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Taman opinndytetyon aiheena oli suunnitella ja toteuttaa asiakaskysely Tapiola-
ryhmalle Satakunnan alueella toteutetusta Tapiola Pankin mainoskampanjasta. Li-
séksi tarkoituksena oli analysoida puhelinhaastatteluina tehdyn kyselyn tuloksia.
Asiakaskyselylla mitattiin mainoskampanjan tehoa omassa asiakaskannassa. Tutkit-
tavia asioita olivat mainoksen huomioarvo ja tehokkuus seka se, saiko mainos asiak-
kaat asioimaan Tapiola Pankissa. Liséksi haluttiin selvittdd Tapiola Pankin houkutta-
vuutta pankinvaihtotilanteessa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin markkinointiviestintéa ja
markkinointitutkimusta. Kampanjamainonnasta kasiteltiin erityisesti suoramainontaa,
joka on tyon keskeisia lahtokohtia. Tyon tulokset kasitteellistettiin kvantitatiivisen
tutkimuksen keinoin, eli aineisto esitettiin tilastollisesti.

Aineistonkeruu suoritettiin tekemalla 400 puhelinhaastattelua. Kyselylomakkeessa
oli strukturoituja kysymyksia seka kaksi avointa kysymystd. Lomake laadittiin itse
mainoksen seké tyon toimeksiantajalta kanssa kdydyn keskustelun pohjalta.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd mainoksen huomioarvo ei ollut suuri. Vain neljasosa
vastanneista muisti ndhneensa mainoksen. Naistékin vain puolet oli lukenut mainok-
sen osittain tai kokonaan. Lisaksi selvisi, ettd mainos ei ollut saanut kyselyyn vastan-
neita asioimaan Tapiola Pankissa.
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The purpose of this thesis was to plan and execute a customer survey to Tapiola
Group in the Satakunta area, concerning an advertisement campaign of Tapiola
Bank. Additionally, the intension was to analyze the results of the survey made by
phone. The goal of the customer survey was to clarify how effective the advertise-
ment campaign was among Tapiola’s own customers. The studied objects were the
attention and effectiveness of the advertisement, especially, did it really gain new
clients in Tapiola Bank. In addition, it was wished to find out how attractive Tapiola
Bank is considered by the customers in the case of changing bank.

In the theoretical part of the thesis, it is discussed the marketing communication and
the present marketing research. Special attention was fixed to direct mail advertising.
The results of the study are presented statistically.

The collection of the materials was made by interviewing 400 own customers by
phone. The questionnaire was composed on the basis of the advertisement itself and
conversations with the mandator.

The results of the customer survey show that the campaign was not effective. Ac-
cordingly, only four quarters of the customers answering the survey remembered the
advertisement itself. In this group only half of the customers had read it completely
or at least partly. Finally, it was found out that the ad did not inspire them to visit
Tapiola Bank.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksellisen opinndytetyon aiheena oli raportoida yhden yksittaisen alu-
eellisen Tapiola Pankin mainoskampanjan tehoa omassa asiakaskannassa seka esitel-
l& ettd analysoida kampanjan jélkeen tehdyn asiakaskyselyn tuloksia. Kampanjan
huomioarvon lisaksi tavoitteena oli yleiselld tasolla selvittdd Tapiola Pankin tunnet-
tuutta. Liséksi halusimme saada selville, onko mainos saanut ihmiset ajattelemaan
pankkiasioita ja myos aktiivisesti toimimaan niiden hyvaksi. Tarkedd on myds selvit-
t&4, kuinka sitoutuneita ihmiset ylipaatdan ovat omaan pankkiinsa seka kuinka tarke-
aa kokonaisasiakkuus ja keskittdminen heille on. Kyselylld oli tarkoitus selvittaa,

missa asioissa kampanjassa onnistuttiin ja missé on kehittamista.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimi Tapiola-ryhman Porin konttori yhteistytdssa Ta-
piola Pankin kanssa. Yhdeksi toimeksiantajaksi on osaltaan myds luettava Tapiola-
ryhman markkinointiosasto, josta on saatu ohjeistusta tyon eri vaiheissa. Esimie-
hemme Marja Svensberg-Kujala ehdotti meille tat4 aihetta marraskuun 2009 alussa.
Ajoitus oli hyvé, koska haimme sopivaa opinnaytetyon aihetta ja kyseinen pankki-
kampanja oli kaynnistyméssa juuri tuolloin Satakunnassa ja Varsinais-Suomessa.
Opinnaytetyotd aloitettaessa toinen tyOn tekijOistd suoritti Tapiola-ryhman Porin
konttorissa opintoihin kuuluvaa pakollista ty6harjoittelujaksoa, ja toinen aloitti asia-

kasneuvojan koulutuksen tarkoituksena siirtya asiakaspalveluun vuoden 2010 alussa.

Yksi hyvé syy juuri tdman aiheen valintaan oli se, ettd Tapiola Pankin nostaminen
ihmisten tietoisuuteen oli muutenkin sill& hetkell& erittdin ajankohtaista. Tieto, joka
tutkimuksen tuloksena syntyy, on tarkeda palautetta Tapiola Pankin nédkyvyydesta ja
mainonnan toimivuudesta ja huomiota heréttavyydestd. Tutkimus tuottaa tietoa myos
yleisesti ihmisten mielikuvista Tapiola Pankista. Tapiola Pankki on nuori pankki,
josta ei vield juuri ole kokemuspohjaista tietoa ja siksi kaikki oikealta kentalta tuleva

palaute on sille arvokasta.

Kyseessé oli Tapiola Pankin Satakunnan ja Varsinais-Suomen alueella toteutettava
kampanja. Kampanjassa lahetettiin Tapiola Pankin mainoskortti viidelle paikkakun-
nalle. Kortti lahti Tapiolan omille vakuutusasiakkaille ja ulkopuolisille asiakkaille tai

joillakin paikkakunnilla pelkastaan omille asiakkaille.



Mainoskortti oli selkeasti otsikoitu "Tule asiakkaaksi reilumpaan pankkiin!” ja kortti
oli lyhykéaisyydesséan kutsu tulla kdymaan lahimpaan Tapiola Pankkiin. Pian kam-
panjakorttien l&hettdmisen jélkeen samoille henkilGille oli tarkoitus lahettad kysely-
lomake kampanjaa koskien. Kyselylomake oli tarkoitus postittaa kaikille kampanjan
kohteena oleville henkildille. Mikali vastauksia ei olisi tullut madrdaikaan mennessa
riittavasti, oli tutkimus tarkoitus viedad loppuun tekemaélla puhelinhaastatteluita, jol-

loin saavutetaan riittdva vastausprosentti.

Suunnitelmat kuitenkin muuttuivat muun muassa kustannus- sekd aikataulullisista
syista. Postitusmallin ongelmana olisi ollut hitaus ja toteuttaminen. Liséksi vastuu
kyselyyn vastaamisesta ja lomakkeen palauttamisesta olisi jaanyt liiaksi haastatelta-
van harteille. Postitus olisi vienyt liikaa aikaa niin I&hettdmisvaiheessa kuin vastaus-
ten vastaanottamisessa, koska niita olisi todennékdisesti tullut epéatasaisesti huolimat-
ta lomakkeeseen merkitysta viimeisesta palautuspaivastad. Totesimme siis, ettd pelk-
kaa puhelinhaastattelua kayttdmalla saamme analysoitavan materiaalin kerattyda no-
peammin kasaan ja kustannukset jadvat myos minimiin. Tapiolan osalta tyon ohjaa-
jana toiminut Marja Svensberg-Kujala oli yhtad mieltd tdmén toimintamallin parem-

muudesta.

Opinnaytetyon edetessd haastateltava joukko rajautui kdytannon syistd Tapiolan
omiin asiakkaisiin. Tdmad muun muassa siksi, ettd melko suuren otannan takia oli
helpompi haastatella henkilditd, joiden yhteystiedot 16ytyvat suoraan omasta asiakas-
tietokannasta. Tama nakokulma tédsmentyi myos keskusteluissa opinndytetyémme
ohjaajan Yki Myntin kanssa. Koska toteutettu mainoskampanja oli laajuudeltaan kui-
tenkin melko suppea, oli edes suuntaa antavien tulosten saaminen helpompaa, kun

tutkittava joukko on homogeeninen eli rajattu Tapiolan omiin asiakkaisiin.

Puhelinhaastatteluissa kéaytetty kyselylomake laadittiin kampanjan mainoksen pohjal-
ta. Lisaksi apuna kéytettiin aikaisempia asiakaskyselyita késittelevid opinnéytetoita
sekd samalla kaytiin tiivista keskustelua Marja Svensberg-Kujalan seka markkinoin-
tiosaston kanssa. Tutkimus on kaikilta osin julkinen, eika sisélla mitdan sellaista tie-
toa Tapiola yhtioryhmaésté tai sen asiakkaista, joka luokiteltaisiin salaiseksi. Vastauk-



sia analysoidaan seka laadullisin ettd maaréllisin menetelmin, koska kyselylomak-

keessa on seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia.



2 TUTKIMUSMENETELMA

Taman opinndytetyon tutkimuksessa on kéytetty kvantitatiivista tutkimusmenetel-
méaé. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista ovat kéasitteiden maarittely, aiemmat
teoriat sekd aineistonkeruun suunnitelmat, jossa on erittain tarkedd, ettd havaintoai-
neisto soveltuu maéaralliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Liséksi keskeistd on tut-
Kittavien henkiléiden valinta ja otantasuunnitelmat, joissa méaéritelladn perusjoukko,
johon tulosten tulee péted ja tasta perusjoukosta otetaan otos. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja aineisto saatetaan tilastolli-
sesti kasiteltdvddn muotoon. Paatelmien teko perustuu havaintoaineiston tilastolli-
seen analysointiin eli muun muassa tuloksen kuvailuun prosenttitaulukoiden avulla.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 130-131.)

2.1 Tutkimuksellinen opinnéytety6

Tutkimuksellinen opinnéytety® perustuu siihen, ettd siind tehd&én tutkimus tai selvi-
tys. Lahtokohta on usein kdytdnnon ongelma, mutta erityyppinen kuin toiminnalli-
sessa ty0ssd, ja sitd lahestytadn toisella tavalla ja toisenlaisin menetelmin. Aineiston-
keruu tapahtuu usein kyselyn, haastattelujen tai kirjallisten/kuvallisten lahteiden
avulla ja aineiston analyysissé kéaytetddn jotakin tutkimuksellista analyysimenetel-
mad. Tutkimuksellisiin opinndytetdihin voidaan laskea esimerkiksi asiakastyytyvai-
syyskyselyt, toimintatutkimus ja palvelu- ja markkinointitutkimukset. (Satakunnan

ammattikorkeakoulun www-sivut. Viitattu 15.10.2011.).

