittavat asiakaspalvelun vaivat-
tomasti. Vastaajista 44 % on taysin samaa mielta ja 23 % jokseenkin samaa
mielta siita, etta tavoittavat asiakaspalvelun vaivattomasti. Vastaajista 19 % ko-
kee, etta asiakaspalvelun tavoitettavuus ei ole hyvalla tasolla kuten kuviosta 11.

naemme seuraavalla sivulla.

Vastanneista muiden pankkien asiakkaista 27 % on taysin samaa mielta ja 24
% on jokseenkin samaa mielta, ettd he kokevat tavoittavansa pankkinsa asia-
kaspalvelijan vaivattomasti. Vastanneista kuitenkin 24 % on jokseenkin eri miel-
tad ja 6 % taysin eri mieltd pankkinsa asiakaspalvelun tavoitettavuudesta, kuten
kuviosta alapuolella huomaamme. Pyhaseldn Paikallisosuuspankin asiakkaista
15 % ja muiden pankkien asiakkaista 18 % ei osannut sanoa kantaansa.
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Kuvio 11. Asiakaspalvelun tavoitettavuus Pyhaselan Paikallisosuuspankin asi-

akkaiden mielesta
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mielta samaa mielta mielta

Kuvio 12. Asiakaspalvelun tavoitettavuus muiden pankkien asiakkaiden mieles-

ta
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Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista 14 % kayttaa ensisijaisesti sahkadis-
té asiakaspalvelua. Lisaksi 27 % vastaajista suosii enemman sahkoista asia-
kaspalvelua kuin henkilokohtaista asiointia pankissa. Vastaajista 30 % ei kui-
tenkaan osannut ottaa kantaa asiaan. Pyhaselan Paikallisosuuspankin
asiakkaista 18 % puolestaan kayttaa ensisijaisesti henkilokohtaista asiakaspal-
velua ja 11 % myo6s suosii enemman henkilokohtaista asiointia pankissa ennen

sahkoista asiakaspalvelua, kuten kuviosta 13. nahdaan.

60%]

50%]

40%

30%]
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Taysin samaa Jokseenkin  Jokseenkin eri Taysin eri mieltd En osaa sanoa
mielta samaa mielta mielta

Kuvio 13. Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaiden séhkdisen asiakaspalve-

lun kayttdé ennen henkilokohtaista asiakaspalvelua

Muiden pankkien asiakkaista séhkdista asiakaspalvelua suosii ennen henkil6-
kohtaista palvelua lahes puolet vastanneista. Taysin samaa mielta vaittaman
kanssa on 27 % ja jokseenkin samaa mieltd 18 % vastanneista. Kuviosta 14.
naemme, ettd vastanneista 21 % oli jokseenkin eri mieltd ja 15 % taysin eri
mielta, eli he suosivat ennemmin henkilékohtaista asiakaspalvelua kuin séh-

koista asiakaspalvelua.
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Kuvio 14. Muiden pankkien asiakkaiden sahkdisen asiakaspalvelun kaytté en-

nen henkilékohtaista asiakaspalvelua

Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaat ovat tyytyvaisia siihen, miten pankki
palvelee heita. Kuten kuviosta 15. ndemme, 48 % vastanneista Pyhaselan Pai-
kallisosuuspankin asiakkaista on taysin samaa mielta ja 29 % jokseenkin sa-
maa mieltd, ettd asiakkaita palvellaan hyvin. 67 %, muiden pankkien asiakkaista
ei osannut vastata tahan kysymykseen, silla he tuskin ovat asioineet Pyhaselan
Paikallisosuuspankissa. Vain pieni osa vastanneista muiden pankkien asiak-

kaista pitaa Pyhaselan Paikallisosuus pankin palvelua hyvana.
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Kuvio 15. Asiakaspalvelun hyvyys

6.2 Mielikuvat

Kyselyssa kysyttiin asiakaspalvelua koskevien kysymysten jalkeen vastaajien
mielikuvaa Pyhaseldn Paikallisosuuspankista. Vertailimme tata Pyhaselan Pai-

kallisosuuspankkien asiakkaiden ja ei asiakkaiden valilla.

