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Opinnéaytteeni kasittelee pankin nuorille suunnattua viestintaa. Tarkoituksena oli sel-
vittdd tehokkaimmat keinot ja jakelukanavat nuorille suunnattuun viestintaan. Viestin-
nésté koottiin viestintdsuunnitelma, jossa keskeisimmat ulkoisen viestinnén keinot oli
lueteltu. Viestintdsuunnitelman taustalla kdytettiin yhta tuotetta, asuntolainaa. Asunto-
laina Katsottiin pankin vaihdon kannalta merkittadvimmaéksi kulmakiveksi. Viestinta-
suunnitelman kohderyhména olivat ammattikorkeakouluopiskelijat, sill4 heidan tyol-
listymisensé todettiin kaikkein potentiaalisimmaksi, johtuen osittain opintoihin kuulu-
vasta pakollisesta harjoittelusta ja siita tyollistymisestd. Opinndytetyon toimeksiantaja
oli Aito Séaastopankki Oy. Yritys toimii Pirkanmaalla, joten segmentointi Tampereen
ammattikorkeakoulun opiskelijoihin oli luonnollinen valinta. Opinndytteessa viiteke-
hyksend kaytettiin aikaisempia tutkimuksia liittyen nuorten mediakéyttaytymiseen ja
viestinnan yleisimpiin jakelukanavoihin.

Tutkimuksissa kavi ilmi, ettd internet on noussut nuorten suosituimmaksi ja kayte-
tyimmaksi mediaksi. Tutkimusten mukaan nuoret kayttavat paivastaan 7,5 tuntia elekt-
roniikan parissa. Niin ik&&n teoksessa pystyttiin tutkimuksiin perustuen toteamaan, et-
td myos sosiaalinen media on vahvasti nousussa. Kevaalla 2010 83 % 16-24-vuotiaista
ja 76 prosenttia 25—-34-vuotiaista oli rekisterditynyt jonkun yhteisopalvelun jaseneksi.
Suomessa kaytetyin yhteisopalvelu on facebook, jolla on Suomessa yli 1,8 miljoonaa
kéyttajaa. Tutkimusten mukaan sanomalehtien lukeminen oli laskenut koko 200-luvun
ajan. Sanomalehtia pidettiin kuitenkin luotettavina. Sen sijaan aikakauslehtien suosio
oli kasvanut. Tutkimusten mukaan ulkoisen viestinnan merkittdvimmat kanavat olivat
yrityksen omat internet-sivut ja sosiaalinen media. Opinnaytteessa kévi myos ilmi, etté
pankin pitéa olla erityisen tarkka sosiaalisessa mediassa, ettei se menetd mainettaan ja
uskottavuuttaan.

Aito Saastopankin tulee tehda kotisivuista niin selkeét, ettd nuoret 10ytavét sielta tie-
don heti. Lisaksi kotisivuja pitaa yllapitaa, kehittda ja paivittaa jatkuvasti. Kotisivuilla
tulee olla heti banneri asuntolainasta, jotta se heréttdd kiinnostusta ja nuoret 10ytavat
sen heti. Mahdollisuuksien mukaan yrityksen kannattaa tehda nuorille omat internet-
sivut. Lisaksi Aito Saéastopankin tulee avata oma facebook-sivusto, jossa kavijét voivat
kéyda kommentoimassa sivuja. Lisdksi facebookissa jérjestetadn erilaisia kampanjoita.
Yrityksen tulee myds enemmén olla mukana nuorille ndkyvéssd suhdetoiminnassa.
Opinnéaytteessd piilomainonta koettiin tehokkaammaksi kuin “standilla”-seisominen,
silla pankkiasiat ovat niin henkil6kohtaisia, ettd nuoret arastelevat tulla kysymaéan pal-
veluista julkisesti muiden néhden.

Viestinta, mielikuva, viestintasuunnitelma, sosiaalinen media
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This thesis was commissioned by Aito Saastopankki Oy. It deals with the ways in
which the bank communicates with young people. The aim was to determine the most
effective means of communication and channels of distribution for targeting young
people. Communications procedures were collected into a communications plan. As
the basis for the communications plan a single product was used: a mortgage. Mort-
gages can be considered to be the crucial cornerstone of the bank’s consumer business.
The target customers for the communications plan were students of Universities of
Applied Sciences because their employment prospects were found to be the most
promising. The theoretical framework for this thesis makes use of a number of previ-
ous studies of the communication habits of young people.

The studies revealed that the internet has become the most popular communication
channel for young people. Studies show that young people are using 7.5 hours of their
day working online. This thesis was also able to support basic research which has
found that social media are also rising strongly. Studies have shown that the most im-
portant external communication channels were the bank's own website and social me-
dia.

Aito Saastopankki must make its website so clear that young people will find there
immediately the information they are looking for. In addition, the website must be
maintained, developed and continuously updated. As far as possible, the bank should
make a special set of Internet pages specifically for young people. In addition, the
bank will open its own Facebook site. Facebook will organize a variety of campaigns
which involve interactivity with young people.

Communication, Image, Communications plan, Social media
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1 JOHDANTO

Pankkimaailmassa Kilpailu nykypdivana on Kiristynyt. Asiakasuskollisuus pankeissa
on perinteisesti ollut Suomessa hyvin vahva, lapsena avattu tili ja sen seurauksena syn-
tynyt asiakassuhde kehittyi vakaana vuosien varrella, ja koko perheen pankkiasiat oli
keskitetty samaan pankkiin. Nykypéivand tilanne on toinen. Pankkihistorian erilaiset
yhdistymiset ja hajoamiset ovat aiheuttaneet sen, etta asiakkaat ovat tahtomattaan sei-
lanneet pankkiryhmasta toiseen. Samalla tuttujen pankkien nimet ja toimintatavat ovat
muuttuneet. Kun tunneside on 16ystynyt tai katoamassa, ja kilpailu eri toimijoiden ja
toimialaliukumien vélilla muun muassa hinnasta kiristyy, on asiakkaille avautunut uusi

mahdollisuus vaihtaa ja kilpailuttaa pankkinsa.*

Viestinnéllisesti erottautuminen pankkimaailmassa on haastavaa. Pankit tarjoavat sa-
mat palvelut ja edut eri asiakassegmenteille. On vaikea nostaa pinnalle yksi kilpailute-
kija, joka olisi ylitse muiden pankkien palveluissa seké tarjouksissa, ja kéayttaa tata
hyddyksi viestinnassa ja markkinoinnissa. Sen lisdksi Suomen lait vaikuttavat ja oh-

jaavat yritysten viestintéa ja markkinointia.

Pankit ovat pitkaan pyrkineet viestinnallaédn vaikuttamaan tunteita he-
rattaviin sanomiin ja kuviin. Vakuutus-, pankki- ja sijoitustoiminnassa
on perinteisesti tukeuduttu valittdjan ja asiakkaan valiseen tunnesitee-
seen. Aika on kypsd muutoksille. Sellaiset yritykset, jotka ovat haluk-
kaita kyseenalaistamaan toimialansa toiminnallisuus- tai tunnevaltai-
suuden l8ytavat usein uusia markkinoita.?

Pankkien viestinta on perinteisesti ollut massaviestintad, jossa viestin vastaanottaja ei
saa tunnetta henkilokohtaisesta tai yksilollisesta viestistd. Massaviestintd on kustan-
nustehokasta, helppoa ja hyva tapa viestittaa suurelle otannalle samanaikaisesti. Mas-
saviestinndn haittana kuitenkin on viestin vastaanottajan halua saada tunne viestin
henkilokohtaisuudesta. Jotta viestin vastaanottaja tekee saamansa viestin suhteen jo-

tain, taytyy siis saada tunne, etta viesti on vain yhta vastaanottajaa varten, juuri ja vain
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héntd. Viestinndssa siis pitdisi olla jotain henkilokohtaista, jotta se olisi tehokasta ja

aikaansaavaa.

Kim ja Mauborge toteavat teoksessaan, etta yritysten on luotava sinisia merid, jos ha-
luavat tarttua uusiin voitto- ja kasvumahdollisuuksiin. Siniselld merelld tarkoitetaan
uusia oivalluksia, jotka tekevét yrityksesta alansa suvereenin siind kyseisessé osiossa.
Sinisen meren strategiat ovat jadneet toiveajattelun tasolle, silla niitd on pidetty liian
riskialttiina.®. Jos yritys kyseenalaistavat perinteiset kasitykset siita, kuka voi olla koh-

deasiakas ja kenen se pitéisi olla, se voi keksi4 aivan uudenlaisia tapoja lisaté arvoa®.