Tutkimuksellinen opinnéytetyd alkuasetelma voidaan karkeasti jakaa kolmeen péé-
kohtaan. Ensinnékin tutkittava ilmi6 on sijoitettava johonkin teoriasuuntaukseen. Li-
séksi on madriteltdva keskeiset kasitteet ja asetettava hypoteesit, eli ennakoidut seli-
tykset, jos se on tyon kannalta mieleké&sta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 131.)
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2.2 Viitekehys

Tieteellisen tutkimuksen pddmaérand on teorian aikaansaaminen tai ainakin siihen
pyrkiminen. Teoriat, joita voidaan rakentaa, uudistaa, soveltaa tai purkaa selittdvat
aiemmin keksityt empiiriset sddnnénmukaisuudet samalla kun ne ennustavat uusia
samantapaisia sadnnonmukaisuuksia. Tutkimuksen tulokset pyritd&n usein esittdméaan
arkipdivaisen kokemuksen ylittdvina teorioina. Teorian ja mallin muodostusta ei pi-
deté tutkimuksessa vain toivottavina vaan korvaamattomina. Teorioihin ja teoreetti-
suuteen pyritaan, koska niilla on tiettyja perustehtdvid. Teoriat tarjoavat oikotien
kommunikoinnille, ne myds jérjestavét ideoita ja voivat samalla paljastaa piiloisia
oletuksia. Teoriat my6s luovat uusia ideoita seka selityksid ja ennusteita. (Hirsjérvi,
Remes & Sajavaara 2005, 132-133.)

Taman tyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnan ja markki-
nointitutkimuksen keinoista, kampanjamainonnasta seka tutkimuksellisen opinnéyte-
tyon erikoispiirteistd. Kampanjamainonnasta on kasitelty erityisesti suoramainontaa,
joka on tydn keskeisia lahtokohtia. Tyon tulokset on kasitteellistetty kvantitatiivisen

tutkimuksen keinoin, eli aineisto on esitelty tilastollisesti.

Markkinointitutkimus voidaan nahdé prosessina, joka paapiirteissaan etenee seuraa-
vanlaisesti. Alussa madritetdan tutkimusongelma seka laaditaan tutkimussuunnitel-
ma. Seuraavaksi paatetdan tutkimusaineiston kerddmismenetelmd sekd keratdan se.
Lopuksi analysoidaan tutkimusaineisto ja raportoidaan tulokset sekd hyodynnetdan

niita.

Markkinointitutkimuksen ensimmaisend vaiheena on ongelman madritys, eli mita
halutaan tutkia ja miten ongelma rajataan. Seuraavaksi tehdddn tutkimussuunnitelma
markkinointitutkimuksen toteuttamiseksi. Taman jalkeen selkeytetdan, miten tutki-
musongelmaa vastaava tutkimusaineisto saadaan kerattya. Mika on siis se perusjouk-
ko, jota halutaan tutkia, miten kyseisesta perusjoukosta saadaan otannan avulla var-
sinaiset tutkimuksen kohdehenkil6t ja milld aineistonkeruumenetelmalld tutkimusai-
neisto keratadn. Kun tutkimusaineiston keruutavasta on paatetty, toteutetaan varsi-
nainen tutkimusaineiston kerddminen. Keruuta edeltdd tutkimuslomakkeen tai haas-

tattelurungon rakentaminen. Kun aineiston keruu on saatu toteutettua, siirrytaan tut-
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kimusaineiston késittelyyn ja analysointiin. Markkinointitutkimuksessa tutkittavan

ongelman tai kysymyksen maarittely on keskeisin vaihe tutkimuksen onnistumisen

kannalta. Se on lahtokohta koko tutkimusprosessille.
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13-14.)

Tassa tutkimuksessa mitattiin seuraavia asioita:

yksittdisen mainoskampanjan tehokkuus ja mainoksen huomioarvo
kampanjan vaikutus asiakkaisiin eli onko markkinointi ollut tehokasta ja onko
sen kohdistus onnistunut

onko mainos saanut ihmiset ajattelemaan pankkiasioitaan ja myos aktiivisesti
toimimaan niiden hyvaksi

kuinka sitoutuneita ihmiset ovat omaan pankkiinsa.



12

3 TAPIOLA-RYHMA

Tapiola-ryhmaan kuuluu kolme vakuutusyhtiota: Keskindinen Vakuutusyhtio Tapio-
la (Vahinko-Tapiola), Keskindinen Eldkevakuutusyhtié Tapiola (Elédke-Tapiola) ja
Keskinédinen Henkivakuutusyhtio Tapiola (Henki-Tapiola) seké niiden liséksi Tapio-
la Pankki Oy, Tapiola Varainhoito Oy ja Kiinteisto-Tapiola Oy. Tytaryhtid Tieto-
Tapiola Oy tuottaa kaikki Tapiolan IT-palvelut. Yhtioryhmalla on omistaja-
asiakkaita kaikkiaan lahes 1,2 miljoonaa. Palveluverkosto on koko maanlaajuinen ja
Tapiolan paakonttori sijaitsee Espoon Tapiolassa. (Tapiola-ryhmén yritysvastuura-
portti 2009. Viitattu 26.8.2011.)

Tapiola-ryhman vakuutustoiminta kattaa vahinko-, henki- ja eldkevakuutuspalvelut
yksityishenkilGille, yrityksille sekd yhteisoille. Pankki- ja varainhoitotoimintaa on
laajennettu viime vuosina voimakkaasti myos yrityksille soveltuviin palveluihin. Ta-
piola palvelee Suomessa yhteensa noin 170 liikepaikassa: omia palvelutoimistoja on
suurimmissa kaupungeissa ja yrittajavetoiset toimistot toimivat pienilla paikkakun-
nilla. Liséksi asiakkaita palvelee laaja edustajaverkosto sekd palvelutoimistoissa etta
yrittdjavetoisissa paikoissa. Tapiolan palvelut henkil6- ja yritysasiakkaille ovat saa-

tavilla myds verkossa. (Tapiola-ryhman vuosiraportti 2010. Viitattu 26.8.2011.)

Tapiola-ryhman organisaatiossa tydskentelee noin 3.200 henkil6d. Tapiolan toimin-
not on jaettu kolmeksi asiakaslohkoryhmaksi:

o Yyksityistaloudet,

« yritykset, suurasiakkaat ja yhteisot sek&

e pankki-, s&asto- ja sijoittaja-asiakkaat.

(Tapiola-ryhmén organisaatiokaavio 2011. Viitattu 26.8.2011.)

Tapiola-ryhmén alueorganisaatio koostuu kolmesta eri liiketoimintaryhmastd, jotka
ovat Metropoli, Vahvat maakunnat sekd Kasvukaupungit. (Tapiola-ryhman www-
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sivut. Viitattu 28.8.2011.) Tamaé jako tapahtui syksylla 2010. Jako ei ole maantieteel-
linen, vaan pohjalla ovat muut liiketoiminnalliset perusteet. Satakunta, jonka alueen
kahdessa eri palvelutoimistossa opinndytetyon tekijat tyoskentelevét, kuuluu Vahvo-

jen maakuntien litketoimintaryhmaan.

Tapiola on vakuutuksenottajien omistama ja sen tehtdvéna on tuottaa asiakkailleen
etuja seka kestavia hyvinvoinnin ja menestyksen ratkaisuja. Jokainen Tapiolan va-
kuutus- ja finanssiyhtioista toimii keskindisyyden ajatuksen pohjalta. Tamé tarkoittaa
sitd, ettd asiakas omistaa keskindiset vakuutusyhtiot, jotka taas puolestaan omista-
vat yhtioryhman muut yhtiot. Koska ulkopuolisia sijoittajia ei ole, Tapiolan voitot
voidaan kayttaa asiakkaiden palvelujen ja etujen kehittdmiseen. Palveluita kehitetdan
ja tuotetaan yhtididen yhteistyona yksityistalouksille, yrityksille, suurasiakkaille ja
yhteisoille. (Tapiola-ryhman www-sivut. Viitattu 26.8.2011.)

Asiakkaat omistavat Tapiolan ja he vaikuttavat Tapiola-ryhméan toimintaan vakuu-
tusyhtididen yhtiokokouksissa, joissa muun muassa valitaan hallintoneuvoston jase-
net ja padtetédan tuloslaskelman ja taseen vahvistamisesta. Hallintoneuvostot puoles-
taan valitsevat yhtididen ylimman johdon ja valvovat yhtididen toimintaa. Omistaja-
asiakkaat osallistuvat liséksi tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen siten, ettd asia-
kaskunnan edustajista valitaan neuvottelukunnat. Niilla on térked rooli asiakkaiden ja
yhtioryhman valisend, hallintoa tdydentédvéné vuorovaikutuskanavana muun muassa
palvelujen ja tuotteiden kehittdmisessa. Neuvottelukunnat kokoontuvat saannéllisesti
muutaman kerran vuodessa ja tekevat aloitteita palvelujen kehittdmisesta Tapiola-
ryhman yhtididen hallituksille. (Tapiola-ryhméan vuosiraportti 2010. Viitattu
26.8.2011.)

Keskindisyys on yritystoiminnan muoto, jota Suomessa on vain vakuutusalalla. Kes-
Kindisessa yhtiosséd vakuutuksen ottanut asiakas on yhtion osakas eli omistaja-
asiakas. Vakuutuksenottajilla on oikeus pééattad yhtion asioista, vaikuttaa yhtion toi-
mintaan sek& hyotya yhtion tuloksesta. Keskindisessé yhtiossa asiakkaan ja yrityksen
valissé ei ole kolmatta osapuolta, joka saisi osinkoina osuutensa yhtion tuloksesta ja

vaatisi osakesijoitukselleen jatkuvaa arvonnousua. Tapiolan osakeyhtiomuotoisetkin
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yhtiot toimivat keskindisyyden periaattein, koska ne ovat kokonaan keskinéisten va-

kuutusyhtididen omistamia. (Tapiola-ryhméan www-sivut. Viitattu 26.8.2011.)

Tapiola kuuluu Suomen suurimpiin finanssitaloihin. Se on perustettu vuonna 1982,
jolloin sen edeltdjayhtiot Aura ja Pohja paéattivat fuusioitua. Juuret ulottuvat kuiten-
kin yli 150 vuoden taakse. (Tapiola-ryhman yritysvastuuraportti 2009. Viitattu
26.8.2011.) Tapiolana yhtioryhma on toiminut vuodesta 1984. P&&atds Tapiola Pankki
Oy:n perustamisesta syntyi vuonna 2002 ja vuonna 2004 se aloitti toimintansa. (Ta-

piola-ryhmén wwwe-sivut. Viitattu 26.8.2011.)

3.1 Palvelut ja tuotteet

Tapiolan Omaetu-ohjelma palkitsee asiakkaita keskittamisestd. Mitd enemmaén kes-
Kittda, sitd paremmat edut saa. Parhaimmillaan on mahdollista saada 17 prosenttia
alennusta vahinkovakuutusmaksuista. Keskittdva asiakas saa tdman lisdksi pankin
verkkopalvelut maksutta, kortin ilman vuosimaksua sek& rahastot ilman merkinta-

palkkioita.
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Tapiolan hyva palvelu ja edullhiset perushinnat.

Kuva 1. Omaetuohjelma (Tapiola-ryhméan omaetuohjelma. Viitattu 28.8.2011.)