Kyselyyn vastanneista Pyh&seldn Paikallisosuuspankin asiakkaista 30 % on
taysin samaa mielté ja 36 % jokseenkin samaa mielta, ettéa pankki on nykyaikai-
nen. Muiden pankkien asiakkaista vain 6 % on taysin samaa mielta ja 18 % on
jokseenkin samaa mielta, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankki on nykyaikainen.

Vastanneista 48 % ei ottanut kantaa kysymykseen.
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Kuvio 16. Pyhaselan Paikallisosuuspankin nykyaikaisuus

Pyhaselan Paikallisosuuspankin kilpailukykyisyydesta 35 % asiakkaista oli tay-
sin samaa mielta ja 30 % jokseenkin samaa mielta. Vain 6 % kyselyyn vastan-
neista muiden pankkien asiakkaista piti Pyhaselan Paikallisosuuspankkia kilpai-
lukykyisend. Toisaalta tahankaan kysymykseen yli puolet muiden pankkien

asiakkaista ei osannut ottaa kantaa, kuten kuviosta 17. ndemme.
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Kuvio 17. Pyhaselan Paikallisosuuspankin kilpailukyky

Tutkimme my6s ristiintaulukoinnilla riippuvuutta nykyaikaisuuden arvostamises-
ta ja siitd, miten se liittyy esimerkiksi sahkdisen palvelun kayttéon ja palvelun
ammattitaitoon. Jokaisessa ristiintaulukoinnissa on vastauksien maara 100 %,

eli 99 kappaletta.

Alla olevasta taulukosta naemme, etté kilpailukyvyn ja nykyaikaisuuden riippu-
vuus on huomattava. Vastaajista 22 on taysin samaa mielta, ettd Pyhaselan
Paikallisosuuspankki on nykyaikainen, heistd 17 on taysin samaa mielta, etta se
on myos kilpailukykyinen ja 5 vastaajaa on jokseenkin samaa mieltd. Vastan-
neista 10 oli taysin eri mielta, ettd Pyh&selan Paikallisosuuspankki ei ole nyky-
aikainen, heista 8 oli sitd mieltd, ettd se ei myoskaan ole kilpailukykyinen. 24
vastaajaa ei osannut sanoa kantaansa nykyaikaisuudesta ja heista 18 ei myos-

kaan ottanut kantaa kilpailukykyyn.



Taulukko 1. Kilpailukyky ja nykyaikaisuus.

o1

Pyhéselan Paikallisosuuspankki on kilpailukykyinen

taysin jokseenkin
en osaa samaa samaa | jokseenkin| taysin eri Yh-
sanoa mielta mielta eri mielta mielta teensa
Pyhaselan Paikal- en osaa sanoa ‘ 18 2 2 2 0 24
lisosuuspankki on ‘t'avsin samaa mieltéa \ 0 17 5 0 0 22
nykyaikainen jokseenkin samaa 6 5 18 1 0 30
mielta
‘iokseenkin eri mielta ‘ 3 0 1 8 1 13
‘téysin eri mielté ‘ 1 1 0 0 8 10
Yhteensa ‘ 28 25 26 11 9 99
Vastanneista 18 on sita mielta, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankki palvelee
asiakkaitaan hyvin ja on nykyaikainen. Jokseenkin samaa mieltd nykyaikaisuu-
desta oli 30 vastaajaa ja heista 10 oli tdysin samaa mieltd, etta pankki palvelee
asiakkaitaan hyvin ja jokseenkin samaa mielta oli 17 vastaajaa. 8 vastaajaa oli
taysin eri mieltd, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankki palvelee asiakkaitaan
hyvin ja samat vastaajat olivat myds sita mielta, etta se ei ole nykyaikainen, ku-
ten taulukosta 2. alapuolella naemme.
Taulukko 2. Nykyaikaisuus ja palvelu
Pyhéaselan Paikallisosuuspankki palvelee asiakkaitaan
hyvin
taysin  jokseenkin
enosaa| samaa samaa jokseenkin| taysin eri Yh-
sanoa mielta mielta eri mielta mieltd | teensa
Pyhéaselan Paikal- en osaa sanoa 19‘ 3 1 0 1 24
lisosuuspankki on tavsin samaa mielta 1\ 18 3 0 0 22
nykyaikainen jokseenkin samaa 2 10 17 1 0 30
mielta
iokseenkin eri mielté 2‘ 1 1 5 4 13
taysin eri mielta 1‘ 1 0 0 8 10
Yhteensa 25‘ 33 22 6 13 99
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Taulukossa 3. selvitimme, onko pankin nykyaikaisuuden ja sen valilla riippu-
vuutta, ettd vastaaja suosii séhkoista asiakaspalvelua ennen henkilokohtaista
pankissa asiointia. Vastaukset hajaantuivat tasaisesti ja suurta riippuvuutta asi-
aan emme havainneet. Ne, jotka pitivat Pyhaselan Paikallisosuuspankkia nyky-
aikaisena, vastasivat taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mieltad ja en osaa