Pankeilta edellytetdan erityista luotettavuutta. Jos luotettavuus horjuu, koko kansanta-
lous horjuu. Osaltaan tasté syysté pankkien viestinta ja markkinointi on hyvin hillittya
ja perinteistd. Pankit eivat ole uskaltaneet ottaa juurikaan riskeja markkinoinnin suh-
teen vaan luottavat samaan vanhaan malliin, joka vetoaa tunteisiin, ja jonka on kuvitel-
tu tehoavan. Pankkien myds pitéisi segmentoida viestintdansa tehokkaammin. Nykyi-
nen viestintd on pitkalti suunnattu kaikille asiakkaille, i&st4 tai sukupuolesta riippu-
matta. Segmentoimalla selkeésti kohderyhmaét eri jakelukanaville saadaan viestinnasta
tehokkaampaa. Ei ole mielté viestia sosiaalisen median kautta elékeikaisille kun he ei-

vat ole tottuneet eivatka osaa sita kayttaa.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnéaytteessani pyrin antamaan selvityksen siitd, miten pankin pitaisi nuorille vies-
tid. Opinndytteessd nuoret maaritellaan ialtdéan 19-29 vuotiaiksi. Kohderyhman muo-
dostavat ammattikorkeakouluopiskelijat. Tutkimus rajattiin ammattikorkeakouluopis-
kelijoihin, silla heidan eldaméntilanteessa katsottiin viestinnan ja markkinoinnin kan-
nalta potentiaalisimmaksi. Heidan tyollistymisensd opintojen jalkeen koettiin parem-
maksi kuin yliopisto-opiskelijoilla, johtuen opintoihin sisaltyvastd pakollisesta harjoit-
telusta ja tyollistymisestd tamén kautta. Tdman kautta koettiin heill& olevan ajankoh-
taisempaa pankin tarjoamat palvelut. Opinnédytteen kohderyhména on rajattu Tampe-

reen ammattikorkeakoulun opiskelijoihin, silla toimeksiantaja on Pirkanmaalla toimiva

yritys.
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Opinnéaytteen taustalla on yhden tuotteen ympérille rakennettu viestintasuunnitelma.
Viestintasuunnitelma ja koko opinnédyte on kuitenkin hyédynnettavissa kaikkien pan-
kin tarjoamien palveluiden osalta. Viestintdsuunnitelma voidaan mahdollisuuksien
mukaan ottaa kayttoonsa sellaisenaan ja se voi kulkea hyvéana tyokaluna viestinnén

suunnittelussa nuorille.

Opinnéaytteen aihe on aina aiheellinen eikd nuorten tiedon haku ja intressit vuosien
varrella taysin tule muuttumaan. Teknologia kuitenkin Kkehittyy ja tuo jatkuvasti rin-

nalle uusia mahdollisuuksia ja haasteita viestinnalle.

Viestinndn ammattilaiset uskovat sosiaalisen median jatkavan voitto-
kulkuaan alalla. Sen kayton lisadntymisen myota myos viestinnén vuo-
rovaikutteisuus tulee kasvamaan aikaisempaa merkittdvampaéan rooliin.
Vuorovaikutteisuudessa ei ole valttdmatta kyse kasvokkaisviestinnéstéa
vaan yleisesti ottaen kanavista, jotka mahdollistavat dialogin kdymisen.
Sahkoiset yhteisot, keskustelupalstat ja muut uudet kanavat avaavat uu-
sia mahdollisuuksia esimerkiksi mediaviestintadan ja sidosryhmaviestin-
ta4n, ja ne my6s madaltavat kynnysta osallistua viestimiseen.’

Opinnéaytteen tavoitteena on selvittaa tehokkaimmat mediat nuorille suunnatussa vies-
tinndsséd/markkinoinnissa. Teoksen tavoitteena on tehda selvitys siitd, missa pankin tu-
lisi nékya, miten, koska ja mitk& ovat nuorten kannalta ne keskeisimmat tavat lahestya.
Tavoitteena on myds saada viestinndn/markkinoinnin parissa tyoskentelevélle mahdol-
lisimman hyva tyokalu, jota olisi helppo kayttaa viestinnan suunnittelussa. Viestinta-
suunnitelman avulla yritys saa ideoita ja keinoja viestinnan suunnitteluun ja osaa kayt-
t&a resurssinsa tehokkaasti. Tavoitteena on myos tyydyttad parhaalla mahdollisella ta-
valla toimeksiantajan odotukset. Tavoitteeseen paastaan laajalla lahdemateriaalilla ja
viitekehykselld sekd luomalla mahdollisimman sovellettava ja tehokas viestintasuunni-

telma, jota jatkossa pystytdén hyddyntaméén ja muokkaamaan yrityksen tarpeisiin.

Pankkien vélista tunnettuutta tutkitaan saannéllisesti eri keinoin. Yleisesti kédytettyja ja
ostettuja tutkimusmenetelmi&d ovat benchmarking, ja pankkien valinen tracking.
Trackingissa kaytettyja metodeja ovat muun muassa top of mind, spontaani tunnetta-
vuus, harkinta, preferenssi, ja mainonnan muistaminen. N&it4 ominaisuuksia tutkitaan
saannollisesti. Saastopankit ovat olleet ndissd tutkimuksissa keskimaarin neljannellé
sijalla. Viestintdsuunnitelman pitkan ajan tavoitteena on nousta Tampereen ammatti-
korkeakouluopiskelijoiden harkintalistalla mahdollisimman yls, jotta asuntolainan ot-

tohetkell& opiskelijat kaantyisivat Aito Sééstdpankin puoleen kysymaéaan lainatarjousta.
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Seuraavassa luvussa késitellddn paremmin sitd, miksi toimeksiantaja haluaa nousta

harkintalistalla ylemmaéksi juuri asuntolainanoton hetkella.

1.2 Kulmakivi pankin vaihdossa

Hanna-Leena Kortelahden vuonna 2009 tekemén tutkimuksen mukaan, nuoret Kilpai-
luttavat pankkeja luotonotossa, useimmiten ensiasunnon yhteydessa. Tutkimus oli
Luopioisten Saastopankille tekema opinnayte.®. Olen ollut Aito Saastopankissa tdissa
sen perustamisesta asti ja sitd ennen Ikaalisten Saastopankissa. Oman kokemuksen pe-
rusteella pystyn todentamaan Hanna-Leena Kortelahden vaitteen todeksi. Pankin va-
lintaan luotonoton ensiasunnon yhteydessa vaikuttavat myos laheisten ja tuttavien suo-
situkset seka paras paketti. Paketin ei tarvitse olla markkinoiden edullisin, mutta toi-

mivin ja yksiloity juuri kyseiselle asiakkaalle.

Kulmakivi nuorten pankkien kilpailuttamiselle ja pankin vaihtamiselle on ensimmai-
sen asuntolainan ottaminen. Ensimmadinen lainatarjous pyydetdén aina omasta pankis-
ta, mutta mikali pankilta ei saa toivottua vastausta, tulevat toiset pankit kyseeseen.
Kahden henkildn ottaessa asuntolainaa yhdessa on yleista pyytaa tarjousta molemmis-

ta pankeista, jos henkildilla on aikaisemmin ollut pankkipalvelut eri pankeissa.

Opinnéaytteessani keskityn nuorille suunnattuun viestintdan asuntolainan kautta. Kay-
tan siis mahdollisuuksien mukaan viestintdsuunnitelmassa asuntolainan viestintaa eri
muodoissa, medioissa ja jakelukanavissa. Pankin kannattaisi korostaa rooliaan asunto-
lainatarjouksen antajana sek& asuntolainan myont&jand ammattikorkeakouluopiskeli-
joille, silla se on todennakdisin hetki kun pankin vaihto on mahdollista ja todennékois-
td. Kun ensimmainen asuntolaina otetaan pankista, oletettavasti kyseisessd pankissa

asiakassuhde tulee olemaan pitkd, mahdollisesti koko elinkaaren loppuun.

Mit&d enemman samasta asiasta muistuttaa, sitd paremmin se jaa mieleen. On siis to-
dennékoisempad, ettd nuoret tulevat pyytaméén lainatarjouksen pankista, jos se on ol-

lut kovasti esilla ja iskostunut mieleen.

Kertaus on opintojen éiti, sanotaan. Kertauksessa tieto ei suinkaan suu-
rene yhdessé aivosolussa, vaan sama tieto Kiinnittyy aivoissamme use-
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ampaan aivosoluun. Talléin on todennakdisempad, etta jokin tiedon si-
séltava aivosolu on tietoa tarvittaessa vield elossa ja ettd tieto 10ytyy jo-
tain polkua pitkin.’

Hanna-Leena Kortelahti referoi opinndytteessadn Susanne Patisen (ks. Kortelahti
2010, 10) opinnaytteen tutkimusta. Tutkimuksen mukaan ensiasunnon ostajalle pank-
kia valittaessa merkittdvimmat Kriteerit olivat asiakaspalvelu, lainan marginaali, l&-
heisten ja tuttavien suositukset, palvelupaketin kokonaiskustannukset ja ennen kaikkea
luottamuksen synty uutta pankkia kohtaan. Sosiaalisten viiteryhmien korostamiseen
kannattaa pankkien panostaa. Asiakkaat arvostavat, ettd asiakkuuden alkamisen jal-
keen asiakasta ei unohdeta. Jalkiseuranta mahdollistaa asiakkuuden hoitamisen sdn-
nollisin véliajoin esimerkiksi asiakashuolloilla ja tapaamisilla. Jalkiseurannan merki-

tysta on erittain tarkead ja sita kannattaakin siis korostaa.?

1.3 Aito Saastépankki Oy

Aito Séaastopankki Oy on Pirkanmaalla toimiva pankkipalveluita tarjoava yritys. Aito
Saastopankki on kasvava, vakavarainen ja itsendinen pankki, joka syntyi huhtikuussa
2010 lkaalisten ja Luopioisten S&astopankkien yhdistyessa. Aito Saéstopankin toimi-
alue Pirkanmaalla kattaa 13 konttoria 9 kunnan alueella. Konttorit sijaitsevat Tampe-
reella, Ylojarvella, Nokialla, Pirkkalassa, Kangasalla, Valkeakoskella, Palkaneelld,
Héameenkyrossd, Luopioisissa, Ikaalisissa ja Rautajarvelld. Aito Saastopankissa tyos-
kentelee yli 70 pankkitoimihenkil6d. Toimitusjohtaja on talla hetkelld elédkkeelle jadva
Juha Laitinen. Hénen seuraajansa on Pirkko Ahonen.’. Asiakkaita vuoden 2010 tili-
kauden péaatyessa oli yli 38 100. Opinnaytteen yhteyshenkilond pankissa toimii mark-
kinointipaallikkd Kirsi Evil4d. Aito Saastopankki on osa S&astopankkiryhmad, joka

muodostuu paikallisista ja itsendisistd pankeista.
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Tuhatta euroa 1-12/2010 10-12/2009 Muutos-%
Liikevoitto 11,9 65,5 -81,8
Tilikauden tulos 9,0 57,9 -84,5

Taulukko 1. Aito Saastopankin liikevoitto ja tilikauden tulos vuosina 2009 ja 2010

Vuoden 2009 keskeiset tulos- ja tase-erdt on muodostettu siten etta tu-
los 1.1. — 31.12.2009 sisaltdd lIkaalisten Saastopankki Oy:n tuloksen
ajalta 1.10. - 31.12.2009 ja lkaalisten Saastopankin tuloksen ajalta 1.1.
—30.9.2009. Tahan lukuun on lisatty Luopioisten Saastopankin tulos
ajalta 1.1. — 31.12.2009.%°

Yhdistymisen liittyvét kulut rasittivat viime vuoden tulosta huomattavasti.