Omaetu-ohjelma perustuu Tapiolan palveluvalikoimaan. Mitd useampi palveluvali-
koiman osa-alue asiakkaalla on katettuna, sitd korkeammalla etutasolla hén on ja sitéa
paremmat edut h&n saa. Etutaso on henkil6kohtainen. Tapiolan palveluvalikoima on
jaettu viiteen osa-alueeseen: Omaisuus/koti, Omaisuus/ajoneuvot, Terveys, Arkiraha
ja Varallisuus. (Tapiola-ryhman omaetuohjelma. Viitattu 28.8.2011.) Osa-alueita on
viisi, jolloin asiakkaalla on laajemmat vaihtoehdot nousta ylimmélle keskittdmisetu-
tasolle. Edut ovat asiakkaalle samat, jos hanelld on katettuna nelja tai viisi osa-

aluetta. Ylimmille etutasoille paasee perusvalikoimalla pankki- ja vakuutuspalvelui-

fa.
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Omaisuws fkoti Arkiraha
Kativkuutes Palkkatili tad elakatini
Maatilavakuulus F3-50pimus

Yapaachtolnen elakevakuulus
Omaksuus fajoneuvol Henkivakuutus
Kaskprakuutus Cpéniolaina
Lilkgnnevakuutus Kaytlidvaralaina
Terveys Varallisuus
Malkustajavakuutus Sljotusrahastol imin, 1 000 euroa)
Yisityistapaturmaakuutus S3as10- tal ASP-N (min, 3 000 euroa)
Lapsivakuulus M3 zaikainen tusltetili

Sijottustalletus (min. 3 000 eunsa)
Saasichenkivakuultus

Safrauskuluvakuuius
Vakavan sairaucen vakuulus

Tervinyslurva Sijoltusiuotto
Elairvakubus Asuniclaing
MOk laina

Kuva 2. Omaetuohjelman palveluvalikoima (Tapiola-ryhmén omaetuohjelma. Viitat-
tu 28.8.2011.)

Omaetuohjelma on kehitetty pitkalti asiakkaiden nékemyksia kuunnellen. Kanta-
asiakasmarkkinointiin ja asiakasohjelmiin erikoistunut Kanta-asiakasforum palkitsi-
kin vuonna 2009 Tapiolan Omaetu-ohjelman Vuoden etuohjelmana. (Tapiola-
ryhman yritysvastuuraportti 2009. Viitattu 26.8.2011.) Sama menestys jatkui myos
vuotta my6hemmin, kun Omaetu-ohjelma sai Vuoden etuohjelma 2010 -palkinnon.

Valinnat perustuvat vuosittaiseen Kanta-asiakasbarometriin, jolla mitataan asiakkai-
den mielipiteitd ja tyytyvéisyytta kanta-asiakasohjelmiin sekd muun muassa omaan
vakuutusyhtioonsé ja pankkiinsa. Vahinkovakuutusyhtididen asiakastyytyvaisyytta
mittaavassa EPSI Rating -tutkimuksessa Tapiola sijoittui toiseksi parhaaksi. Tyyty-
vaisimpia Tapiolaan ovat alle 29-vuotiaat asiakkaat. Tapiolan rahastot ovat saaneet
erinomaiset luokitukset muun muassa puolueettomalta rahastovertailijalta Mornings-
tarilta. Lisaksi rahastoluokittaja Lipper valitsi vuonna 2009 Tapiola Maailma 50 yh-
distelmérahaston pohjoismaisista sijoitusrahastoista parhaaksi ryhmaéssa, jossa oli
mukana 11 maailmanlaajuisesti sijoittavaa yhdistelméarahastoa. (Tapiola-ryhman yri-
tysvastuuraportti 2009. Viitattu 26.8.2011.)
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3.2 Toiminta-ajatus ja arvot

Tapiola-ryhma haluaa olla edellékévija vastuullisuudessa vakuutus- ja finanssialalla.
Keskindisyys yhtiomuotona asettaa Tapiola-ryhmaélle erityisida avoimuuden ja vas-
tuullisuuden vaatimuksia. Myos toimiala itsesséan edellyttédd voimakasta vastuuntun-

toa ja vastuun kantamista. (Tapiola-ryhman www-sivut. Viitattu 28.8.2011.)

Tapiola-ryhméan kolme arvoa ovat asiakkaiden etu, yhdessa menestyminen ja vastuu
tavaksi. Asiakkaiden etu on Tapiolan ykkdsarvo, koska Tapiola on asiakkaiden omis-
tama. Keskindisessé vakuutusyhtiossé omistajien valtaa kayttavat vakuutuksenottajat.
Asiakkailta keratddn palautetta toiminnan kehittdmiseen sekd asiakkaiden tyytyvai-
syyden tason selvittdmiseen. Yhdessa menestyminen tarkoittaa henkiléston, yhtion ja
asiakkaiden toimintaa yhteisten paamaarien saavuttamiseksi. Yhdessa menestyminen
sisdltdd kumppanuuden ja huolenpidon ajatukset. Kolmas Tapiolan arvo eli vastuu
tavaksi, ilmaisee sen, etta vastuullisuus on kaiken liiketoiminnan lahtokohtana. Li-
séksi arvo kehottaa tapiolalaisia ottamaan henkilokohtaisen vastuun asioiden sujumi-
sesta ja tavoitteisiin padsemisestd. Tapiola haluaa olla myds tunnettu sitoutumises-

taan yhteiskuntavastuun edistdjana. (Tapiola-ryhman www-sivut. Viitattu 26.8.2011.)

3.3 Tapiola Pankki

Tapiola Pankki on p&aasiassa henkil6asiakkaiden palveluun keskittyvé nykyaikainen
pankki, joka palvelee verkossa, puhelimessa ja toimistoissa ympari Suomea. Pankin
palveluvalikoimaan kuuluvat tili- ja korttituotteet ilman kassapalvelua seké& neuvon-
tapalvelu laina- ja sijoitusasioissa. Tapiola Pankin omistavat Tapiola-
ryhman keskindiset vakuutusyhtiot eli se on vakuutuksenottajien omistama. Tapiola
Pankki kuuluu Vahinko-Tapiolan konserniin. (Tapiola-ryhman www-sivut. Viitattu
28.8.2011.) Kevadn 2011 uuden organisaatiojaon myota pankkioikeudet laajenivat
osassa liiketoimintaryhmid. Vahvojen maakuntien osalta tdma tarkoittaa sitg, etta ai-
emmin asiakaspalvelussa asiakasneuvojan tittelilla toimineet henkil6t ovat nykyaan
pankki- ja vakuutusalan palvelumyyjid. Vakuutuspuolen liséksi he pystyvat entista

laajemmin palvelemaan asiakkaita myds pankkiasioissa. Omilla palvelutoimistoilla
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toimii edelleen ajanvarauksella pankki- seké talousneuvojia, jotka ovat erikoistuneet

lainanantoon seka saasto- ja sijoitusneuvontaan.

Tapiola Pankki -konserniin kuuluvat Tapiola Pankki Oy ja Tapiola Varainhoito Oy.
Tapiola Pankin asiakaskasvu on ollut viime vuosien haasteellisesta markkinatilan-
teesta huolimatta varsin hyva. Koronmaksu péivasaldon mukaan palkkatilille kasvatti
palkkatiliasiakkaiden maarad odotettua enemman. Tapiola Pankin kiinnostavuus on
my06s noussut korkealle tasolle pankin vaihtoa harkitsevien keskuudessa. Nykyiset
asiakkaamme ovat antaneet palveluistamme erittdin hyvat arvosanat ja lahes 80 pro-
senttia asiakkaistamme on myds suositellut pankkiamme muille. Myds julkinen kuva
Tapiola Pankista vastuullisena toimijana on Kkehittynyt positiivisesti. (Tapiola-
ryhman vuosiraportti 2010. Viitattu 28.8.2011.)

Julkisessa keskustelussa Tapiola Pankki on ottanut kantaa lapindkyvaan ja asiakkaan
edun mukaiseen pankkipalvelujen tarjoamiseen. Asiakkaille ei haluta myyda tuotteita
ja palveluita, joita he eivéat todella tarvitse. Tapiola Pankki aloitti tdyden palvelun
arvopaperivélityksen vuoden 2011 alussa eli asiakkaita palvellaan kaikissa pddoma-
luokissa verkossa toimivan osakevalityksen kautta tai henkilokohtaisesti meklarin
valityksella. Lisaksi kotitalouksille tarjotaan vuoden alusta 2011 alkaen uuden kon-
septin mukaisia varainhoitopalveluja. Vuosi 2010 oli Tapiola Pankille haasteellinen
alhaisesta korkotasosta ja kilpailutilanteesta johtuen. Alhainen korkotaso suosi laina-
asiakkaita. Omistusyhteisyritys Compass Card aloitti korttiliiketoiminnan vuoden
2010 lopussa. Korttipalvelua voidaan siis nyt raataloida entistd paremmin pankin
asiakaskunnan tarpeisiin, kun valikoimassa on MasterCard debit- ja credit-
maksukortit. Tapiola Pankin tarkein tavoite on sitouttaa Tapiola-ryhman vakuutus-
asiakkaita pankkipalveluin ja entistd nopeampaan pankkiasiakkuuksien kasvuun pyri-
taan jatkuvasti. (Tapiola Pankin vuosikertomus 2010. Viitattu 28.8.2011.)
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4 PANKKIEN MARKKINATILANNE SUOMESSA

Suomessa toimi vuonna 2010 yhteensd 325 pankkia ja ndiden joukossa on kotimaisia
talletuspankkeja, ulkomaisten luottolaitosten sivuliikkeitd ja tytaryhtioita seké inves-
tointipankkeja. Pankeilla on keskeinen tehtdva rahoituksen vélityksessa rahoitus-
markkinoilla ja koko kansantalouden kannalta. Pankit myontavat luottoja ja vastaan-
ottavat talletuksia, sekd huolehtivat asiakkaiden sijoituksista ja varallisuuden hoita-
misesta. Tarkeé osa pankkitoimintaa on tehokas maksujenvalitys.

Keskeisin pankkien toimintaa sadnteleva laki on laki luottolaitostoiminnasta. Pankki-
en tulee toimia lakien ja méardysten mukaan ja tastd huolehtii Finanssivalvonta. Se
valvoo myds, ettd pankkien vakavaraisuus sdilyy. Kaikki talletuksia vastaanottavat
pankit kuuluvat talletussuojarahastoon ja tallettajien varat on suojattu yhdessé pan-

kissa aina 100 000 euroon asti.

Viime vuosina pankkitoimialalla on ollut tyypillista finanssikonsernien muodostumi-
nen. Liséksi ulkomaalaisomistus alalla on kasvanut. Talletuspankin lisaksi finanssi-
konserniin kuuluu muita finanssialalla toimivia yhtigitd, kuten esimerkiksi rahastoyh-
ti6, rahoitusyhtid, henkivakuutusyhtid, vahinkovakuutusyhtio seka elakevakuutusyh-
tio. Nama pankkien ja vakuutusyhtididen véliset yhteistoimintasopimukset mahdol-
listavat yhtididen jakeluverkkojen hyddyntamisen ja tuotteiden monipuolisen ristiin
myynnin.

(Finanssialan Keskusliiton www-sivut. Viitattu 31.8.2011.)

4.1 Kilpailutilanne ja markkina-asemat

Suomessa pankkien lukumaaréd on melko korkea verrattuna kansainvélisiin markki-
noihin. Tdma johtuu siita, ettd OP-Pohjola-ryhmaan, sééastopankkeihin ja POP Pank-

Kiryhnmaan kuuluvien itsendisten osuus- ja saastopankkien maard on suuri. OP-
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Pohjola-ryhmalla oli jasenosuuspankkeja 213 ja paikallisosuuspankkeja oli 38. Kol-
manneksi suurin ryhmé oli sdastopankit lukumaarélla 34. Suomessa toimivista pan-

keista 299 oli kotimaisia pankkeja vuonna 2010.