sanoa vastauksin sdhkoisen palvelun kayttoon.

Taulukko 3. Sahkoéinen asiakaspalvelu ja nykyaikaisuus

Pyhéaselan Paikallisosuuspankki on nykyaikainen
taysin  jokseenkin
enosaa| Ssamaa samaa jokseenkin| taysin eri Yh-

sanoa mielté mieltd | eri mieltd mieltd | teensa

Kéaytdn mielummin en osaa sanoa 5‘ 6 10 5 3 29

sahkoista kuin tavsin samaa mielta 7‘ 4 6 0 1 18

henkilokohtaista  jokseenkin samaa 7 7 6 2 2 24
asiakaspalvelua mielia

iokseenkin eri mielt& 2‘ 2 4 3 0 11

taysin eri mielta 3‘ 3 4 3 4 17

Yhteensa 24‘ 22 30 13 10 99

Kyselyyn vastanneista 33 oli tdysin samaa mieltd, ettd Pyh&selan Paikal-
lisosuuspankki palvelee asiakkaitaan hyvin ja heistéd 28 oli taysin samaa mielta,
ettd kasitys palvelun tasosta on hyva. Kysymyksilla on myds selva yhtalaisyys,
silla vastanneista 10 oli taysin eri mielta siita, ettd Pyhaselan Paikallisosuus-

pankki palvelee asiakkaitaan hyvin.



Taulukko 4. Asiakaspalvelu ja kasitys palvelun tasosta.

Pyhéaselan Paikal- en osaa sanoa

lisosuuspankki tavsin samaa mielta
palvelee asiakkai- jokseenkin samaa
taan hyvin mielta

iokseenkin eri mielta

taysin eri mielta

Yhteensa

Kasitykseni Pyhaselan Paikallisosuuspankin palvelun

en osaa
sanoa
19‘
3

tasosta on positiivinen

taysin
samaa

mielta

28

33

jokseenkin
samaa jokseenkin
mieltd | eri mielta
4 1
2 0
18 0
0 3
0 3
24 7

taysin eri

mielta

10
12

53

Yh-

teensa
25
33
22

13
99

Pyhaselan Paikallisosuuspankki mainostaa omana pankkina paikallisesti ja Pai-

kallisosuuspankki ryhma valtakunnallisesti. Kyselyssa kysyttiin, miten erilaiset

mainokset ovat tulleet nykyisten asiakkaiden ja muiden pankkien asiakkaiden

tietoisuuteen. Mainokset ovat nakyneet ja kuuluneet hyvin, mutta 30 % muiden

pankkien asiakkaista ei ollut nahnyt tai kuullut lainkaan Pyhaselan Paikal-

lisosuuspankin mainosta ja 21 % muista seka 24 % asiakkaista ei ollut varma,

ettd oli n&hnyt tai kuullut mainosta televisiosta, lehdesta tai radiosta.