1.4 Saastopankkiryhma ja saastopankit

Saastdpankit muodostavat Suomen vanhimman pankkiryhmén. En-
simmaiset saéstopankit perustettiin 1820-luvun alussa. Samaan aikaan
Suomessa kaynnistettiin yhteiskunnallista ja taloudellista itsehallintoa.
Silloin syntynyt suomalainen sdastdpankkiaate kantaa nykypaiviin asti.
Saastdpankkien perustaminen kéaynnisti kaikille kansalaisille tarkoite-
tun pankki- ja talletustoiminnan Suomessa. Ensimmainen S&aastopankKi
avattiin Turussa 4. tammikuuta 1823. Pankin ensimmaisen talletuksen
teki piika Hedvig Nystrom. Téastd alkoi sééstopankkiliikkeen levidami-
nen ympari Suomen.**

Séastopankit perustettiin alun perin véhavaraisia ja palvelusvaked varten, ja toiminnal-
la oli my0s selkeité sosiaalisia tavoitteita. Saastopankki tarkoituksena oli opettaa kan-
saa saastavéisyyteen. Vield tdndkin péivana saastdpankkilakiin on kirjattu Séastopan-

kin erityistarkoitukseksi sadstavaisyyden edistaminen.*?
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Séaastopankkien avulla myds maaseudulla siirryttiin rahatalouteen
1800-luvun lopulle tultaessa. Saastopankkiverkosto oli laajimmillaan
vuonna 1939, jolloin pankkeja oli koko maassa 485.%

NyKkyisin sdastopankkiryhmaan kuuluu 33 saastdpankkia, keskusjarjestd Saastopankki-
liitto, Sp-Rahastoyhtié Oy, Saastopankkien Vakuusrahasto ja S&&stOpankkien Tutki-
musséatio. Aito Saastopankki on neljanneksi suurin sdastopankki saastopankkiryhmas-
sé. Sen edelle menevat vain Liedon Saastdpankki, Etela-Karjalan Saastdpankki ja Op-

tia Saastopankki.

Asiakkaat

Saastdpankit

Saastopankkiliitto

Yhteistoiminta
Edunvalvonta
Kehittaminen

o Aciakkuudet

» Tuotteet ja palvelut
» Dzaaminen

= Brandi

* Viestinta

Saastdpankkitarkastus
Saastipankkien Vakuusrahasto
Sadstopankkien Tutkimussaatio
European Savings Banks Group

Tuote- ja
palveluyhtiot

+ Sp-Rahastoyhtic

* Henkivakuutusosakeyhtio Duo
« Sp-Kaoti Oy

» Aktia Hypoteekkipankki

+ Samlink Oy

* ACH Finland

Kumppanuudet

+ Lahivakuutusryhma
* Elake-Fennia

= Aktia Pankki Oyj
+SEB Gyllenberg

+ Luottokunta

Kuvio 1. Saastopankkiryhman organisaatiokaava™*
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1.4.1 Saastopankkien toiminta-ajatus

”Saadstdpankkien perustehtdva ja toiminta-ajatus on edistad saastamista ja asiakkaiden
taloudellista hyvinvointia. Ndista l&htokohdista kasvavat arvomme ja palvelumme pe-

rusperiaatteet. ***°

Sadstopankit on perustettu edistdmaén ja tukemaan sdastdmistd, mika nakyy asiakkai-
den tarpeiden ja elaménvaiheiden huomioimisessa, paikallisuutena ja pankkialan ja

saastamisen asiantuntemuksena.

1.4.2 Saastopankin arvot

« ”Asiakaslaheisyys
= Meilld on herkkyytta kuunnella asiakasta ja uudistaa toimintaamme muut-
tuvien tarpeiden mukaisesti.
« Yhteistyo
= Yhteistydmme asiakkaiden, henkiloston, sédastopankkien ja yhteistydokump-
paneiden vélilla on avointa ja aitoa.
o Luotettavuus
= Hoidamme asiat ammattitaitoisesti ja luotettavasti.
« Tuloksellisuus
= Liiketoiminnan tuloksella kehitdmme toimintaa asiakkaiden palvelun paran-

tamiseksi. 7

1.4.3 Saastopankin visio

”Saastopankille asiakas on kumppani, joka hyotyy yhteistyostd. Asiakkaalle Saasto-

pankki on lahell4 ja sopivan kokoinen.

Saastopankin visio ndkyy seuraavin tavoin:
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e Ryhmayhteisty0 on tiivistad. Saastopankeilla on yhteiset pddmaarat, yhteistyd on
avointa ja se perustuu keskindiseen luottamukseen.

o  Saastopankeilla on valtakunnallinen palveluverkosto.

o Saastopankkien markkinaosuus kasvaa. S&&stOpankit yhdistavéat voimavarojaan
hakien uskottavan markkina-aseman valtakunnallisissa kasvukeskuksissa.

o  Saastopankkiryhmén pééasiallisia asiakkaita ovat henkil6-, maa- ja metsétalous-

seka pienyritysasiakkaat.

«  Asiakkaamme hydtyvat Saastopankin yhteistydsta ja verkostoitumisesta. ™’
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2 VIESTINTA

Viestinté ei ole ensisijaisesti tekninen asia, vaan se on mit& suurimmas-
sa maarin inhimillinen asia. Viestin l&hettdjalla on mielessaan tietoa, ja
tavoitteena on, ettd jossakin mielessé vastaava tieto muodostuisi myos
viestin vastaanottajan mieleen. Téhan siséltyy ainakin se, etta lahetta-
jan on muunnettava mielesséan olevat ajatukset aineelliseen muotoon,
esimerkiksi kirjoitukseksi, puheeksi tai kuvaksi. Vastaanottajan puoles-
taan taytyy tehdé kadnteinen muunnos. Tahan tapahtumaketjuun sisél-
tyy véistamatta se, ettd tietoa katoaa tai tieto vaaristyy. Vaikka lahettdja
ja vastaanottaja puhuisivat samaa kieltd, sanat silti tarkoittavat heille
ainakin hiukan eri asioita, ja he tulkitsevat lauseita ja kuvia eri tavoin.
Niinpd vastaanottajan mieleen muodostuva késitys tuskin koskaan voi
olla sama kuin lahettdjan mielessa ollut. Parhaimmillaankin se on vain
tarpeeksi samanlainen.’

Viestinta vaikuttaa koko organisaation toiminnan onnistumiseen. Se tuo uusia yhteis-
tyotahoja ja kumppaneita sekd estdd mahdollisia vaarinkasityksid. Viestintd on mai-
nontaan ndhden edullista ja huomionarvon mukaan mitattuna huipputehokasta. Orga-
nisaation viestinnalle asetetaan yhd useammin tarkat tavoitteet. Viestinnéltd odotetaan

tuloksia samalla tavalla kuin muilta organisaation toiminnan osilta.?

Kommunikointi eli viestinta on ihmiselle lajityypillinen ominaisuus. Viestimme toisil-
lemme kasvokkain, painetun- tai séhkoisen viestinnan kautta. Juholin siteeraa teokses-
saan Leif Abergia (ks. Juholin 2001, 19), joka méérittelee viestinnin nain: ”Viestinta
on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja
jossa tama tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valitta-

van verkoston kautta™®,

Stenvallin luentomateriaalin mukaan (2010) viestintd voidaan ymmartaa sekd sanomi-
en siirtdamiseksi ettd merkitysten tuottamiseksi. Viestinndssa olennaista ei ole tiedon tai
informaation valittdminen vaan yhteisen ymmartdmisen tuottaminen. Viestinndssa on
samanaikaisesti kyse sanomien valittdmisestd, merkityksen tuottamisesta ja yhteisen
ymmarryksen rakentamisesta. Viestinndssa on aina selvé alku ja loppu. Se on prosessi,
jossa kaytetaan viestinndn eri elementtejd, kuten l&hettdjd, vastaanottaja, sanoma, in-

formaatio, kanava, hairiot, palaute, vuorovaikutus ja kontekstit eli tilanteet. *
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Haly

Koodaus Dekoodaus
S i |5hetin —hHanava—hgﬁﬁtaa”' e [
Yiesti signaali aignaali Yiesti

Kuvio 2. Viestinta prosessina’

2.1 Viestinnan tavoitteet

Viestinnan tavoitteet tukevat koko organisaation tavoitteita, ovat konkreettisia, kohdis-
tuvat tietoihin, asenteisiin, ilmastoon, tiedonkulkuun, mielikuviin, maineeseen ja tun-

nettavuuteen. Lisaksi tavoitteiden toteutumista voidaan seurata ja mitata.’

Juholin (2001, 80) vaittaa, ettd tavoitteiden asettaminen on kuvitellun helppoa, mutta
niiden todellinen onnistuminen on yksi vaikeimpia asioita. Tavoitteiden syvin olemus
eli se, ettd tavoite on yhta kuin tahto, puuttuu. Ainutlaatuisen ja jéljittelemattoman kil-
pailuedun omaava yritys laatii ja keskusteluttaa strategiaa erilaisilla ymmartamisfoo-

rumeilla. Sama tehoaa viestintastrategiaan: se on laadittava yhdessa.”’