Pankeilla oli yhteensd 1 605 konttoria Suomessa vuoden 2010 lopussa. Konttoreiden
madrd séilyi samalla tasolla kuin vuotta aikaisemmin. OP-Pohjola-ryhméan konttori-
verkosto supistui hieman, kun taas Nordea Pankki Suomen seka Tapiola Pankin
konttoreiden maara kasvoi jonkin verran vuoden aikana. OP-Pohjola-ryhmé, Nordea
Pankki Suomi ja Sampo Pankki ovat edelleen Suomen suurimmat pankkikonsernit.

Suurin osa Suomen pankkimarkkinoista on ulkomaisessa omistuksessa. Nordea
Pankki Suomi toimii ruotsalaisen Nordean tytaryhtiond ja liikepankkina Suomessa ja
Sampo Pankki konserni taas on tanskalaisen Danske Bankin tytaryhtio. N&ihin pank-
kikonserneihin kuuluu talletuspankin lisdksi muita samalla alalla toimivia yhtidita,

kuten esimerkiksi rahastoyhtid ja rahoitusyhtid.

Suomessa toimivien pankkikonsernien liikevoitto vuonna 2010 oli yhteensé 2,1 mil-
jardia euroa, eli 36 miljoonaa euroa enemman kuin vuotta aikaisemmin. Tulosten ko-
hentumiseen vaikuttivat luotto- ja arvonalentumistappioiden vahentyminen seké
muiden tuottojen kasvu. Korkokatteen kehitys sen sijaan jai edellisvuotta heikom-
maksi, mika taas piti kokonaistuloksen l&hes edellisvuoden tasolla.

Korkokate on pankkien tuloksen perusta. Vuoden 2010 aikana jatkunut erittain mata-
la korkotaso sOi korkokatetta. Vuoden loppua kohden markkinakorot kaantyivat pie-
neen nousuun, mika paransi pankkien korkokatteen kehitysta loppuvuotta kohden.
Pankkien korkomarginaali on pankkien myontamien luottojen ja vastaanottamien
talletusten valisten korkojen ero ja se oli poikkeuksellisen matala koko vuoden.
Pankkien valinen kilpailu painoi erityisesti asuntolainojen marginaaleja. Lisaksi
suunnitteilla olleet uudet maksuvalmiusmaaréykset lisasivat pankkien kiinnostusta
pitempiaikaisten talletusten hankintaan. Tama puolestaan nékyi markkinoilla eri
pankkien tuntuvina talletustarjouksina.

(Finanssialan Keskusliiton Pankit Suomessa 2010 julkaisu. Viitattu 3.9.2011.)
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4.2 Pankkipalveluiden kysynta

Vuonna 2008 alkaneen talouskriisin jalkeen talouden orastava elpyminen alkoi jo
osittain nékya vuoden 2009 aikana. Korkotaso oli koko vuoden ajan historiallisen
matalalla tasolla ja tdma loi kaikille talouden toimijoille poikkeuksellisen haastavan

markkinatilanteen.

Pankkien liiketoiminnan tulokset jaivat hieman edellisvuodesta, mutta pankkien tulos
oli silti kohtuullisen hyva. Taseiden loppusumma sailyi vuoden 2009 lopun tasolla.
Talletusten kasvu oli melko vaatimatonta, mutta asuntolainojen kysynta taas jatkui
koko vuoden ajan vilkkaana. Pankkien vélinen kilpailu asiakkaista ja matala korkota-
so painoivat pankkien marginaalin ennatyksellisen kapeaksi. Vuosi 2010 kaynnistyi
valoisammissa tunnelmissa, vaikka epévarmuustekijoita oli edelleen. Arvopaperi-
markkinat vilkastuivat selvésti ja etenkin kotitalouksien luottamus tulevaan talouske-
hitykseen vahvistui. Liséksi pankkisektorilla viime vuosina saavutettu hyva vakava-
raisuustaso ja toiminnan tehokkuus antoivat vahvan perustan kohdata haastaviakin
aikoja. Luottojen kysynté taas hidastui huomattavasti vuoden 2009 aikana. Rahalai-
tosten luottokannan vuosikasvu oli vain 1,7 prosenttia kun vastaava luku vuonna
2008 oli 11,5 prosenttia.

(Finanssialan Keskusliiton Pankit Suomessa 2009 julkaisu. Viitattu 3.9.2011.)

Suomen talouden syvastd taantumasta huolimatta luottotappioiden madara vuonna
2010 jai kohtuullisen pieneksi. Pankkien luottokanta oli edelleen hyvassa kunnossa,
ja hoitamattomien luottojen mééara aleni edellisvuodesta. Kansainvélisestikin verrat-
tuna suomalaisten pankkien luottokanta on sangen terveellad tasolla. Mittasuhteiden
ymmartamiseksi esimerkiksi 1990-luvun alun pankkikriisin aikana jarjestamattomien
saamisten osuus luotto- ja takauskannasta oli l&hes 10 prosenttia. Arvioitaessa pank-

kien kannattavuuden kehitystd ongelmaluottojen méaéraa voidaan pitaa hyvana.

Pankkisektorin luottokannan rakenne, padoman saatavuus ja vakavaraisuus ovat nyt
hyvalla tasolla tulevaisuuden néayttaessa kohtuullisen vakaalta. Tastd huolimatta l&hi-
vuodet tulevat olemaan haasteellisia. Kapea korkomarginaali, riittdvan luotonkysyn-

nan jatkuminen, rahoituksen saaminen kohtuulliseen hintaan, saantelyn vaikutukset
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ja koko taloustilanteen kehittyminen tulevat vaikuttamaan huomattavasti pankkien
toimintaedellytyksiin.
(Finanssialan Keskusliiton Pankit Suomessa 2010 julkaisu. Viitattu 3.9.2011.)

4.3 Asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus

Pankkien ja vahinkovakuutusyhtididen asiakkaiden tyytyvaisyytta seurataan vuosit-
tain kansainvéliselld EPSI Rating asiakastyytyvaisyystutkimuksella yhta aikaa Suo-
messa ja kaikissa muissa Pohjoismaissa seka kaikissa Baltian maissa. Tutkimus on

tehty jo kahtenatoista vuotena peréakkain.

Viimeisimman tutkimuksen haastattelut on tehty elo-syyskuun aikana vuonna 2010.
EPSI Rating -tutkimuksessa Suomessa haastateltiin 2400 pankkiasiakasta, joista
1250 on yksityis- ja 1150 yritysasiakasta. Vakuutusyhtididen asiakkaita haastateltiin
yhteensé 3250, joista 1500 oli yksityisasiakasta ja 1750 yritysasiakasta. EPSI Rating
-tutkimuksessa asiakastyytyvaisyys- ja asiakasuskollisuusindeksinarvo vaihtelee as-
teikolla 0-100, jossa 100 tarkoittaa, ettd kaikki yrityksen asiakkaat ovat erittdin tyy-
tyvéisia. Alle 60 on huono taso, 60-75 vélttava tai tyydyttdva ja 75-100 hyva tai erit-
tain hyva.

EPSI mittaa asiakasuskollisuutta useilla kysymyksilla. Asennepohjainen uskollisuus
liittyy tilanteeseen, jossa mietitddn nykyisen pankin vaihtamista, mikali olisi olemas-
sa yht& hyvé tai parempi vaihtoehto. Kayttaytymispohjainen uskollisuus taas osoittaa
sitd, kuinka suurella todennakoisyydelld asiakas tulee vaihtamaan pankkia. EPSI:n
tutkimuksessa mitataan molempia yhdessé seka lisaksi sitd, miten suosittelee omaa

pankkiaan muille.

Pankkitoimialalla yksityishenkiloiden asiakasuskollisuus on Suomessa korkealla ja
se on noussut jonkin verran vuoden aikana. Tutkimus mittaa myds tyytyvaisyyteen ja
uskollisuuteen vaikuttavia seikkoja, joita ovat muun muassa asiakaspalvelun laatu,
palveluiden tekninen laatu, imago, asiakkaan odotusten tayttyminen palvelujen ja
tuotteiden suhteen sek& lisdarvo-kokemus eli vastine rahoille. N&mé& kaikki saivat
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korkeat arvosanat pankkien yksityisasiakkailta. Erityisesti yksityisasiakkaat olivat
tyytyvaisia asiakaspalvelun laatuun seka tuotteiden laatuun.

(Finanssialan Keskusliiton Asiakastyytyvaisyys pankki- ja vakuutusalalla 2010 jul-
kaisu. Viitattu 3.9.2011.)

Vuoden 2010 EPSI asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaksi vuotta perakkain ykkos-
tilaa pitdnyt Handelsbanken joutui niukasti pédstdmaédn tarkeén vertailuryhman
”"Muut pankit” ohitseen. Tdhan ryhmé&n kuuluvat muun muassa Aktia, Paikal-
lisosuuspankit, Saastopankit, Tapiola Pankki sekd Alandsbanken. Yksittdisena ryh-
mand muiden pankkien joukosta erottuvat Saastopankit, joiden asiakastyytyvaisyys
nousi 86,2 pisteeseen sekd asiakasuskollisuus 91,0 pisteeseen. Paikallisosuuspankit
olivat toinen vahva ryhmé, mutta se kuitenkin havisi selkeésti Handelsbankenille
asiakasuskollisuudessa. Myos Aktia jéi edellisten taakse hyvésté tuloksesta huolimat-

fa.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu nousi vuonna 2010 ratkaisevaksi valtiksi. Monet
asiakkaat ilmoittivat vaihtaneensa pankkia kun oma tuttu pankkineuvoja oli vaihtu-
nut. Konttoreiden sijainnilla ei ollut ratkaisevaa merkitystd muualla kuin maaseudul-
la.

(EPSI Rating Finlandin Press release banking 2010 julkaisu. Viitattu 3.9.2011.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

“Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena
on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sellaista vuorovaikutusta,
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen” (Vuokko
2003, 17).

Markkinointiviestintaa tarvitaan niin palvelujen, tuotteiden kuin asioidenkin markki-
noinnissa. Se on tarkeda seké olemassa olevien ettd uusien tuotteiden tai palveluiden
markkinoinnissa. Laajalla tasolla markkinointiviestinndn tavoite on aina sama eli yh-
teisen kasityksen luominen. (Vuokko 2003, 18.) Kaikessa yksinkertaisuudessaan
markkinointiviestinté tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvéksi, joten silla on erit-
téin suuri merkitys sek& mielikuvan luomisessa etté ostojen aikaansaamisessa. Mark-
kinointiviestinndn avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan informaatiota
tuotteista, hinnoista seka ostopaikoista ja pyritdan vaikuttamaan kysyntéan. Liséksi
markkinointiviestinnélla yllapidetdan asiakassuhteita. (Bergstrém & Leppanen 2009,
328.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin neljasta kilpailukeinosta. Markkinoin-
nin kilpailukeinot madritell4&dn yleens& nelja P -mallin mukaan, joka tulee sanoista
product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion (markkinointiviestintd).
Kaikkien neljén tekijan tulee tukea toisiaan. Nam& markkinoinnin klassiset kilpailu-
keinot yhdessa muodostavat Kilpailukeinojen yhdistelméan eli niin sanotun markki-
nointimixin. Viimeisen P:n eli markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa kol-
mesta muusta P:stg, eli siitd, millainen tuote on, mist4 sita saa ja milla hinnalla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166; Vuokko 2003, 23.)