54

Pyhaselan

[ 1Paikallisosuuspankin
asiakkaat

Muiden pankkien
asiakkaat

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta
23%
Taysin samaa mielta

I I I I I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 18. Mainoksen nakeminen tai kuuleminen televisiosta, radiosta tai lehdes-

t& hyvin

Paikallisuutta arvostetaan Pyhéaselan Paikallisosuuspankin asiakkaiden kes-
kuudessa. Vastanneista Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista 55% ol
taysin samaa mielta ja 21 % jokseenkin samaa mieltd kysyttdessa paikallisuu-
den arvostamisesta pankkitoiminnassa. Muiden pankkien asiakkaiden vastauk-
set paikallisuudesta jakautuivat tasaisemmin, 24 % oli tdysin samaa mielta, 21
% jokseenkin samaa mieltd, 21 % jokseenkin eri mielta ja 18 % ei ottanut kan-
taa asiaan. Kuviosta 19. naemme myo0s ettd, vastanneista Pyhéaselan Paikal-
lisosuuspankin asiakkaista ja muiden pankkien asiakkaista 15 % oli taysin eri

mieltd pankin paikallisuudesta.
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Kuvio 19. Pankin paikallisuuden arvostaminen
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Kysymykseen arvostetaanko sitd, ettd pankin omistaa kansainvaliset tahot vas-
tattiin hieman kielteisesti. Niin Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaat kuin
my6s muiden pankkien asiakkaat olivat lahes yhtd mieltéd asiasta. Pyhaselan
Paikallisosuuspankin asiakkaista 38 % ja muiden pankkien asiakkaista 36 % ei
osannut sanoa kantaansa. Taysin eri mieltd oli 20 % ja jokseenkin eri mielta
myos 20 % vastanneista Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista. Muiden

pankkien asiakkaista 15 % oli taysin eri mielta ja 21 % jokseenkin eri mielta.

Kyselyyn vastanneilla oli my6s mahdollisuus antaa palautetta Pyhaselan Paikal-
lisosuus pankista. Alle on poimittu muutamia palautteita liittyen asiakaspalve-
luun sek& mielikuviin.
- "Hyvaa palvelua ollut. Popin konttorissa tulee aika helposti kaytya toisin
kuin entisen pankin konttorissa.”
- "Erittain hieno ja nayttava Tv-mainos.”
- "Asiakaspalvelu on aina ollut ystavallista, asiantuntevaa ja henkilékoh-
taista. Siksi vaihdoin pankkinne asiakkaaksi.”
"Paljon kiitoksia erinomaisesta palvelusta Marjatalle Pyhaselan Paikallisosuus-

pankkiin.”

7. YHTEENVETO JA POHDINTA

7.1 Yhteenveto tuloksista

Opinnaytetydssa tutkimme aluksi Pyh&selan Paikallisosuuspankin asiakaspal-
velun asiantuntijuutta ja vertasimme tuloksia Pyhaselan Paikallisosuuspankin
asiakkaiden ja muiden pankkien asiakkaiden mielipiteeseen oman pankkinsa
asiakaspalvelun asiantuntijuudesta. Tutkimustuloksissa selvisi, ettd suurin osa
pitdd oman pankkinsa asiakaspalvelua asiantuntevana. Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankin asiakkaista 72 % pitaa asiakaspalvelua asiantuntevana ja mui-
den pankkien asiakkaista 51 % pitda oman pankkinsa asiakaspalvelua asian-

tuntevana. Kysyttdessd  asiakaspalvelun  tavoitettavuutta  Pyhaselan
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Paikallisosuuspankin asiakkaista 67 % pitdaad asiakaspalvelun tavoitettavuutta
positiivisena. Vain 19 % piti asiakaspalvelun tavoitettavuutta vaikeahkona. Mui-
den pankkien asiakkaista 51 % oli sita mieltd etta heiddn oman pankkinsa asia-
kaspalvelun tavoitettavuus hyvaa, mutta 30 % vastanneista pitda oman pank-
kinsa asiakaspalvelun tavoitettavuutta huonona. Tuloksista ndemme, etta
Pyh&aselan Paikallisosuuspankki panostaa asiakaspalveluun. Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankin asiakkaat ovat kyselyn perusteella tyytyvaisia oman pankkinsa
asiakaspalvelun asiantuntijuuteen ja sen tavoitettavuuteen. Muiden pankkien

asiakkaat ovat oman pankkinsa vastaaviin asioihin vihemman tyytyvaisia.