Tavoitteellinen ajattelu alkaa strategiselta tasolta, jolloin muotoillaan,
mité tavoitteita viestinnélle voidaan asettaa, jotta ne palvelevat koko
yhteison tavoitteita. Se jatkuu operatiiviselle tasolle. Jokaisen toimen-
piteen tai hankkeen yhteydessa tdytyy voida osoittaa, etta viestinta pal-
velee kokonaistavoitteita.®

Viestinnan tavoitteiden asettaminen vaatii tietoa siitd, missa organisaatio on nyt. Tut-
kimuksen avulla saadaan tietoa siitd, mitd organisaatiosta ajatellaan sen sisélla ja ulko-
puolella, joka on tarked tietdd ennen viestinnan tavoitteiden asettamista. Juholin (2001,
81) listaa, ettd viestinndn nykytilan kartoituksen keskeiset kysymykset liittyvat usein
sisaiseen ja ulkoiseen yhteis6kuvaan, tiedonkulkuun, vuorovaikutukseen ja ilmastoon.

Kaytannossé siis siihen, millaisena eri sidosryhmat nékevét ja kokevat yhteison seka
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saavatko he mielestaan riittavasti tietoa ja vuorovaikutusmahdollisuuksia®. Yrityksen
tai yhteison SWOT-analyysi tehdadn usein méérittelyvaiheen aluksi. SWOT-analyysin
avulla tunnistetaan seké siséiset vahvuudet ja heikkoudet ettd ulkoiset mahdollisuudet
ja uhkat. Viestinnan tavoitteet l&htevat yhteison tavoitteista, joten ei ole vaaréoppista
asettaa viestinnan tavoitteiksi esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden tai jasenmaéran kas-
vua. On kuitenkin muistettava, etta viestinta ei yksin vaikuta niihin vaan yhdessé kaik-

kien muiden toimenpiteiden kanssa.

Viestinnan tavoitteiden méarittelyssa on térkeaa erottaa kaksi eri asiaa: viestinnén tu-
lemat ja tulokset. Tulemilla tarkoitetaan erilaisia viestinnan tuotoksia, esimerkiksi esit-
teitd, julkaisuja, internet-ratkaisua, tilaisuuksia, mediajulkisuutta, tyovaatteita, yritys-
autoja jne. Nama tulemat edustavat tietylla tavalla teknista tasoa. Viestinnan tulemille
asetetaan tavoitteeksi tuottaa tiettyjd asioita, ja kun ne on tehty, tavoite on saavutettu.
Vaikutukset kohdistuvat yhteison yhteistyo- ja kohderyhmiin. Tavoitteiksi asetetaan,
ettd ne esimerkiksi tuntevat yhteison paremmin tai monipuolisemmin, jolloin kyse on

tiedoista. Tuloksilla tarkoitetaan tilannetta, johon viestinnalla pyritaan.'

Viestinnén tavoitteena on tavallisesti saada aikaan muutoksia ja vaiku-
tuksia organisaation yhteistyo- ja kohderyhmissa. Toisaalta tavoitteena
voi olla esimerkiksi sdilyttdd nykyinen yrityskuva. Viestinndn tavoit-
teet voivat pyrkia tiedon lissamiseen tai asenteiden muuttamiseen.™*

Tyypillisia tavoitteita viestinnélle on liséksi kanavien toimivuus, vuorovaikutusmah-
dollisuudet, vaikutusmahdollisuudet, tyytyvaisyys viestintdd kohtaan ja yhteison ko-
rostamien arvojen toimivuus ja nakyvyys. Yhteisoviestinndn tavoitteena on yhteison
tunnettavuuden parantaminen tiettyjen sidosryhmien keskuudessa. Viestinnan strategi-

set tavoitteet ja lahtotilanne antavat evaat siihen, mihin viestinndssa pitéisi keskittya.

Paras jarjestys viestinnan suunnitteluun on seuraava: ensin maéaritelldan tavoitteet ja
sen jalkeen mittarit ja seurantakeinot. On paljon hankalampaa ensin hankkia erilaista
tutkimus- ja seurantadataa ja yrittadd jalkikateen perustella tulosten merkitysta. Ilman
tavoitteita voi silti arviointia harjoittaa. Tallgin tuloksia voidaan hyddyntaa suunnitte-
lussa ja kehittymisessa. Tavoitteiden madrittely aloitetaan ylatasolta eli strategisista
tavoitteista ja edetddn konkreettisempiin. Tavoitteiden on linkityttdva toisiinsa siten,
etta kaytannon tavoitteista voi nahda, mita strategista tavoitetta ne edustavat.*?
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2.2 Viestinnan tavoitteiden mittaaminen ja arviointi

Viestinndn vaikuttavuuden lopullinen mittari on tulos, jota arvioidaan
vaikkapa asiakastyytyvaisyydelld, osakekurssilla, markkinaosuudella,
lakialoitteiden lapimenolla tai vaikkapa ei-halutun hankkeen estamisel-
Ia tai lapisaamisella. Vaikuttavuuden arvioinnissa on otettava huomi-
oon, ettd monet muut asiat vaikuttavat viestinnan ohella.*?

Viestinndn mittaaminen ja arviointi vaatii aina tutkimusta. Juholin vertaa, ettd viestin-
nan alalla mittaaminen ja arviointi eivét aina ole ’siamilaiset kaksoset” niin kuin pitéi-
si**. Tunnettuus on yleinen viestinnan tavoite, jonka saavuttamista seurataan, mitataan

ja arvioidaan yrityksen tai yhteison spontaanilla tunnettuudella.

Arviointi on organisaatioldhtdinen prosessi, joka tdhtaa toiminnan ke-
hittdmiseen. Se on jatkuvaa ja kokonaisvaltaista, pohjautuen organisaa-
tion itselleen tai toiminnalleen asettamiin tavoitteisiin, yleisiin kritee-
reihin ja tilivelvollisuuden tayttdmiseen. Muuttuvassa ja sumeassa toi-
mint?g/mparistdssé arviointia tarvitaan myds nopean paatoksenteon tu-
eksi.

Juholin sanoo teoksessaan, etta arviointi kohdistuu siihen, miten suunnitellaan ja toi-
mitaan sekd millaisia tuloksia saavutetaan ja mitk& ovat kehittdmisen kohteet tai valit-
toman toimimisen tarpeet. Arviointiin ei ole olemassa yhté yksittaista mittaria tai kei-
noa, vaan mittarit ja keinot maaritell&dn organisaatiossa tapauskohtaisesti ja toisinaan

tilannesidonnaisesti.*®

Arviointi voi olla tavoitteisiin sidottua tai niista irrallista. Tavoitteisiin sidottu arviointi
lahtee siitd, onko asetetut tavoitteet saavutettu. Tavoitteisiin sitoutumaton arviointi pe-
rustuu joko yleisiin ihanteisiin tai arviointia suorittavien tahojen preferensseihin. Tama

niin sanottu tavoitevapaa arviointi voi toimia pohjana tavoitteiden asettamiselle.’

Arviointi lahtee liikkeelle aina tavoitteista. Arviointi vaatii tutkimusta, joka pystyy

tuottamaan neutraalia ja perusteltua tietoa organisaation itselleen maaritellyiden vies-
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tinnén osa-alueista. Siind katsotaan seka taaksepadin ettéd eteenpdin ja voi olla joko pit-
kékestoista, lyhytkestoista tai tilannekohtaista. Pitkékestoinen arviointi kohdistuu vies-
tinnén vaikuttavuuteen kun taas lyhytkestoinen tai tilannekohtainen kohdistuu esimer-
kiksi yksittaiseen viestintdoperaatioon. Arviointi on suhteellista ja vertailevaa, ei abso-
luuttisia totuuksia ilmentavaa. Arvioinnin edellyttdminen vaatii tutkimusten ja selvi-

tyksien tekemisté ja se maksaa rahaa. Menetelmat ovat moninaisia.

Yrityksen tai yhteison viestintd on mukana kaikessa toiminnassa. Arvioinnin pitaisi
myoOntyéa tédhén todellisuuteen. Kuvio 3 esittdd PRE-prosessimallia arvioinnista dy-
naamisena syklind. Kuviossa viivalla erotettu yldosa edustaa formatiivista eli kehitta-
vaa arviointia, jota tehddén organisaation sisélla ja siséisissa ryhmissé kun taas alaosan
arviointi kohdistuu toimintaympaéristoon ja sidosryhmiin. Kummassakin osassa on
oleellista tiedostaa ja osoittaa konkreettisesti viestinnén liittyminen koko organisaation
tavoitteisiin ja strategiaan. Kaikkiin kysymyksiin tulee kirjoittaa jatko: ... jotta toteu-
tamme koko organisaation strategiaa. Kysymykseen, mitd on oleellista seurata ja mita-

ta, saadaan vastaus taydennyksesta.'®

~ 2. Tavoitteiden
1. Nykytilan maarittely:

arviointi: Missa Minne
olemme nyt? haluamme
paasta?

3. Strategia ja

5. Arviointi: suunnitelma:
Miten Miten
onnistuimme? paasemme

sinne?

\ 4. Tarkistus:

Toimiiko
suunitelma?

Kuvio 3. Viestinnan PRE-prosessimalli*®
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2.3 Yritysten viestinta

Viestinta on siis sitd, mitd halutaan sanoa ja sitd, mita havaitaan. Yrityksen keskeiseen
sanomaan vaikuttavat yrityksen tuotteet/palvelut, kayttdytyminen ja toimintaympaéris-
t0. Viestintd on voimavara, resurssi ja sen tehtdva on tukea yrityksen tavoitteita. Se on
tyoyhteisolle yhtd tarked voimavara kuin ihmiset, koneet ja laitteet tai raha. Viestintaa

on suunniteltava, toteutettava ja valvottava kuin mité tahansa tydyhteisén voimavaraa.