Markkinointiviestinndn kaikkein keskeisin tavoite on lisat4 sille valitun kohderyh-
man tietoisuutta yrityksestd ja sen tuotteista ja lisdksi vahvistaa haluttua viestia ja
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toimintaa kyseisessa kohderyhméssd. Ensisijaisesti silla pyritddn vaikuttamaan

myonteisten ostopéaatdsten syntymiseen. (Méantyneva 2002, 123.)

5.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintd on ensin hahmotettava yrityksen kannalta kokonaisuutena, eli
viestinnén padkohdista on tehtdva paatoksia. Jatkuvan markkinointiviestinnén lisaksi
tarvitaan myds lyhytkestoista kampanjointia esimerkiksi uuden tuotteiden lanseeraa-
misvaiheissa. Markkinointiviestintaa toteutetaan monella eri tavalla, kuten kaytta-
malla mainonnan eri muotoja tai esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia myynnin edis-
tdmiseksi. Erityisen tarkeda on osata sovittaa eri viestintdtavat ja kanavat toisiinsa
niin, etté viestin siséltd on kaikissa foorumeissa sama. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
328.)

Markkinointiviestinndn keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kin edistdminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi (Vuokko 2003, 17). T&ssa

tydssa avataan myohemmin tyén kannalta olennaisinta eli mainontaa.

Markkinointiviestinndn kohderyhmi& on hyvin monenlaisia; nykyiset ostajat, mah-
dolliset ostajat, lopulliset kayttdjat, suosittelijat ja niin sanottu suuri yleisé. Esimer-
kiksi imagomainonta voidaan suunnata kaikille kohderyhmille. Viestintdd voidaan
kohdistaa myds hyvin kapeaksi rajatulle kohderyhmalle, kuten esimerkiksi tarkasti
valituille nykyisille kanta-asiakkaille. Lopulliseen tavoitteeseen péaésemiseksi eli
kannattavan myynnin aikaansaamiseksi, tarvitaan kuitenkin usein pitké&kestoista eri
viestintdimuotojen kayttod, silla yksittdisella kampanjalla ei usein ole kovin suurta

vaikutusta kokonaismyyntiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 329-330.)

5.1.1 Mainonta

”Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapah-
tumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kéaytetdan joukkotiedotusvalineitéd
tai viestitddn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tu-

lee tunnistaa sanomasta.” (Bergstrom & Leppanen 2009, 337.)
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Nykyaikainen mainonnan késitteen maaritelma on se, ettd sen pyrkimyksena on ta-
voitteellinen tiedon antaminen tavaroista, palveluista ja tapahtumista. Se julkistetaan
maksettuna joukkotiedotusvalineissa tai muuten usealle vastaanottajalle samaan ai-

kaan. Tarkeaa on, ettd sanoman on muotoillut lahettdja. (Iltanen 2000, 54.)

Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkékestoista, tai lyhytkestoisia kampanjoita. Molem-
mat tavat ovat yritykselle yhtd tarkeitd. Lyhytkestoisiin kampanjoihin luetaan mai-
noskampanjat eri medioissa, kertaluontoiset tiedotteet ja julkaisut sekd suoramainos-
kampanjat. Lisaksi erilaiset myynninedistamistapahtumat sek& promootiotilaisuudet
edustavat lyhytkestoista kampanjointia. Pitkdaikaista nakyvyyttd yrityksen mainos-
viestinndssé edustavat toimipaikkamainonta ja opasteet, esitteet ja internet-sivut seka
asiakaslehdet ja toistuvat tiedotteet. Pitkdkestoisen mainosviestinnan tarkoituksena
on tehda yritysté ja sen brandeja tunnetuksi auttamalla sita erottautumaan Kilpailijois-

ta.

Varsinaiset mainosvélineet ovat mediamainonta, suoramainonta tai muu tdydentavé
mainonnan muoto. Mainonnan maaran mittaus tehdadn tamén jaottelun mukaisesti.
Mediamainonnassa tarkeimpia ovat lehti-ilmoittelu, televisio- ja radiomainonta seké
ulkomainonta. Suoramainontaan kuuluvat osoitteellinen ja osoitteeton painettu suo-
ramainonta sek& sahkopostimainonta. Muuta mainontaa ovat myyméldmainonta seké
erilaisiin tapahtumiin ja messuihin liittyva mainonta.

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 338-339.)

5.1.2 Markkinointipsykologia

Kaikkein tarkeimpia asioita markkinoinnissa on ymmartaa ihmisen toiminta markki-
noilla. Markkinat ja toiset ihmiset markkinoilla vaikuttavat ihmisten ostohaluun, eli
siihen, milloin ostetaan mitd ja milld innostetaan ostamaan. Se mitd markkinoilla
yleensé ostetaan, vaikuttaa ihmisten yksilotasoiseen ostokdyttaytymiseen. VVoidaan-
kin siis kysyd, kumpi vaikuttaa kumpaan: kysynté tarjontaan, vai tarjonta kysyntaan?
Molemmat pitévét paikkansa, silla ajatus siitéd, ettd kysynta yksin loisi tarjonnan, on

turhan yksinkertaistettu. 1kdan kuin kysynta syntyisi tyhjasta, ilman ettd kukaan sii-
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hen vaikuttaa. Markkinoijan tehtaviin kuuluu vaikuttaa kysyntéan niin yleisella tasol-
la kuin yksittdisen tuotteen valintatasolla. Kysyntd ja markkinat eivat siis ole val-
miiksi annettuja muuttumattomia tekijoitd, vaan markkinoijan vaikutettavissa olevaa
kenttad. Kysynnéan suuntaaminen ja muodostaminen on erds markkinoijan keskeisista
osa-alueista, johon markkinointitoimien avulla tulisi pystya vaikuttamaan. (Rope &
Pyykko 2003, 19-20.)

Markkinoijan tuloksellisuus riippuu kyvysta vaikuttaa omaan kohderyhmé&én niin,
ettd han saa tdmén toimimaan haluamallaan tavalla. TAma vaikuttaminen on vélillista
psykologista vaikuttamista niin, ettd markkinoija saa ostajan haluamaan sitd, mita
markkinoija on kauppaamassa. Jotta ihminen saadaan haluamaan jotain, on ymmar-
rettdvd, minkalainen ihminen on, mitd juuri tdm& ihminen haluaa ja miten haneen
vaikutetaan niin, ett4 hanet saadaan jotain haluamaan. Ihmisen ostopaatés on tunne-
pohjainen ja tdman ymmartadminen on markkinoijan ammatillisen osaamisen ydinasi-
oita. (Rope & Pyykko 2003, 20.)

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutukset

Markkinointiviestinndn tavoitteita ovat tiedottaminen yrityksestd, sen tuotteista, hin-
noista ja saatavuudesta. Liséksi halutaan heréttdd huomiota ja erottautua kilpailijois-
ta. Mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luomisen lisédksi halutaan aktivoida
asiakas herattdmalla ostohalu. Asiakkaalle halutaan viestia yrityksen asiakkaalle
mahdollistama arvo ja hyoty. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on aina saada
aikaan kannattavaa myyntid. Asiakasta myos halutaan vahvistaa ostopaatoksessaan ja

muutenkin yllapitaa asiakassuhde. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 330.)

Yksi tarkeimmista markkinointiviestinnén tavoitteista on tuotteen, palvelun tai yri-
tyksen positiointi eli asemointi. Sill& tarkoitetaan mielikuvien luomista ainutlaatuisia
etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityksestd. Asemointi siséltdd aina tuotteen aseman
luomisen nimenomaan suhteessa Kilpailijan tuotteisiin. Asemoinnin avulla tuote erot-
tuu kilpailevista tuotteista markkinoilla. (Vuokko 2003, 139.)
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Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa. Ndma ovat tietoon, tunteisiin ja
toimintaan vaikuttaminen. Tietotasolla asiakas tietdd tuotteiden ominaisuudet, edut
sekd hyddyt ja han osaa ostaa tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330.) Tunnet-
tuus on kaikkien muiden vaikutusten perusta, silla mit4d enemmaén asiakas kokee paa-
tokseensa liittyvan riskid, sitd enemmaén han tarvitsee tietoa poistamaan epévarmuu-
den tunnetta (Vuokko 2003, 37). Tunnetasolla taas asiakas arvostaa tuotteen ominai-
suuksia ja pitaa sitd muita tuotteita parempana. Tunnetasolla asiakas haluaa kokeilla
tai ostaa kyseisen tuotteen uudestaan. Toimintatasolla asiakas ostaa tuotteen ja kayt-
ta& sitd. Han myos aktiivisesti suosittelee sitd muille. Markkinointiviestinnan suun-
nittelussa tulee pyrkia maarittelemadn, mihin ndistd tasoista yritetddn vaikuttaa ja

milla keinoilla. (Bergstrdm & Leppénen 2009, 330.)

5.3 Imago ja brandi

Kun nyky&éan puhutaan markkinoinnista, ei voida olla puhumatta my6s brandeista ja
yritysten imagoista, silla nailla kummallakin on erittdin paljon arvoa yritykselle. Yri-
tyksen vahva brandi tai yrityskuva on ik&an kuin ndkymaton, mutta erittdin merki-
tyksellinen lisdarvo. Talléin puhutaan brandipddomasta tai imagoarvosta. Kasitteina
yritysimagoa ja brandia yhdistaa se, ettd molemmat liittyvat vahvasti mielikuviin, eli
millainen on ké&sityksemme jostain yrityksestd tai millaisia ominaisuuksia siihen lii-
tdmme. Yritysimagon ja brandin rakentamisessa kyse on erittain paljon siita, millai-
sen mielikuvan yritys haluaa itsestaan ja tuotteestaan antaa. Markkinointiviestinta on
tassa rakentamistyossa erittdin tarked osanen ja siksi siihen tulee kiinnitt&4 erityista
huomiota. (Vuokko 2003, 101-102.)

Brandi on yksinkertaisesti esitettyna nimi, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdis-
telma, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut. Bran-
dit eivét ole ja kehity markkinoilla, vaan kohderyhmansé pééssa. Kasite, joka bran-
deihin liitetd&n, on liséarvo. Tuotteessa on jotain, joka erottaa sen kilpailijoista. Lisa-
arvon liséksi brandeihin liittyy lupaus. Brandi on markkinoijan lupaus tarjota tuot-
teessaan tietty yhdistelm& ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluita asiakkaalleen.
Brandi helpottaa kuluttajan paatoksentekoa, vdhentdd harkinnan ja vaihtoehtojen

maaréd, takaa laadun ja vahentda paatoksenteossa koettavaa riskié seka tuo liséarvoa
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kayttajalle. Asiakkaan nédkokulmasta brandilla on kaksi tehtavéa. Ensinnakin se pa-
rantaa yrityksen saavutettavuutta, kun asiakas tekee valintansa. Jos jotain yritysta ei
nay, sitd ei silloin ole olemassakaan. Toiseksi brandi saa asiakkaat tuntemaan yh-
teenkuuluvuutta itse brandiin. Yhteenkuuluvuuden merkitys kasvaa kaiken aikaa,
silla asiakkaiden tehtédvana ei ole etsia tietdan yrityksen luo, vaan yrityksen on tehté-
va itsensd saavutettavaksi ja aloitteen siis tultava yritykselta. (Storbacka ym. 2003,

71)
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6 KAMPANJAMAINONTA

Markkinointiviestinndn on oltava kokonaisvaltaista, eli toisin sanoen tavoitellun mie-
likuvan peruselementtien pitéda nakyéa kaikessa viestinndssa. Hyva markkinointivies-
tintd ei siis ole vain sarja erillisid kampanjoita. Erottuakseen mainonnan tulee olla
omaleimaista ja samanlinjaista, jolloin eri l&hteista tulleet viestit yhdistyvat ostajan
mielessd. Mainonnan avulla tuotteelle luodaan persoonallisuus ja se erilaistetaan Kil-

pailijoista.