Katsoessa tuloksia séhkdisen asiakaspalvelun kaytosta ennen henkilékohtaista
asiakaspalvelua ndemme, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista 41
% ja muiden pankkien asiakkaista 48 % suosii ennemmin s&hkdistéa asiakaspal-
velua. Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista 29 % taas kayttdd ennem-
min henkilokohtaista asiakaspalvelua ja muiden pankkien asiakkaista 36 %
suosii henkilékohtaista asiakaspalvelua ennen sahkdista asiakaspalvelua. Tu-
loksista ndemme, etta sahkoisen- ja henkilokohtaisen asiakaspalvelun kayton
valilla Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaiden ja muiden pankkien asiak-

kaiden vélilla ei ole paljoa eroa.

Kysyttdessa yleisesti Pyhaselan Paikallisosuuspankin palvelun laadusta, pankin
omista asiakkaista 77 % pitd& palvelua hyvana. Vastanneista muiden pankkien
asiakkaista 67 % puolestaan ei osannut ottaa kantaa kyseiseen asiaan. Tama
on loogista, silla heiltd todennékdisesti puuttuu asiakaspalvelukontakti Py-
haselan Paikallisosuuspankkiin, koska eivat ole sen asiakkaita. Kuitenkin 15 %
Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista on taysin eri mieltd, ettd pankin
asiakaspalvelu on hyvada. Taméa luku on kuitenkin aika iso, koska Paikal-
lisosuuspankki rynma on valittu monta kertaa parhaaksi asiakaspalvelupankiksi.

Vastanneista omista asiakkaista 5 % ei ottanut kantaa asiaan.

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd kaksi kolmasosaa eli 66 % vastanneista Py-
haselan Paikallisosuuspankin asiakkaista pitdaa pankkia nykyaikaisena. Kuiten-
kin 21 % Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista toivoisi pankin olevan ny-

kyaikaisempi. Lahes puolet vastaajista, jotka eivat ole Paikallisosuuspankin
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asiakkaita, eivat ole osanneet ottaa kantaa siihen, onko Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankki nykyaikainen. Muiden pankkien asiakkaista 24 %:lla vastaajista

on positiivinen mielikuva Pyhaselan Paikallisosuuspankin nykyaikaisuudesta..

Kun tarkasteltiin Pyhaselan Paikallisosuuspankin kilpailukykya, selvisi, ettd 65
% asiakkaista pitd&d pankkia kilpailukykyisend. Muiden pankkien asiakkaista
vain 24 % pitaa Pyhéaselan Paikallisosuuspankkia kilpailukykyisena, joten mieli-
piteiden erilaisuus on melko suuri Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaiden
ja muiden vastaajien valilla. Jopa 20 % Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiak-
kaista ei pida omaa pankkiaan kilpailukykyisend, mik& on mielestamme varsin
huolestuttavaa. Yli puolet muiden pankkien asiakkaista ei ole osannut ottaa
kantaa Pyhéaselan Paikallisosuuspankin kilpailukykyyn liittyen, mik& on varsin

luonnollista, silla heiltd puuttuvat omat kokemukset pankista.

Pyhaselan Paikallisosuuspankin mainonnan nakyvyytta tutkittaessa selvisi, etta
30 % pankin asiakkaista pitaa Pyhaselan Paikallisosuuspankin mainonnan na-
kyvyyttad erinomaisena ja 23 % hyvana. Pankin asiakkaista 23 % on sitd mielta,
ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankki ei ole tarpeeksi esilla televisiossa, radios-
sa ja lehdissa. Yllattavan suuri osa, 24 % pankin asiakkaista ei ole osannut ot-
taa kantaa kysymykseen mainonnan nékyvyydesta. Muiden pankkien asiakkais-
ta puolestaan 15 % pitdéa Pyhaselan Paikallisosuuspankin mainonnan
nakyvyyttd erinomaisena ja yhta suuri osa vastaajista pitda sitéd hyvana. Kuiten-
kin jopa 30 % muiden pankkien asiakkaista kokee mainonnan olevan todella

vahaista.