Leif Abergin mukaan (ks. Stenvall 2010), viestinnin paatehtavia ovat perustoiminto-
jen tuki, kiinnittdminen, informointi, profilointi ja vuorovaikutus. Perustoimintojen tu-
ki sisaltda operatiiviset tydohjeet, ulkoisen ja sisédisen markkinoinnin ja yhteison toi-
mimisen ja sen tuotoksien (henkisten ja materiaalisten) markkinoimisen ja siirtdmisen
asiakkaille. Laajan kéasityksen mukaan siséisellda markkinoinnilla pyritddn vaikutta-
maan henkildston perusasenteisiin ja tyomotivaatioon. Suppean késityksen mukaan
annetaan koko henkilostolle kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset tiedot ja

viestinnan valineet. Perustoimintojen tuki on markkinointiviestintaa.?

Kiinnittdminen kasittaa kiinnittdmisen tyohon ja tydyhteisdon perehdyttdmisen seké
henkil6ston sitoutumisen ja tyon oppimisen. Kiinnittdmisessa viestitdan tydyhteison
pelisddnndt. Perehdyttdmisen keinoihin voidaan lukea esimerkiksi tyopaikkailmoituk-

set ja ty6haastattelut.

Informointia pidetdan perinteisena viestintdna. Se sisaltdd ulkoisen ja siséisen tiedot-
tamisen. Informointi on ndkyvin osa viestinnan paatehtavista, jossa viestitaan yhteison
asioista sisdisille ja ulkoisille sidosryhmille. Informoinnilla tarkoitetaan kaikkea sité
tiedonvélitystd, jota organisaatiossa suunnitelmallisesti hoidetaan. Informoinnissa kyse
on nimenomaan neutraalista uutisoinnista, jolla ei pyritd myymaan mitaan®.. Infor-
mointia eli tiedottamista ei voi valikoida vaan on kerrottava myds ikavista asioista.
Hyvin toimiva ulkoinen tiedotus perustuu henkilokohtaisten suhteiden luomiseen
joukkoviestimien edustajiin. Tehokkaassa siséisessa tiedotuksessa l&hin esimies on

avainasemassa.
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Profilointi on pitkdjanteista viestintda. Siind pyritddn saamaan yhteisoén kuva halutun-
laiseksi. Profiloinnissa profiloidaan tuote/palvelu sek& rakennetaan yritys- ja johtaja-
profiilia. Profiloinnilla tarkoitetaan kaikkea sit4 toimintaa, jolla tavoitellaan yrityksel-
le, yhteisélle, kaupungille, kunnalle, jarjestdlle, yhdistykselle, henkil6lle tai idealle tie-
tynlaista mielikuvaa®. Profiloinnin haasteena on mielikuvien vaikea hallinta. Profi-
loinnin pitéa tulla olemassa olevasta todellisuudesta, jotta se olisi uskottavaa. Profi-
lointi toteutuu kaytannossa tekojen, viestien ja ilmeiden kautta. Mielikuva muodostuu
joka tapauksessa, vaikka yhteis0 ei tekisi suunnitelmallista ty6té yrityskuvansa puoles-

ta.

Vuorovaikutus on ihmisten kesken organisaation sisélla ja ulkopuolisen sidosryhmien

kanssa.

5923

Kuvio 4. Abergin “viestinnin pizza

Kun viestinnin kokonaisuutta eli Abergin termin mukaan “viestinnin
pizzaa” siivutetaan, oikea puolikas on sisdistd ja vasen ulkoista viestin-
taan. Vastaavasti yldosan toiminnot liittyvét yhteison tuotteisiin, palve-
luihin ja muihin tuotoksiin, alaosan viestint4 taas lahtee yhteison toi-
minnasta. Pizzasta voidaan 16ytdd myos aikaulottuvuus. Ty6hon ja tyo-
yhteis60n perehdyttdminen tdssé ja nyt — tiedotusta, kun taas profiloin-
tia tehd&an pidemmalla aikavélilla. Jokaisen yhteison pitéisi huolehtia
tasapainoisesti kaikista siivuista. Aina se ei ole mahdollista pelk&staan
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siitd syyst4, ettd jokin lohko vaatii hetkellisesti kaikki resurssit. Vies-
tinnén osa-alueiden tunnistaminen omassa organisaatiossa on kuitenkin
askel parempaan.®*

Eri viestintatavat muodostavat kokonaisuuden. Abergin mukaan (ks. Luoma 1996) yri-
tyksen viestinta tulee pohjata profilointiin. Se, millaisen kuvan yritys itsestaan yleisél-
le antaa, vaikuttaa koko yritysviestinndn onnistumiseen. Tavoiteprofiilia rakennettaes-
sa on paatettava, miké on yrityksen viestinnén sisallon painopiste. Yritys voi painottaa

koko tydyhteisod, jotakin tiettya ihmista (esim. johtajaa) tai tuotteitaan.?

2.4 Fasettiteoria

Leif Aberg on vuonna 1988 kehittanyt fasettiteorian kuvaamaan paremmin mielikuvi-
en muodostumista ja sanomien késittelyd. Fasettiteoria perustuu eri tutkimuksissa ha-
vaittuihin sisdisviestinnin “lainalaisuuksiin”.?®. Teoria tarkastelee aktiivista ja passii-
vista viestien késittelya seka linkittaa sisaisviestinnan kognitiiviset prosessit ja semi-

oosin eli merkityksen antamisen.

Aivoissamme on 10 miljardia aivosolua. Kukin aivosolu voi kasvattaa
tuhannesta kahteen tuhanteen soluhaaraketta (Synapsia). Ndama eivét
kuitenkaan alun alkaen ole olemassa kytkent6ind, vaan soluhaarakkeet
“versovat” aivojen aktiivisen kiyton myota. Aberg esittdd, ettd nama
toisiinsa kytkeytyneet soluhaarakkeet kytkevat aivosoluja hermosolui-
hin ja sitd kautta aisteihin. Me siis painamme mieliimme asioita liitta-
malla ne jo aiemmin tietdmiimme asioihin, eli asioihin, jotka nayttavat
tai kuulostavat jokseenkin samoilta. Jokainen havaitsemamme arsyke
on moniérsykkeinen. Vaikka saamme tietoa monelta aistilta yhtéaikai-
sesti, hahmotamme &rsykkeité eri voimalla. Tarkkailemme yht& aistia
tiedostaen tai tiedostamatta muita aisteja voimakkaammin.*’

Abergin mukaan (1988, 36) fasetti-sana on lainattu timantin hiojilta. Heidan sanastos-
saan fasetti on jalokiven yksi hiottu pinta. Fasettiteoriassa fasetti kuvataan moniulot-
teisena pintana tajunnassamme. Abergin kehittdméssd fasettiteoriassa fasetti koostuu
mielikuvista eli assosiaatioista. Mielikuva on siis tieto tai luulo, johon liittyy asenne.

Mielikuvat aktivoituvat tietyn arsykkeen kasittelyn yhteydessa. Heikomman muistijél-
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jet kytkeytyvét ytimeen ja muodostavat fasetin. Fysiologisesti kyse on solupoluista,

mutta kaytannon viestinnan kannalta kyse on mielikuvien kytkenndista.”®

Aberg esittdd (ks. Johdatusta viestintdzn... 2001), ettd viestinnin késittely tapahtuu

hé&nen kehittdman fasettiteorian mukaan neljassa eri vaiheessa:
1. ”kokonaisvaltainen tulkinta

Arsykkeita ei pilkota atomistisesti osiin, vaan ne kasitellaan holistisesti, ajatuskoko-
naisuuksina. Ajatuskokonaisuuden tulisi syntyd kahden tyomuistillisen raameissa.

TyOmuistiin mahtuu kerrallaan 5-9 sanaa.
2. yksinkertaistaminen eli redusointi

Arsykevirta yksinkertaistetaan eli redusoisaan ennen kuin se aiheuttaa muuta henkista
toimintaa. Tata yksinkertaistettua sanomaa verrataan kestomuistissa jo oleviin faset-
teihin. Muuntuessaan arsyke menettdd osan tarkkuudestaan, mutta sen kiinnittyminen

helpottuu.
3. fasettien aktivoituminen

Arsykevirta aktivoi jo olemassa olevia fasetteja. Uusi asia aktivoi useampia fasetteja
kuin vanha, jo tuttu asia. On helpompaa verrata arsykkeita fasetteihin kuin palauttaa
fasetti mieleen ilman &rsykeympaériston tukea (liipaisinvaikutus, trigger effect)

4. kiinnittyminen

Mieleenpainettavat tai mieleenpainuvat asiat kiinnittyvét aivosoluihin ja kytkeytyvét
kestomuistissa jo oleviin muistijalkiin solupolkujen avulla. T&méa assosiatiivinen kyt-

kenta linkkautuu niihin fasetteihin, joiden kautta arsykkeille haettiin merkitysta”.?°.

Leif Aberg antaa keinoja tehokkaaseen viestintaén fasettiteoriaa soveltaen:

e ”Vaikuta kaikkien aistien kautta: Todellinen multimediatilanne kai olisi se, ett&
otetaan huomioon nédko-, kuulo-, haju-, tunto- ja makuérsykkeet niin, ettd ne
vahvistavat toisiaan.

e Sanomien tulisi olla sellaisia, ettd ne laukaisevat myods korvike-elamyksiéa.
Esimerkiksi haju- tai tuntoelamyksia voidaan synnyttaa tv-mainonnalla.

e Vahvista toistamalla: Toistamisen voima on vastaanottajan peiton kasvussa ja

viestintatilanteiden ainutkertaisuudella.
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e Ajattele empaattisesti: Mieti sanomaa luodessa, millaisia fasetteja vastaanotta-
jilla jo on.

e Ole yllatyksellinen: Uusi asia aktivoi useampia fasetteja kuin vanha, jo tuttu
asia.

e Al anna liian valmiita ratkaisuja: Oivallus jaa mieleen voimakkaammin kuin

valmis ratkaisu”.%.