Mainoskampanjan suunnittelussa on tarke&é puhutella valittua kohderyhmaa, erottua
muista mainostajista sekd uusiutua linjan jatkuvuus séilyttden. Kampanjasuunnittelun
vaiheet riippuvat tilanteesta ja itse mainostettavasta tuotteesta. Tuotteen ollessa uusi
tai kun sita aletaan markkinoida uudelle kohderyhmélle, kampanjan suunnitteluun on
kaytettdvd enemman aikaa. Muistutusmainonnassa kampanjan suunnittelussa hyo-
dynnetaan aikaisempia mainossuunnitelmia, joten tallaisen kampanjan tekeminen on
nopeampaa.

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 400-401.)

6.1 Kampanjamainonnan osa-alueet, keinot ja tavoitteet

Yrityksen markkinointisuunnitelma muodostaa mainonnan ja kampanjoinnin lahto-
kohdan. Siind on mééritelty yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat, joihin
jokainen erillinen kampanja tulee kytked. Markkinointisuunnitelmassa nimetyt koh-
deryhmét ohjaavat mainonnan toteutusta. Mainonnalle on myds méériteltava kehyk-
set, eli mitd kohderyhmia tavoitellaan ja mihin kampanjalla pyritadn. Mainonnan
vaikutuksia on vaikea mitata, jos tavoitteita ei ole asetettu tasmallisesti. Ndma tavoit-
teet madrittelevat kampanjassa kaytettavat keinot, eli esimerkiksi jos pyritddn saa-
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maan mahdollisimman paljon myyntid lyhyessa ajassa, on kdytettavd monia medioita

samanaikaisesti.

Kampanjan tavoitteina voivat olla esimerkiksi myynnin lisédminen, uusien ostajien
saaminen, mielikuvan parantaminen tuotteesta tai nykyisten asiakkaiden ostouskolli-
suuden lisdédminen. Kampanjabudjetoinnissa on otettava huomioon se, ettd mainon-
nan on tuotettava panos takaisin ajan mittaan. Ongelmana on kuitenkin mainonnan
viivevaikutus, eli se, ettd mainonta ei ndy myynnin maarassé heti, vaan vaikuttaa pi-
demmén ajan kuluessa ostajan tietouteen ja asenteisiin. Yrityskuvamainonta voi siis
olla kannattavaa, vaikka se ei tuokaan rahaa yrityksen kassaan heti.

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 401-402.)

Kun kampanjoinnin tavoite, kohderyhma ja budjetti on méaritelty, aletaan suunnitella
kampanjan toteutusta ja mainonnan keinoja. Tdssa vaiheessa on ratkaistava, miké on
paras tapa lahestya ja puhutella kohderyhmaa, mitk& mediat tavoittavat kohderyhmén
parhaiten ja milloin kampanja on tehokkainta toteuttaa. Mainossanoman muotoilun
pohjana on tavoite, johon mainossanomalla pyritdan sekd kohderyhma4, jolle mainon-
ta suunnataan. Tarkoituksena voi olla esimerkiksi informoiminen uutuustuotteesta,
positiivisen mielikuvan vahvistaminen ostajien keskuudessa, tuotteen ja yrityksen
olemassaolosta muistuttaminen tai toiminnan aikaansaaminen, kuten esimerkiksi tie-
dustelut ja kokeiluostot.

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 402-403.)

Kampanjalla tulisi olla vain yksi tehtdva kerrallaan eli mainossanoma on pystyttavé
kiteyttamadn yksinkertaiseksi ja kohderyhm&& puhuttelevaksi. Sanomaa voidaan
muunnella kampanjan eri mainoksissa, mutta mainosviestin peruslupauksen tai -
vetoomuksen tulee sdilya samanlaisena, silla tdma vahvistaa viestin perillemenoa.
Vetoomus voi olla joko jarkeen tai tunteisiin vetoava. Mainossanoman suunnittelun
yhteydessd mietitddn myos mediavalinta eli se, mill& mainosvélineill4 sanoma saa-

daan valitettyd mahdollisimman tehokkaasti.

Mediasuunnittelun yhteydesséd hahmotellaan kampanjan aikataulu, eli keskitetadnko
mainonta esimerkiksi johonkin ajanjaksoon juuri ennen sesonkia vai onko mainonta

jatkuvaa tai katkonaista. Keskitettyd mainontaa kaytetddn esimerkiksi uutuustuote-
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lanseerauksissa tai tapahtumien markkinoinnissa. Jatkuvaa mainontaa taas kaytetaan
markkinaosuuksista taisteltaessa, usein ostettavien tuotteiden markkinoinnissa seka
kanta-asiakasmarkkinoinnissa. Katkonainen mainonta saattaa olla sopivaa, jos tuotet-
ta ostetaan hyvin epasaannollisesti. Mainoskampanjan tehoa seurataan koko kampan-
jan ajan sekd kampanjan loputtua. Kampanjan jalkeen mitataan muun muassa tietoi-
suuden ja asenteiden seka ostokayttaytymisen muuttumista. Seurannan ja tulosten
perusteella paatetadn jatkotoimenpiteistd eli esimerkiksi tarvitaanko muita markki-
nointitoimenpiteitd kuten sahkoista viestintadé rajatummalle kohderyhmalle.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 403-406.)

Kampanjan jélkeisissé tutkimuksissa selvitetdadn, miten hyvin mainonta on toiminut.
Tutkimukselle asetetaan talloin hyvin monenlaisia vaatimuksia. Usein selvitetdan
l&hinn& seuraavia asioita: huomattiinko mainos, mita sen sisallostd muistetaan, onko
tuotteen tunnettuus ja ostohalukkuus muuttunut sekd onko tuote- tai yrityskuvassa
tapahtunut muutoksia. Mainosten huomaamista selvitettdessa kysytaan, onko tuotteen
mainoksia nahty &skettdin ja jos on, niin missa. Siséllosta kyseltdessa saadaan tietaa,
muistaako vastaajat olennaisia asioita. (Lotti 1998, 231.)

6.2 Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia, joka taas on seka media ett4d myyntikana-
va. Sen tavoitteena on asiakkaan reaktio, kuten esimerkiksi lisatietojen kysyminen tai
Kilpailuun vastaaminen ja tilaus. Suoramainonnan tavoitteena on joko aloittaa asia-
kassuhde tai syventaa sitd. Suoramainontaa kéytetdankin erityisesti asiakassuhteiden
yllapitdmisessd ja kehittdmisessd. Viime vuosina kuluttajiin  kohdistuva suora-
mainonta on selkeasti lisaantynyt ja monet palvelualan yritykset kuten pankit ja va-

kuutusyhti6t ovat kasvattaneet suoramainontansa méaéaraa.

Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista sek& painettua tai séhkaoista.
Hyvin suunnitellun suoramainonnan etu muihin medioihin verrattuna on sen tarkka
kohdistettavuus. Mainoksen saajat voidaan valita tarkkaan ja sanoma muotoilla hyvin
yksil6llisesti. Suoramainonta on henkilokohtaista viestintaé ja siksi tehokasta. Osoit-

teetonta massajakelua kdytetdan, kun halutaan mainostaa isolle joukolle tietylla alu-
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eella. Osoitteellisilla suoramainoksilla pyritddn taas tavoittamaan halutuntyyppisia
ostajia. Suoramainonnan suunnittelussa on tarkeéa ottaa huomioon mainonnan tavoi-
te sek& kohderyhmé ja edeté suunnitelmallisesti. Suunnittelun alussa tulee siis miet-
ti&, mikd on mainonnan tavoite eli halutaanko esimerkiksi tehd& yritysta tunnetuksi
potentiaalisille asiakkaille, testata mainonnan tehoa eri mainosvaihtoehdoilla vai saa-

da asiakas toimimaan heti esimerkiksi soittamalla, kdymaéll4, tilaamalla tai ostamalla.

Massoille suunnatun mediamainonnan tavoitteena on yleensd saada asiakas ajattele-
maan halutulla tavalla. Suoramainonnalla pyritdén siis yleenséd saamaan aikaan toi-
mintaa eli ostoja tai kyselyitd. Suoramainonnassa kohdistus tietylle kohderyhmalle
on usein helpompaa kuin muissa mainosmuodoissa. Osoitteellinen suoramainonta
suunnataan tarkasti rajatulle ja valikoidulle ryhmélle, jolloin pienemmalla rahalla
saadaan enemman tuloksia kuin isossa massapostituksessa. Paras ja edullisin suora-

mainonnan lahde on yrityksen oma asiakasrekisteri.

Suoramainonnan ajoitus ja vaiheistus on myds mietittdva erittéin tarkkaan. Ei ole
olemassa yksiselitteista vastausta siihen, milloin suoramainoksia kannattaisi l&hettaa,
eli lahetetddnk6 mainos juuri ennen myyntisesonkia vai sen alussa, niin kuin muutkin
tekevat vai onko parempi lahettdd mainos silloin kun muut eivat mainosta. Kulutta-
jamarkkinoinnissa suoramainontaa k&ytetddn eniten joulukuussa, huhti- ja touko-

kuussa seka elo- ja syyskuussa.

Suoramainonnan vahvuus on se, ettd sen muoto, ulkoasu ja tarjous voivat olla hyvin
monenlaisia. Mainoksen tulee herattdd asiakkaan mielenkiinto niin, ettei mainosta
jatetd lukematta. Personointi, eli mainoksen yksil6llistdminen tai erillinen tarjous
kohderyhmittéin, yleensa parantavat merkittdvaksi mainoksen tehoa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 383-390.)

7 "TULE ASIAKKAAKSI REILUMPAAN PANKKIIN” -KAMPANJA
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Kyseessé oli Tapiola Pankin Satakunnan ja Varsinais-Suomen alueella toteutettava
kampanja. Kampanjassa lahetettiin Tapiola Pankin mainoskortti viidelle paikkakun-
nalle. Kortti Iahti Tapiolan omille vakuutusasiakkaille ja ulkopuolisille asiakkaille tai
joillakin paikkakunnilla pelk&stdén omille asiakkaille.

Kyseinen pankkikampanja oli paikallinen ja materiaalina kaytetty flyer on Tapiolan
materiaalipankista, josta on mahdollista hyodyntdd materiaalia alueellisesti soveltaen.
Jokainen alue voi siis kdyttad valmiita materiaaleja omien tarpeidensa ja l&htokoh-
tiensa mukaisesti. Pankkikampanjan ldhtokohtana oli siis valtakunnallinen Tapiola
Pankin kampanja, jota kukin alue pystyi soveltamaan ja valitsemaan k&yttdmansa

materiaalin materiaalipankista, sek& kohdistamaan sen haluamalleen kohderyhmalle.