Kyselyyn vastanneista Pyh&selan Paikallisosuuspankin asiakkaista 76 % arvos-
taa pankin paikallisuutta ja 20 % vastanneista asiakkaista ei pida sita niin tar-
keana. Muiden pankkien asiakkaiden mielipiteet jakautuivat, silla 45 % vastan-
neista arvostaa paikallisuutta ja 36 %:lle vastaajista se ei ollut tarkeda. 23 %:
Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaista arvostaa myos sitdq, jos pankin
omistaa kansainvéaliset tahot. Puolestaan 40 % asiakkaista ei arvosta sita, jos
pankki on ulkomaalaisessa omistuksessa. Kysymykseen ei ottanut kantaa 38 %
asiakkaista. Muiden pankkien asiakkaat vastasivat samalla tavalla tahan kysy-

mykseen. Kun muistetaan, etté suurin osa vastaajista asuu Joensuun seuduilla,
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niin on ymmarrettavaa, ettd kansainvalisyys ei ole pankille niin tarke&éa kuin mita
paikallisuus. Pyhaselan Paikallisosuuspankki toimii nimenomaan paikallisesti ja

tata asiakkaat myos arvostavat.

7.2 Pohdinta

Tutkimuksella oli vahén vastaajia, joten johtopaatdsten teko on melko vaikeaa.
Tutkimuksesta saatu kuva Pyhaselan Paikallisosuuspankista ei ole kaikista rea-
listisin, vaan pienen ryhman mielipide. Tassa osiossa esittelemme jotain johto-

paatoksia, mita tuloksista voidaan paatella.

Tehtdvanamme oli analysoida jo aiemmin tehdyn kyselyn tulokset. Tutkimuksen
tulokset tukivat vaitetta Pyhaselan Paikallisosuuspankin erinomaisesta asiakas-
palvelusta. Tutkimuksen perusteella Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaat
ovat suhteessa tyytyvaisempia pankkinsa asiakaspalveluun kuin muiden pank-
kien asiakkaat ovat heidan omien pankkiensa asiakaspalveluun. Tuloksista voi-
daan paatella, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankin henkilokuntaa pidetaan asi-

antuntevana ja ammattitaitoisena.

Huomasimme myos eroja Pyhaselan Paikallisosuuspankin asiakkaiden ja mui-
den vastaajien mielikuvien valilla. Omat asiakkaat pitavat Pyhaselan Paikal-
lisosuuspankkia varsin kilpailukykyisené ja nykyaikaisena, mutta muut vastaajat
eivat juuri osanneet ottaa kantaa edella mainittuihin asioihin. Tasta voidaan
paatella, ettd Pyhaselan Paikallisosuuspankin kannattaisi tuoda omia vahvuuk-
siaan paremmin nuorten ihmisten tietoisuuteen saadakseen lisaa nuoria asiak-

kaita.

Kehitysehdotuksena voisi olla myds uuden, paljon tarkemman kyselyn tekemi-
nen. Huomasimme, ettd monet kysymykset olivat liian avoimia ja epaselvia vas-
taajalle. Tassa tutkimuksessa osa kysymyksista kasitteli asioita yleisella tasolla.
Mielestamme kysymykset olisi pitanyt kohdistaa suoraan Pyhéaseldn Paikal-
lisosuuspankkiin, jotta vastauksista olisi saanut enemman tietoa. Nyt ilmenneet

nuorten mielikuvat Pyhaselan Paikallisosuuspankista eivat ole kovin kattavia.
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Tulosten perusteella myds nuoret arvostavat paikallisuutta, mik& onkin yksi Py-
haselan Paikallisosuuspankin vahvuuksista. Nuoret odottavat pankilta nykyai-
kaisuutta, mutta tutkimuksen perusteella usean nuoren mielikuva Pyhaselan
Paikallisosuuspankista ei ollut niin nykyaikainen kuin mita se voisi olla. Mieles-
tamme uusi nimi pankkiryhmalle, POP-pankki on askel nykyaikaisempaan ima-
goon.
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Kysymyslomake

1. Vastaajien ika?
18
19
20
21
22
23
24
25

2. Sukupuoli?
Nainen
Mies

3. Tyb6suhde?
Opiskelija
Vakituisessa tyossa
Maaraaikaisessa tyossa
Osa-aikaisessa tyossa
Tyoton
Yrittgja
Tilapaisesti poissa (esim. vanhempain vapaa)

4. Tulotaso
0-10000€
10 000 - 20 000 €
20 000 — 30 000 €
yli 30 000 €

5. Asumismuoto
Omistus
Vuokra
Asumisoikeus
Vanhempien luona

6. Asuinpaikkakunta
7. Oletko Pyhéaselan Paikallisosuuspankin asiakas?

Kylla
En

62



8. Kuinka kauan olet ollut nykyisen pankkisi asiakas?

9.