2.5 Mielikuvien syntyminen

”Mielikuva on havainnon kaltainen eldmys tai mentaalinen representaatio, johon ei
kuitenkaan liity mitd&n ulkoista arsykettd joka toimisi havainnon kohteena. Mielikuva
eroaa hallusinaatiosta, joka on myds havaintoelamys ilman havainnon kohdetta, aina-
Kin siind suhteessa, ettd mielikuvia voimme muodostaa ja muokata vapaasta tahdos-

tamme”.3!

Mielikuva on tieto tai luulo, myonteinen, neutraali tai kielteinen, oikea tai vaara. Mie-
likuvavaikuttamisen tai maineen rakentamisen tarkoitus on luoda organisaatiolle ai-
neetonta pddomaa. Mielikuva syntyy kolme tekijan yhteisvaikutuksena: mitd sanom-

me, mitd teemme ja miltd naytdimme.

Halutun mielikuvan luomiseksi tai vahvistamiseksi tarvitaan yhteinen
nakemys siitd, mit4 halutaan sekd k&ytdnnon tyokaluja profilointiin eli
perusviestit ja visuaalinen ilme. Yhteisen ndkemyksen pohjana on yh-
teison tehtdva (missio), toiminta-ajatus, tulevaisuuden tahtotila (visio)
ja keinot, joilla tavoitteeseen pyritaan (strategia). Perusviestin tarkoitus
on kiteyttaa tima helposti viestittavaksi kokonaisuudeksi.*

Mielikuvan tai maineen syntymisen prosessi on jatkuva. Prosessia ei voi pysayttaa. Pe-
rusmaérittelyn jalkeen arvioidaan nykytila, asetetaan tavoitteet ja valitaan toimenpiteet
ja arvioidaan jalleen niiden vaikuttavuutta. Maineen tai mielikuvan rakentamisen vai-
kuttavuus perustuu johdonmukaisuuteen ja jatkuvuuteen. Oman identiteetin tai per-

soonallisuuden tunnistamisesta, tavoitetilan maarittelysta ja lopullisen kuvan synnysté
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alkaa mielikuvan syntymisen yksinkertainen tapahtumaketju (ks. kuvio 5). Yhteiso itse

on vain yksi vaikuttaja monimutkaisessa tapahtumaketjussa.

R Ve Y o Y

. . Tavoite kuva eli mista l\./.llel.lkuva/lma‘go": ‘
Identiteetti tai . - tallaiselta yhteis6
yhteis6 haluaisi

persoona eli mita teenss nayttaa ja tallaista

yhteiso on e tarinaa siita

kerrotaan
by
S Valinta Maarittely Viestinta Muut vaikutteet
Tunnistaminen lme R )
ja viestit muiden
Teot

toimesta

Kuvio 5. Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat tekijat®*

Imago maaritelld&n mielikuvien kokonaisuudeksi, joka syntyy tiedon, asenteiden, us-
komusten ja kokemusten perusteella. Siihen liitetddn usein visuaalisuus, kuva. Identi-
teetti tarkoittaa ihmisen/yhteisén pysyvaa minékuvaa, tunnetta siitd, kuka on ja mihin

kuuluu. Identiteetti on yrityksen persoonallisuus.®

Identiteetit muuttuvat. Yrityskaupat ja fuusiot muuttavat yrityksen ra-
kennetta, ja uusilla johtajilla on uudenlaisia ndkemyksié tulevaisuudes-
ta. Markkinat kehittyvét, kuluttajien toiveet muuttuvat, samoin sidos-
ryhmien tiedontarpeet. Siksi identiteettityd on luoteeltaan jatkuvaa: se
vaatii alituista toimintaympariston analysointia ja tdman tiedon sovel-
tamista paatoksenteossa.>®

Erkki Karvosen mukaan (ks. Kankénen 2006, 13) mielikuvan yksinkertaisessa synty-
mekanismissa on lasné kaksi osapuolta: A eli toimija tai l&hettdja eli se, josta kuva tai
késitys muodostetaan, ja B eli havaitsija tai vastaanottaja, jolle kuva muodostuu. Nama
osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat jollakin tavalla vuorovaiku-
tuksessa. Mielikuvia syntyy kun A:sta levida tarkoituksella tai tahattomasti tuotettua
informaatiota B:n saataville, ja sen perusteella B tuottaa kasityksensd tai kuvansa

A:sta. Vaikkei A tarkoituksella viestisi, jo pelkkd olemassaolo tuottaa informaatiota
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ymparistoon. Taman lahtékohdan mukaan ihmisille syntyy vaistaméttad mielikuvia. Si-

ten viestintaa ei voi paeta.®’

Syntynyt mielikuva voidaan kasitta4 kognitiiviseksi skeemaksi tai tie-
torakenteeksi, joka muodostuu ihmisen muistiin kokemuksen myota.
Tietorakenne toimii oletusarvona ja ennakkoluulona, jota vastaisuudes-
sa sovelletaan kohteeseen. Se toimii myods suodattimena, joka méaéaraa,
mihin kohteessa kiinnitetdan huomiota.®

Rope & Metherin mukaan (ks. Kaénkanen 2006, 16) mielikuvamarkkinoinnissa on
oleellista tuntea tajunnalliset tasot, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen ja valintoihin os-
topaatoksissd. Saadakseen viestinsa lapi pitéisi markkinoijan mielikuvien synnyssé
pystyd  vaikuttamaan  yhtdaltd ajattelun  rationaalisuustasoon  (rationaali-
nen/eparationaalinen) ja toisaalta ajattelun tietoisuustasoon (tietoinen/epatietoinen).
Kaikki tasojen muodostaman nelikentdn vaihtoehdot ovat ajatusmalleissamme ja oh-
jaavat kayttaytymistamme. Korostamalla viestinnalld joko informatiivisuutta, emotio-
naalisuutta, assosioitavuutta tai suggestiivisuutta voidaan néihin vaihtoehtoihin vaikut-

taa.

Tajunnallisten tasojen avulla markkinoijan pitéisi 10ytda viestintddnsa
ne epdrationaaliset, emotionaaliset mielikuvat, joilla han myy asian, ja
lisdksi sellainen rationaalinen peruste, informatiivinen mielikuva, joka
tekee valinnan ymmarrettavéksi ja hyvaksyttavaksi eritoten muiden
silmissa. Siten viestinndn siséltd on rakennettava kohdejoukon mieli-
kuvaperustasta, ei tuotteesta késin: tuotteen on vain kyettavé vastaa-
maan luotua mielikuvapohjaa, koska tuotteella on ihmiselle aina vé-
lineellinen merkitys. Tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset ovat
sellaisia mielikuvien muodostukseen kytkeytyvia tekijoita, joihin voi
markkinoinnillisin keinoin vaikuttaa.*’

Rope & Metherin mukaan (ks. kankdnen 2006,16) vaikutus uskomuksiin, havaintoi-
hin, arvoihin ja ennakkoluuloihin on epésuora, eri tekijdiden summa. He korostavat-
kin, ettd kaikki ostetaan tunteella ihmisen vain pyrkiessa jarjelld perustelemaan tunne-

pohjaista ratkaisuaan itselleen ja muille.**



27

Maine syntyy ja vahvistuu organisaation ja sen sidosryhmien kohtaa-
misissa, sidosryhmien keskindisissa kohtaamisissa ja kaikissa yhteyk-
sissd, joissa yrityksen tai organisaation asioita késitellaan, muun muas-
sa mediassa ja sosiaalisessa mediassa. Maineenhallinta on vaikuttamis-
ta ndihin kohtaamisiin teoin ja viestein sekd kdymalla dialogia sidos-
ryhmien kanssa. Maineen seuranta kohdistuu esimerkiksi sidosryhmien
nakemyksiin ja reaktioihin tai mediajulkisuuteen tai sosiaalisen median
sisaltéihin ja sdvyihin. Mainearviot kohdistuvat sekd organisaatioon it-
seensd etta sidosryhmadialogin toimivuuteen. *2

Ovatko tavoitteet oikeat ja suunnitelmat realistiset?
Kiinnittyvatko ne koko organisaation strategiaan?

Miten dialogi toimii eri
sidosryhmien kanssa?

Millaisia vaikutelmia mediassa

ja sosiaalisessa mediassa syntyy?

1. Maineen-
hallinnan
arviointi

2.Viestinti-
prosessien
seuranta ja
arviointi

/ *) Strategialla tarkoi-

tetaan dynaamista,
kokonaisvaltaista
ja kehittyvaa
toimintamallia,
Joka sitoo yhteen
toiminta-ajatuksen,
vision, arvot ja
ydinosaamisen’.

4 Kehittaminen

Mihin pitaa kiinnittéa jatkossa\

erityistd huomiota toiminnassa
ja viestinndssa?

(Liike}toiminta-
strategia®

3. Vaikuttavuuden
arviointi

Millainen maine on, millaisia muutoksia?
Miké on maineen arvo organisaatiolle?

Kuvio 6. Maineen seurannan ja arvioinnin dynaaminen sykli*?
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2.6 Viestintd muualla

Olen koonnut muutaman ystévani kautta tietoa, miten muissa maissa pankin viestinta

erottuu. Kohdemaat ovat Hollanti, Saksa, Espanja ja Australia.

Rabobank, joka toimii muun muassa Hollannissa, k&y mainostamassa itseddn yliopis-
toon tulleille vaihto-opiskelijoille ja saa ndin lisattyd tunnettavuutta nuorten keskuu-
dessa. Lisaksi heilld on erikseen sopiva paketti vain opiskelijoille. Paketti sisalta tilin,
opiskelijapankkikortin seka internet-pankin. Internet-pankkia pystyy kayttdméaan myos

matkapuhelimissa. Matkapuhelinpalvelu on ilmainen. Viestinté on ollut tehokasta.