Mainoskortti (liite 1.) oli selkedasti otsikoitu “Tule asiakkaaksi reilumpaan pankkiin!”
ja kortti oli lyhykaisyydessaan kutsu tulla kdymaéan lahimpééan Tapiola Pankkiin.
Mainoksessa viitattiin etuihin, joita Tapiola Pankilla on tarjota seka pankin vaihtami-
sen helppouteen. Lisaksi mainoksesta ké&vi ilmi Tapiolan keskittdmisedut ja I&him-

man toimiston tai toimistojen yhteystiedot.

Alun perin oli tarkoitus lahettaa kyselylomakkeita niihin talouksiin, joihin mainos oli
l&hetetty. Suunnitelmat kuitenkin muuttuivat muun muassa kustannus- seka aikatau-
lullisista syista. Postitusmallin ongelmana olisi ollut hitaus ja toteuttaminen. Lisaksi
vastuu kyselyyn vastaamisesta ja lomakkeen palauttamisesta olisi jadnyt liiaksi haas-
tateltavan harteille. Postitus olisi vienyt liikaa aikaa niin lahettdmisvaiheessa kuin
vastausten vastaanottamisessa, koska niitd olisi todennadkoisesti tullut epatasaisesti
huolimatta lomakkeeseen merkitysta viimeisesta palautuspéivasta. Totesimme siis,
ettd pelkk&é puhelinhaastattelua kayttamalla saamme analysoitavan materiaalin ke-

rattya nopeammin kasaan ja my0s kustannukset jaavat minimiin.

Tapiolan osalta tyon ohjaajana toiminut Marja Svensberg-Kujala oli yhtad mielta pu-
helinhaastattelumallin paremmuudesta verrattuna postitusmalliin. Keskustelimme
hanen kanssaan myos tutkittavan joukon koosta ja pohdinnan jélkeen hén totesi, etta
viisisataa tavoitettua haastateltavaa olisi Tapiolalle riittdvd m&éra ja tdmén otimme

tavoitteeksi.
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Opinnaytetydn edetessd haastateltava joukko rajautui kdytannén syista Tapiolan
omiin asiakkaisiin. Tdmad muun muassa siksi, ettd melko suuren otannan takia oli
helpompi haastatella henkilditd, joiden yhteystiedot 10ytyvat suoraan omasta asiakas-
tietokannasta. Tamé nakokulma tasmentyi myos keskusteluissa opinndytetydmme
ohjaajan Yki Myntin kanssa. Koska toteutettu mainoskampanja oli laajuudeltaan kui-
tenkin melko suppea, oli edes suuntaa antavien tulosten saaminen helpompaa, kun

tutkittava joukko on homogeeninen eli rajattu Tapiolan omiin asiakkaisiin.

7.1 Aiheen valinta

Loppuvuodesta 2009 tiedustelimme esimieheltdmme Marja Svensberg-Kujalalta so-
pivia opinndytetyOaiheita. Han ehdotti meille t4t4 aihetta marraskuun 2009 alussa,
koska kyseinen kampanja oli juuri lanseerattu ja ensimmaiset mainoskortit oli jo 1&-

hetetty.

Yksi hyvé syy juuri tdman aiheen valintaan oli se, ettd Tapiola Pankin nostaminen
asiakkaiden tietoisuuteen oli ja on muutenkin erittdin ajankohtaista. Koimme myds,
ettd tutkimuksesta voisi olla hyotya markkinoinnin kannalta ja olimmekin yhteydessa
Tapiolan markkinointiosaston Marjaana Korhoseen, joka oli erittdin kiinnostunut ja
innostunut aiheesta ja toivoi myohemmin kuulevansa tyén etenemisesta ja tutkimus-
tuloksista. Uusi tieto, joka tutkimuksen tuloksena syntyy, on tarkeaa palautetta Ta-
piola Pankin nékyvyydesta ja mainonnan toimivuudesta ja huomiota heréttavyydesta.
Tutkimus tuottaa tietoa myo6s yleisesti ihmisten mielikuvista Tapiola Pankista ja
yleensékin kokonaisvaltaisesta vakuutus- ja pankkipalveluista.

Tutkimus toteutetaan Tapiola Pankin sekd koko Tapiola yhtiéryhman nakdkulmasta
ja Tapiola yhtioryhma kokonaisuudessaan hyotyy tutkimuksesta. Erityisesti tyon
toimeksiantaja hyotyy tutkimuksesta, koska aihe on erittdin ajankohtainen. Tapiola
Pankki on nuori pankki, josta ei viela juuri ole kokemuspohjaista tietoa ja siksi kaik-

Ki oikealta kentalta tuleva palaute on arvokasta.
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7.2 Kohderyhma

Kampanja oli maanlaajuinen ja alueittain markkinoinnista vastaavat henkilot paatti-
vat, mille kohderyhmalle mainos lahetettiin. Alueiden sisdlla kampanja saattoi myds
kohdistua niin, ett4 tietyilla, varsinkin pienilla paikkakunnilla mainos jaettiin osoit-
teettomasti joka talouteen ja toisilla paikkakunnilla kohteena olivat vain omat asiak-
kaat.

Satakunnan alueella postituksen kohteena olivat Karvia, Eura, Pori, Rauma ja Rau-
man ymparyspaikkakunnat sek& Uusikaupunki. Pori, Rauman seutu sek& Uusikau-
punki valittiin kyselyn toteuttamisalueiksi, koska néille alueille mainos oli lahtenyt
vain omille asiakkaille. Muut paikkakunnat rajattiin tutkimuksesta pois, koska siell&
mainos oli mennyt joka talouteen ja olisi ollut liian suuri tyd selvittaa kaikkien yh-

teystietoja.

Markkinointitutkimuksessa perusjoukko on se maara ihmisia, joiden mielipiteita ha-
lutaan tutkia. Perusjoukoksi valikoituivat tutkimuksessamme siis omat asiakkaat.
Kun tutkittava joukko on iso, on perusjoukosta osattava poimia edustava otos eli ky-
seessa on osatutkimus. Otoskoko on kaytanndssé tarkkuusvaatimusten ja budjetin
kompromissi. Otoksen kokoon vaikuttaa luotettavuustaso eli miten tarkkoja tulosten
halutaan olevan. Luotettavuustason nostaminen edellyttad otoksen koon kasvattamis-
ta, mika taas vuorostaan lisd4 kustannuksia. Otokseen perustuva markkinointitutki-

mus ei koskaan anna tasmallistd tulosta vaan ainoastaan arvion.

Otantamenetelmalla tarkoitetaan tapaa, jolla tietty maard otantayksikoita valitaan
otokseen. Menetelmat jaetaan todennédkoisyysotantaan ja harkintaan perustuvaan
otantaan. Todennékoisyysotannassa kaikilla perusjoukon yksikodilla on yhté suuri to-
dennékoisyys tulla valituksi otokseen. Tutkijan ndkemys taas vaikuttaa otantayksi-
kdiden valintaan harkintaan perustuvassa otannassa. Umpimahkainen eli yksinkertai-
nen satunnaisotanta tarkoittaa sitd, ettd perusjoukko on numerojarjestyksessa ja koh-
teet poimitaan sattumanvaraisesti. Tahan menetelmaén tarvitaan rekisteri perusjou-
kosta. Sellaiseksi soveltuu hyvin yrityksen asiakasrekisteri, jossa asiakkailla on asia-
kasnumero ja perusjoukon jasenet ovat samanlaisia. Yksinkertainen satunnaisotanta

on menetelména edullinen ja nopea. Ositettua otantaa taas kaytetaan silloin, kun pe-
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rusjoukon jasenet ovat erilaisia, mutta jakautuvat kuitenkin osajoukkoihin. Otos poi-
mitaan valitsemalla kustakin osajoukosta tietty maara esimerkiksi arpomalla. Eri
kaupunginosat edustavat esimerkkia alueellisista ositteista. Tutkimukseen voidaan
valita kustakin kaupunginosasta tietty joukko kotitalouksia muun muassa asukasmaa-
ran mukaan.

(Raatikainen 2004, 26-32.)

Tassa tutkimuksessa yhdistyy seké ositettu otanta ettd umpimahkainen otanta. Ositet-
tua otantaa edustavat kampanjakohteina olleet paikkakunnat, joiden sisélté taas haas-
tateltavat ovat valittu yksinkertaisella satunnaisotannalla. Saimme Tapiolalta listat
niiden paikkakuntien asiakkaista, jotka olimme tutkimukseemme valinneet. Asiak-
kaiden tiedot eivat olleet missddn loogisessa jarjestyksessd, kuten esimerkiksi aak-
kosjarjestyksessd. Néité tietoja lahdimme kaymé&én lapi verraten asiakastietorekiste-
riin, josta tarkistimme, ettd asiakkaalle 10ytyy voimassa oleva puhelinnumero. Asi-
akkaat, jotka olivat ilmoittaneet markkinointikiellosta, rajautuivat tutkimuksesta pois.

Kohderyhman iké rajattiin Tapiolan toiveiden mukaisesti 20-69-vuotiaisiin.

Otannan kooksi rajattiin tassd vaiheessa 400 haastateltavaa opinndytetydohjaamme
Yki Myntin kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella. Han oli sitd mieltd, etta kysei-
sessé tutkimuksessa tdma maara on riittdvan kattava otos. Lisaksi oli otettava huomi-
oon se seikka, ettd kuinka monta haastattelua kaksi henkil6a pystyy jarkevéssa ajassa
toteuttamaan. Kun suoritetaan hyvin strukturoitu haastattelu, jossa tulokset ovat kes-
kendéan helposti vertailtavissa, ei tarvita yhtd isoa otosta kuin jos tutkimus sisaltaa

paljon avoimia kysymyksid, joiden vastausten vertailu on haasteellista.

Tutkimustuloksen luotettavuuden takaamiseksi homogeeninen tutkimusjoukko on
parempi kuin kovin hajanainen kanta otoksen ollessa kuitenkin melko rajallinen.
Tutkittavat paikkakunnat valikoituivat myos sill& perusteella, ettd Pori ja Rauma ovat
kesken&an suurin piirtein samankokoisia alueita ja enemmistd Tapiolan asiakaskun-

nasta on naissé samantyyppista kaupunkivéestoa ja siis keskendén vertailtavissa.

Valmiista asiakaslistoista kaytiin ennen haastattelujen aloittamista lapi hiukan yli 400
potentiaalista kohdetta, eli valitsimme asiakkaat, jotka kuuluivat rajattuun ikéryh-

maan ja keneltd 16ytyi voimassa olevat yhteystiedot. Kdvimme néité valmiiksi 1api
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yli 400, koska halusimme heti varmistaa tavoitellun maaran tulevan téyteen, kun

kaikkia ei kuitenkaan tavoita.

7.3 Puhelinhaastattelu

Puhelinhaastattelussa tarvitaan lyhyt ja selked lomakepohja, jonka vastaukset haastat-
telija voi tayttad esimerkiksi tietokoneella. Puhelinhaastattelussa on erittain tarkeda
Kiinnittdd huomiota aloitukseen ja lopetukseen. Haastateltava on saatava kiinnostu-
maan asiasta, jotta haastattelu onnistuisi. (Raatikainen 2004, 33.) Puhelinhaastattelun
etuna on aina se, ettd vastaukset saadaan nopeasti ja varmasti. Vastausprosentti on
korkea ja lisdksi tiedetddn, kuka vastaaja on. Kysymyksiin saadaan vastaus halutussa
jarjestyksessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.) Liséksi puhelinhaastattelu on huomat-
tavasti edullisempi tutkimustapa kuin joukkopostitus ja se on prosessina paljon nope-

ampi kuin kaikin puolin aikaa vieva postitus ja vastausten odottaminen.