Koko ikani
1-5 vuotta
5-10 vuotta
yli 10 vuotta

Oletko vaihtanut pankkia joskus?
Kylla
En
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10.Minuun on otettu yhteytta toisesta pankista ja tarjottu palveluita / tuotteita

11.

12.

13.

Kylla
Ei

Otan yhteytta pankkiin mieluiten
Puhelimitse

Nettipankin kautta

Kaymalla konttorissa

Minulla on kaytossani seuraavat pankkipalvelut

Internetpankki
Visa Electron
Visa/Pankkikortti
Pankkikortti

Visa Debit

Visa Credit Debit
Visa Classic
Mastercard
Tililuotto
Joustoluotto
Asuntolaina
Kulutusluotto
Rahastosaasto
Osakepalvelu
Saastovakuutus
Elakevakuutus
ASP tili
Opintolaina
Lainaturva
Yritysverkkopalvelu
Yritystili

Tunnen kaikki em. palvelut
Kylla

En

14.0len kiinnostunut saamaan lisatietoa seuraavista tuotteista (kirjoita max

3. tuotetta)
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15. Maksan ostokseni mieluiten
Visa Electron
Visa Depit
Luottokortti
Kateinen
Pankkikortti

Asiakaspalvelu

16. Pankkini asiakaspalvelu on asiantuntevaa

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
17. Tavoitan pankkini asiakaspalvelun vaivattomasti

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
18. Kaytan mieluummin sahkaista kuin henkilokohtaista asiakaspalvelua

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
19. Minusta on miellyttava asioida pankissani

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
20. Asiakaspalvelu kasittelee asiani tarpeeksi nopeasti

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Palvelut ja tuotteet
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21. Internetpankkia on helppo kayttaa

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
22. Pankkini on antanut minulle riittavasti tietoa tuotteistaan / palveluistaan

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
23. Haluaisin saada enemman tietoa pankkini tarjoamista tuotteista tai pal-
veluista
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
24. Aion kilpailuttaa pankkipalveluni
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Mielikuva Pyhaselan Paikallisosuuspankista

25. Pyh&selan Paikallisosuuspankki palvelee asiakkaitaan hyvin
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
26. Kasitykseni Pyhaselan Paikallisosuuspankin palvelun tasosta on positii-
vinen
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
27. Pyhaselan Paikallisosuuspankki on nykyaikainen
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa



Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

28. Pyhaselan Paikallisosuuspankki on kilpailukykyinen

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
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29. Tiedan, missa Pyhaselan Paikallisosuuspankin Joensuun konttori sijait-

see
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

30. Olen huomannut Pyhaselan Paikallisosuuspankin mainoksen Tv:std, ra-

diosta ja/tai lehdestéa hyvin
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Toimitilat

31. Pankkini toimitilat ovat viihtyisat

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

32. Pankkini toimitilat ovat kaytannolliset

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Tulevaisuus

33. Aion saastaa tulevaisuuden varalle



34.

35.

36.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Aion sijoittaa rahastoihin ja / tai osakkeisiin

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Aion hakea lainaa lahitulevaisuudessani

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Aion hankkia omistusasunnon

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Pankkien toiminta ja omistussuhteet

37.

38.

39.

Arvostan, jos pankkini toimii paikallisella tasolla

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Arvostan, jos pankin omistaa kansainvéliset tahot

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Tiedan kuka / mitka tahot pankkini omistaa
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Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
40. Arvostan mahdollisuutta olla pankkini omistajajasen

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Avoin palaute

Voit halutessasi kirjoittaa avointa palautetta aivan mista tahansa pankkiasi-
asta esim. Pyhaselan Paikallisosuuspankin toiminnasta, tasta kyselysta jne.