Saksassa pankkikriisi on aiheuttanut pankeille paljon negatiivista viestintaa. Varsinkin
Deutsche Bank on joutunut kovan negatiivisen viestinnan uhriksi. Kriisista huolimatta

pankkien viestinté ei ndy katukuvassa tai ainakaan kiinnitd huomiota.

Espanjassa pankeilla on paljon suuremmat resurssit kaytettdvissa kuin Suomessa.
Pankkien suuret mainokset sijaitsevat korkealla kerrostalojen katolla, varmasti kaikki-
en nahtavilla. Konttoreita on todella monia pienessakin kaupungissa ja Kilpailu kovaa-

kin kovempaa.

Espanjassa pankit ovat palkanneet ihmisia mainostamaan heidén tuotteitaan yliopistoi-
hin, esimerkiksi luottokortteja ja lainoja. Liséksi pankit tekevat paljon yhteistyota
Formula 1:sen ja Moto GP:n kanssa, joka tuo luonnollisesti paljon nékyvyytté kohde-
ryhmien keskuudessa. Myds Espanjassa pankit ovat 16ytaneet sosiaalisen median, mut-

ta sitd ei pideta vield kovin merkittavana eiké tarkeana.

Australiassa katukuvien viestinndssa painotetaan henkilditd. Henkil6 on konttorin
pankinjohtaja. Australialaisille on tarkeéata tietdd, kuka konttoria johtaa. Henkilomark-
kinointi luo henkil6kohtaisesmman tunnesiteen kuin tuotemarkkinointi ja on siksi teho-

kas viestinnan tapa.
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2.7 Brandin erilaistaminen

“Brandi on paras ja huonoin tuotteesi. Se ilmaistaan kirjallisella, kuultavalla ja nahtéa-

valla tavalla. Se tulkitaan tunteiden lavitse, jolloin kaikki on mahdollista. Lopultakaan
et voi hallita bréndidsi - voit vain toivoa, ettd voit ohjata sitd.”

-Scott White, brandikonsultti

Varsinkin pankkimaailmassa yritykset kilpailevat jatkuvasti muun muassa asiakkaita,
tyontekijoista ja yhteistydkumppaneista. Houkutteleva bréandi on yksi tarkeimmisté
syista erottautua kilpailusta. Malmelin ja Hakalan mukaan (2007, 27) brandin tehta-
vana on yksildida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Kun yritykset
brandid rakentamalla erilaistavat tuotteita, luovat he samalla kuluttajiin kestavia suh-
teita, jotka lopulta konkretisoituvat taloudellisena tuloksena. Kun paine erilaistaa tuot-
teita ja palveluita on kasvanut, brandien merkitys liiketoiminnassa on korostunut.
Myos tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet, miké on ohjannut yritysten huomiota asi-
akkaiden ja brandin valiseen suhteeseen tuotteen sijaan. Bréandit ovat yrityksen menes-
tymisen ja arvonmuodostumisen kannalta kaikkein tarkeimpié tekijoita, ja siksi niité
on johdettava ja hoidettava sen mukaisella tavalla. Brandi ei ole pelkkd markkinointi-

budjetin kulu, vaan se on ymmarrettava investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen.**

Yrityksen kannalta katsottuna erilaistumisen ja kilpailuedun lahteena
voivat olla tuote itsessddn, ainutlaatuiset lisdpalvelut, kilpailijoista
poikkeavat jakelukanavaratkaisut, henkil6kunta tai vahvat mielikuvat.
Mitéd selkedmmin brandi kykenee erilaistumaan asiakkaiden mielissa,
sitd selkedmman ja vahvemman paikan se saavuttaa myds markkinoil-
la. Asiakkaalle taytyy pystyd antamaan edes yksi syy uskoa brandin
erinomaisuuteen — olipa syy todellinen tai mielikuvallinen.*

Pulkkinen uskoo (2003, 40), ettd puhtaasti mielikuvien avulla erottautumaan pyrkiva
yritys satsaa voimavarat siihen, etta yrityksen tai tuotteen imago puhuttelee mahdolli-
simman hyvin haluttua kohderyhmaa. P&aroolissa ovat mielikuvien rakentaminen ja
niiden johtaminen. Yritys seuraa koko ajan, miten ja millaisena asiakkaat kokevat yri-
tyksen ja sen tuotteet. Yrityksen tai sen tuotteet erilaistavat vahvoja tunne-elementtejé
sisaltdvat mielikuvat muuten samankaltaisista Kilpailijoista. Mielikuvat eivat toki ole

irrallisia, vaan niiden taytyy vélittyd kaikille tasoilla: itse tuotteesta, symboleista, kai-


http://www.brandidentityguru.com/brand_strategy.htm
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kesta kirjoitetusta, kuullusta ja kuvallisesta viestinnastd, toimintaymparistosta ja ilma-

piirists, tapahtumista ja tyontekijoiden kaytoksesta.*

Aito Séaéstopankin tarjoama tuote on abstrakti, sitd ei voi késin kosketella. Tallgin
tuotteen pitdd herattdd vahvoja mielikuvia, jotta asiakkaat kiinnostuvat siitd. Pankki-
maailmassa viestintd on perinteisesti ollut tunneperdistd. Aito Saastopankki pystyy
luomaan viestinnallaan itsestddn mielikuvia joustavana ja nopean péaatoksen pankkina,
joka on lasna elamén kaikissa tilanteissa. Joustavuus, nopeus, paikallisuus ja lasndolo

ovat Aito Saastopankin valtteja mielikuvien erilaistamisessa.

Mitd samankaltaisemmaksi tarjonta on kaynyt, sitd monimutkaisem-
maksi ja hienovaraisemmaksi myos brandin rakentaminen on muuttu-
nut. Logo, nimi tai tunnukset ovat tarkeitd visuaalisia tunnisteita, mutta
ne eivéat yksin riita erottelemaan yrityksia tai tuotteita toisistaan, ellei
niiden ympérille ole rakennettu myds mielikuvallisia eroja. Kéytannos-
s& mik& tahansa saman alan tuote tai palvelu tayttda varmasti sille ase-
tetun perustehtdvan, mutta brandi tarjoaa perushyddykkeen lisdksi
my0s asiakkaiden toiveita puhuttelevia tunneperaisia arvoja tai mieli-
kuvia. Bréndit erottelevat perushyddykkeet toisistaan mielikuvallisella
tasolla. Brandi saa aikaan asiakasuskollisuutta aivan toisella tavalla
kuin pelk&t nimettomat ja profiilittomat perushyddykkeet. Ihmiset suh-
tautuvat tuotteeseen jarkiperaisesta, mutta brandiin tunneperaisesti.*’

2.8 Brandin muodostuminen

Bréandin ydin on sen erottuvuus. Vahva brandi erottuu, luo Kilpailuetua ja kysyntaa se-
k& pitda asiakkaat vaikutuspiirissd. Kannattavuutta syéva hintakilpailu véltetdan juuri
erottuvuudella. Erottuminen ei ole itseisarvo, sen pitda tuottaa yritykselle kilpailuetua.
Hyvé bréandi luo yritykselle kilpailuetua, koska tuotteen arvosta puolet voi muodostua
brandistd. Brandin vaaliminen ei ole vain markkinointijohdon tehtdva, vaan koko or-

ganisaatio on sitouduttava brandilupausten lunastamiseen.*®

Talla hetkellda koko Suomen pankkimaailmassa ja Pirkanmaalla erottuu kaksi suurta
brandid Nordea ja Osuuspankki. Ndma brandit ovat valtakunnallisia, vahvan aseman ja
markkinaosuuden saavuttamia yrityksid. Molempien taustalla on eri vaikuttajat. Nor-

dea kuuluu suureen Pohjoismaiseen konserniin kun taas Osuuspankin taustalla on sen
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omistajajasenet. Vaikka bréndit ovat jo vahvoja, niiden rakentaminen jatkuu edelleen,

silld kilpailu alalla on kovaa.

Aito Séastopankki on bréndia vield uusi, silld yritys on ollut olemassa vasta vajaat
kaksi vuotta. Sen tunnettavuus on vield suhteellisen heikkoa. Sen sijaan taustalla vai-
kuttavat Luopioisten — ja lkaalisten S&&stopankki ovat pitkalla historiallaan luoneet
vahvan mielikuvan paikalliseen yhteis6on. Aito Séastopankin tulee pitkajanteiselld
brandin rakentamisella tayttdd Luopioisten — ja Ikaalisten Séastopankin jattdmat tyhjat
aukot ja luoda bréndista vieldkin suurempi sekd vahvempi. On muistettava, ettd se
brandi, jolla ei ole asemaa mielissé, ei omista silloin myosk&an markkinaosuuksia, sil-

14 ihmisen ajan ja rahan kéyttoa koskevissa valinnoissa vaikuttaa vain ihmisen mieli.

Se, mita tuotteesta kerrotaan, ei ole brandin ydin. Brandin on tuotteen tai palvelun
kayttokokemus. Tama tietysti edellyttaa sitd, ettd tuote synnyttda kokemuksia. Brandin
ja tuotteen yritys luo omalla toiminnallaan. Kéyttokokemus on yrityksen keskeisim-

pien prosessien lopputulema. *°

Késitteend brandi on aina mielikuva. Brandin perustehtavana on auttaa yritysté erilais-
tamaan tuotteensa tai palvelunsa muista samankaltaisista yrityksistd. Brandi luo tun-
nesiteen ja on kokonaisvaltainen elamys tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiviestin-
td rakentaa johdonmukaista mielikuvaa bréndistd kohderyhmén ajatuksissa. Brandin
tarjoaman hyoddyn on oltava niin houkutteleva, ettd pelkkien ajatusten liséksi kohde-
ryhmaé ryhtyy toimimaan. Bréndi her&ttad siis tunteita ja muistoja, tuo tuotteelle arvoa,
tuo sitd jotain, mistd haluaa maksaa enemman, on helposti saavutettavissa seka ylei-

sesti tunnettu ja tunnustettu. Naista tunnusmerkeista tunnistaa brandin.>

Artikkelissa ”Brandid padhdn” tarkennetaan, ettd bréndi-sanaan liittyvéat ennakkoluu-
lot ovat osin ammattilaisten itsensé aiheuttamia. Parhaimmillaan brandin kehittdminen
todentuu loistavina kiteytyksing seka oivaltava designina ja (markkinointi)viestintana.
Huonoimmillaan se merkitsee kaventamista ja rajoittamista; helppoheikkimaista slo-
ganien ja yhdentekevien logojen viljelemista. Huippuammattimaisessa brandin kehit-
tdmisessa taas yhdistyy huolella tehty tutkimus; erikoisosaamista vaativa ennakointi-
ja strategiatyd sekd@ monialaosaamista hengittdva konseptointi ja luova suunnittelu.
Parhaimmillaan bréndin kehittdminen on paitsi itsekriittinen myos rikastava prosessi,
jossa toiminta yhdistyy designiin ja viestintddn ennakkoluulottoman rohkeasti ja luo-

vasti.>?
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TUNNEYHTEYS
Onko betndiin helppo
misodostan unneyhiayia?

OLEELLINEN

EROTTAUTUMINEN

TULEVAIRUUTEN NARKXIMAGSUUTIE

M TUOTTAVUUDEN URAA
ULINTAVA GEOITIN

Ondeo brindisl ainuSantuinan
&l erbainen asakkasbe
olanllsalia tavalla®

NETOISUUS SAAVUTETTAVUUS
VAMVAN BRANDIN Onke drandis halpost
KULMAKIVI ssakkailss @ polanlisalisten
Tuntovako kohdeasiakians aalakketesl sgavutstaviesa?
A yheialydkumpparss
briindisl?

Kuvio 9. Brandin muodostuminen®

Brandilld on peruslupaus, joka on usein slogan” tai iskulause. Se liitetdén tiiviisti ja
pysyvasti yrityksen tunnukseen. Hyvéa brandilupaus kitetyttdd koko yrityksen toimin-
na, erityisesti sen arvot, on tarked kohdemarkkinoille, synnyttédé positiivisia tunteita,
sopii yrityskulttuuriin, sailyy samanlaisena sekd on tunnettu ja tunnustettu. Brandilu-
paus on yritysten ja yhteisdjen kaiken toiminnan ja viestinnan lahtékohta. Brandin pi-
taa olla keskeinen ja tunnistettavissa kaikesta, mita yritys tekee. Hyvin suunniteltu ja
johdettu viestintd ja markkinointi vahvistavat ja teravoittavat brandid. Brandilupauk-
sen taytyy perustua todellisuuteen. Brandin oikea lupaus pitaa pysty viestimadan muu-

tenkin kuin sanoin.

Von Hertzen mukaan (ks. Rinne 2011, 18) ydinviestilla tarkoitetaan peruslupausta, jolla
kerrotaan bréndin syvin olemus. Bréndirakentajat tarkoittavat peruslupauksella slogania
tai iskulausetta. Se liitetddn usein pysyvasti yrityksen tunnuksen yhteyteen. Iskulause néh-
daén usein kaytettavan yritystunnuksen yhteydessa. Talloin siitd muodostuu yksi liséele-
mentti, joka auttaa erottautumaan kilpailijoista. Parhaimmillaan slogani on kiteytt&4 yri-
tyksen arvot. Slogania valittaessa on kuitenkin muistettava, ettd se ei saa olla katteeton lu-

paus, vaan se on taytettava uskottavuuden sailyttamiseksi.>®

Séaastopankki brandi on vahva ja vanha, vuoden 1820-luvun alusta lahtien. Moilanen
toteaa, ettd vahva brandi kestdé aikaa ja uudistuu arvojaan kunnioittaen. Kun perusta

pitad, kriisit tarjoavat brandille mahdollisuuden vahvistua ja haastaa vanhat toiminta-
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tavat kekselidisyydellaan®. Saastopankkiliiton maarittelema, kuten siis myds Aito
Sadstopankin briandilupaus on “Eldkoon elamén rikkaus”. Brandilupaus on esilld kai-
kessa S&astopankkien viestinndssé ja se pyritddn lunastamaan raataloimélla tuotteet
asiakkaan yksilollisten tarpeiden mukaan ja valittaméalla asiakkaasta.

Kestéva brandi rakennetaan neljan ulottuvuuden avulla: toiminnallinen -, sosiaalinen -,
eettinen — ja psykologinen ulottuvuus. Toiminnallinen ulottuvuus toteutuu kun bran-
diin liittyvan tuotteen tai palvelun hyoty ymmérretddn. Sosiaalisella ulottuvuudella
tarkoitetaan kykyéa luoda samaistumista ryhmaén. Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan
maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ymmartamistad. Ongelmana on se, etta yritys
ei voi olla vain véhan eettinen. Psykologinen ulottuvuus on kyky tukea yksiloa henki-
sesti. Kyse on muuttumisesta ja itsed koskevien uusien ndkemysten hankkimisesta.
Kaikki ihmiset tarvitsevat roolimalleja, joiden mukaan he muovaavat elaméansa ja
kayttaytymistaan.>

2.9 Radikaali brandi

On aika siirtyd radikaalin brandin aikakauteen, jolloin jo vanhanaikai-
nen, markkinointilahtdinen kasitys brandistd tuotteen ja tuotemerkin
mainontana korvataan uudenlaisella, kokonaisvaltaisella kasityksella
brandista. Radikaali brandi muodostuu kaikesta siitd, mita yritys tekee,
miten se viestii, milt4 se ndyttad, milta se kuulostaa ja miten siita puhu-
taan. Radikaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eika logo. Se on
organSigaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintdd yhdistava
visio.

Radikaali bréndi tarkoittaa ennen kaikkea uudenlaisesta viestinnan johtamisesta.
Kaikkea viestinta4 tulee tarkastella brandin nakdkulmasta. Viestintd on investointi yri-
tyksen tulevaisuuteen, joka kasvattaa tuloslaskelman ylarivid. Tuloksekas viestinté te-
kee yrityksen tuotteista ja palveluista haluttavampia. Viestintd siis lisda kysyntaa.
Viestinnan rooli voidaan nahda liiketoimintaa kehittdvand. Vahvan ja visionaarisen

brandin varaan on helpompi rakentaa tehokasta viestintaa: kestavia konsepteja ja kes-
kustelua herattavia kampanjoita.”’

Malmelin ja Hakalan mukaan yrityksen arvo koostuu pitkélti aineettomista tekijoista.

Radikaali bréndi on yrityksen aineetonta p4ddomaa. Bréndin ohjaama viestinté vaalii t&-
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td yrityksen aineetonta padomaa. Aineetonta padomaa pidetaan yrityksen voimavarana,
mutta huonosti hoidettuna se voi muuttua aineettomaksi rasitteeksi. Radikaali bréndi
on aineettoman talouden ilmid. Aineettoman liiketalouden aikana yritysten liiketoi-
minta perustuu tekijoihin, jotka eivét ole konkreettisia vaan nakyméttomia, mieliku-
vallisia. Radikaali brandiajattelu muuttaa viestinndn mittaamisen ja arvioimisen peri-
aatteita muutenkin. Kun viestintd ulotetaan koko organisaation asiaksi, ei valttamatta
ole kovin luontevaa luoda viestintd- ja markkinointiosastolle omia yksikkdkohtaisia
tavoitteita.

Aito Saastdpankin kannattaa tiedostaa tdmé aineettoman talouden tuoma Kilpailuetu,
silla yritys taistelee mielikuvista ihmisten mielissa. Johdon taytyy olla bréandin takana
ja se taytyy mieltdd investoinniksi yrityksen tulevaisuudelle. Liséksi henkildston on
uskottava brandiin ja heilla pitda olla selvét ohjeet, jotka maarittelevat, mita he voivat
yrityksesta tai tuotteista kertoa. Henkiloston kautta yrityksen asiat valittyvat ulkoisille

sidosryhmille.

Radikaalin brandijohtamisen mallissa bréandi ohjaa myos yrityksen muita toimintoja —
ei vain viestintda ja markkinointia. Koska kaikki yrityksen eri tasoilla tapahtuvat koh-
taamiset asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ovat kéytdnnossa viestintéa, yri-
tyksen koko toimintaa tulee tarkastella brandin nakokulmasta.

Yksi radikaaleille brandeille tyypillinen ominaisuus on se, ettd verkolla
on hyvin tarked rooli seka niiden toiminnassa etta viestinnassa. Verkko
ei ole endd pelkka viestintakanava, jota valinnan mukaan joko kéyte-
taan yrityksen kampanjoissa tai ei. Verkko on paljon enemman: se on
yha useamman liikeidean mahdollistaja seka olennainen osa ilmitiden
luomista.”®

Verkkomainonnassa on hyva tiedostaa, ettd mita raataldidymmasté tai henkildékohtai-
sesta palvelua vaativista tarpeista on kysymys, sitd vaikeampi on osoittaa sahkoisten
markkinoiden toimivan tehokkaammin kuin perinteisen markkinat. Vaikka viestinnan
tulosten analysoinnista verkkomainonta ei olisi se tehokkain, on muistettava tdma toi-

nenkin puoli. Silla pankkimaailmassa palvelut ovat r&&téldityja ja henkildkohtaisia.
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