Puhelinhaastattelun rajoitteena on se, ettd siind kysymysten maaré ei voi olla niin
suuri kuin esimerkiksi henkilokohtaisessa haastattelussa tai kirjekyselyssa. Siina ei
voi tehdd kovin monimutkaisia eikd arkaluontoisia kysymyksid. Lisaksi haastattelija
ei voi kayttdd apuna oheismateriaalia eikd voi tdydentdd tutkimusta omalla havain-
noinnillaan. Vastaajan on myds puhelimessa helpompi kieltdytya kuin esimerkiksi
henkilokohtaisessa haastattelussa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 65.) Puhelinhaastatte-
lussa on huomioitava vuorokauden ajat, jolloin tutkimusta voi toteuttaa, jotta tehty

ty0 tuottaa tuloksia ja vastauksia parhaiten.

7.4 Kyselylomake

Strukturoidussa haastattelussa eli lomakehaastattelussa apuna kdytetdan lomaketta,
jossa kysymysten ja véitteiden muoto seka esittdmisjarjestys on taysin maaréatty.
Haastattelu on helppo tehdé sen jalkeen, kun kysymykset on saatu laadittua ja jarjes-
tettyd. Kysymyksid voidaan muotoilla yleensd kolmella eri tavalla. Muodot ovat
avoimet kysymykset, monivalintakysymykset seka asteikkoihin eli skaaloihin perus-

tuvat kysymystyypit. Avoimissa Kysymyksissd esitetddn vain kysymys ja jatetaan
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tyhjé tila vastausta varten. Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut valmiit, nu-
meroidut vastausvaihtoehdot ja vastaaja valitsee lomakkeesta valmiin vastausvaihto-
ehdon tai useampia vaihtoehtoja, jos sellainen ohje on annettu. Monivalintakysymyk-
set sallivat vastaajien vastata samaan kysymykseen niin, ettd vastauksia voidaan mie-
lekkéasti vertailla. Lisaksi ne tuottavat vahemman Kirjavia vastauksia ja niitd on

helppo kasitelld ja analysoida esimerkiksi tietokoneella.

Strukturoidun ja avoimen kysymyksen vélimuoto on kysymys, jossa valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen jalkeen esitetddn avoin kysymys, johon vastaaja voi antaa mink&
tahansa vastauksen. Avoimella vaihtoehdolla ajatellaan saatavan esiin nakokulmia,
joita tutkija ei ole etukateen osannut ajatella. Asteikkoihin perustuvassa kysymystyy-
pissa esitetadn vaittdmid ja vastaaja valitsee niistd sen, miten voimakkaasti h&dn on
samaa tai eri mieltd kuin esitetty vaittama. Tietokoneteknologian kehitys viime vuo-
sikymmenind on johtanut siihen, etta strukturoitujen kysymysten suosio on kasvanut.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 187-193; 197.)

Vaihtoehtokysymyksissa eli strukturoiduissa kysymyksissé vastaajille tarjotaan vas-
tausvaihtoehdot, joista he saavat valita. Strukturoituja kysymyksié kdytetaan selvitta-
essd mielipiteitd, ostomotiiveja seka yrityskuvia. Vastausvaihtoehtoja annettaessa
tulee ottaa huomioon seuraavat seikat: vaihtoehtoja ei saa olla liikaa, eivatké ne saa
olla kesken&an péaéllekkaisid, vastausta pyydetddn vain yhteen asiaan kerrallaan ja
lisaksi vastaajalla on oltava mahdollisuus vastata “en osaa sanoa”. Mydgs itse kysy-
mysten tekemisessa on omat periaatteensa. Kysymykset eivat saa olla liian johdatte-
levia eivatka liian pitkid. Kysymysten tulee olla myds yksinkertaisia ja on kysyttdva
vain yhta asiaa kerrallaan. (Lotti 1998, 75-76.)

Tutkimuslomaketta rakentaessa tutkijan on hyva ensin jasentdd isommat kokonai-
suudet, eli mit4 osa-alueita tutkimuslomakkeeseen taytyy liittaa, jotta asetettu tutki-
musongelma saadaan ratkaistua. Tutkimukselliset tavoitteet tulee selkeyttda eli pitaa
tietdd, mitd halutaan saada selville ja miksi kysely ylipdansa toteutetaan. Vastaajat
pitdd motivoida vastaamaan. Vastaajat taytyy pitdd myos mielesséa niin, etta kysy-
mykset on muotoiltu mahdollisimman selkeiksi ja helpoiksi vastata. Kysymysten

keskindistd jarjestysta pitdd pohtia, eli mikd on looginen etenemisjarjestys. Kysymys-
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ten laadinnassa taytyy pitdd mielessa myds se, miten vastaukset aikanaan kasitellaan.
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 53; 57-58.)

7.5 Kyselylomakkeen laatiminen ja haastattelurunko

Kyselylomakkeen laatiminen tapahtui vaiheittain ja sitd jalostettiin matkan varrella
opinndytetydbmme kummankin ohjaajatahon, eli tydnantajan sek& ammattikorkeakou-
lun opinndytetydvastaavan kanssa kédytyjen keskustelujen perusteella. Rungon luo-
minen tapahtui muun muassa koulun markkinointiopintojaksoilta saadun materiaalin

pohjalta. Apuna kaytettiin myds omia harjoitustoita kyselylomakkeisiin liittyen.

Ensimmainen raakaversio hyvéksytettiin Marja Svensberg-Kujalalla ja tdmén jalkeen
opinndytetyon ohjaajalla Yki Myntill4, joka ehdotti pienid muutoksia siihen. Hanen
kanssaan kaytyjen opinndytetyOpalaverien yhteydessa myds tyon tutkimusongelma
selkeytyi ja rajautui. Ohjaajan mielesta tdmantyyppisessd tyossd on usein helposti
vaarana se, ettd tutkimusongelma kasvaa liian laajaksi, jolloin tutkimustuloskaan ei

voi olla luotettava.

Itse kyselylomakkeen ulkoasu suunniteltiin niin, ettd se oli selked lukea ja helppo
tayttda haastattelua tehdessé. Liséksi oli otettava huomioon, etté tiedot oli helposti
luettavissa jalkeenpéin, kun vastaukset siirrettiin Exceliin. Oli erittain tarkeda laatia
lomake niin, ettd niiden sisaltamét tiedot olisi mahdollista palauttaa koska tahansa
uudestaan Excel-pohjaan, jos esimerkiksi tiedosto tuhoutuisi syysta tai toisesta. Lo-
makkeen taustatietokysymykset eli lomakkeen numero seké péaivdméaars, jona haas-
tattelu tehtiin, vastaajan iké ja sukupuoli seké paikkakunta tdydennettiin ennen jokai-
sen haastattelun aloittamista. Kysymykset rajattiin kymmeneen haastattelun keston

optimoimiseksi.

Lomakkeen (liite 2.) kysymykset l&htivét liikkeelle yksityiskohtaisista kysymyksista
ja jatkuivat syventaviin kysymyksiin. Aluksi siis kasiteltiin itse kampanjamainosta,
olettaen, ettd haastateltava muisti kyseisen mainoksen, jonka jalkeen siirryttiin pank-
kiaiheisiin kysymyksiin yleisemmin. Padpaino kysymyksissé oli itse mainoksessa eli

seitseman kysymysta kymmenesté kasitteli sitd. Liséksi jatimme lomakkeen loppuun
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tilan, mihin laitoimme ylds asiakkaan mainitessa jotain erityistd tai asiakkaan itse
halutessa vélittdd esimerkiksi palautetta Tapiolalle. Monivalintakysymyksia lomak-
keessa oli kahdeksan kappaletta ja avoimia kysymyksié kaksi. Padpaino oli moniva-

lintakysymyksissa vastausten paremman vertailtavuuden vuoksi.

Lomakkeessa kysymykset olivat seuraavassa jarjestyksessa:

Muistatko kyseisen mainoksen?

Kiinnititk6 mainokseen huomiota?

Herattikd mainos ajatuksia pankkiasioidesi paivittdmisesta?

Saiko mainos sinut toimimaan pankkiasioidesi hyvaksi?

Jos, niin miten?

Puuttuiko mainoksesta mielestési jotain oleellista tai oliko siind jotain liikaa?
Oliko mainos mielestési toimiva?

Minka pankin asiakas padasiassa olet?

© © N o o bk~ w DN PE

Voisitko harkita pankin vaihtamista?
10. Voisitko harkita vaihtavasi Tapiola Pankkiin?

7.6 Puhelinhaastattelun toteutus

Molemmat opinndytetyon tekijoista saivat haastateltavaksi 200 ihmistd. Haastattelut
tehtiin tammikuussa 2010 kahden viimeisen viikon aikana. Soitot aloitettiin yleensa
tyopdivan jalkeen kello viiden aikaan ja lopetimme aina viimeistdan kahdeksalta il-
lalla. Opinndytetyon tekijat tekivét haastatteluja samanaikaisesti. Ty0 lopetettiin siind
vaiheessa, kun kyselylomakkeita oli saatu taytettyd ennakkoon mééritelty 400 kappa-
letta. Soitetuista puheluista ei pidetty kirjaa, eli ei ole tiedossa, montako puhelua

haastateltavaa yritettiin tavoittaa, jotta mé&éra saatiin tayteen.

Haastattelun alkuun muotoilimme lyhyehkon aloitustekstin (liite 3.), jota kdytimme
jokaisessa haastattelussa. Siita k&vi ilmi, mista haastattelussa on kyse, mihin tuloksia
kaytetdan ja ettd vastaukset kasitellaan taysin anonyymisti. Itse haastattelu kesti haas-

tateltavasta riippuen 3-7 minuuttia, keskiarvoksi laskimme yhden haastattelun kes-
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toksi noin viisi minuuttia. Haastattelun aikana kysymykset esitettiin lomakkeessa
olevassa jarjestyksessa. Mikali haastateltava ei muistanut mainosta ollenkaan, jatet-
tiin mainosta késittelevat kysymykset kokonaan pois ja siirryttiin suoraan yleisiin
pankkikysymyksiin.
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8 TUTKIMUSTULOKSET JAANALYSOINTI

Tutkimusaineiston analysoinnin yhteydessd muodostuu tulokset. Maéarallisen tutki-
muksen tavoitteena on aina, ettd tuloksia ei esitetd vain numeerisesti, vaan ne myos
tulkitaan ja niistd tehdaén johtopaatoksia. Tutkijan on osattava koota yhteen tulosten
péaasiat ja olennaiset vastaukset tutkimuskysymyksiin. Naméa johtopaatokset esite-
tdan aina sanallisesti. Maaréallisen tutkimuksen raportissa kerrotaan aina vain olen-
nainen osa tuloksista. (Vilkka 2007, 147-148.)

Puhelinkysely sisélsi kymmenen kysymystd, joista kahdeksan oli monivalintakysy-
myksié ja kaksi avointa kysymysta. Tutkimustehtévat esitetddn numeerisesti ja sanal-
lisesti. Kyselyn lopussa olevaan avoimeen kohtaan tulleista vastauksista ja kommen-
teista huomioitiin tutkimuksen kannalta olennaiset asiat. Kyse oli siis kohdasta, jota
ei haastateltavalle puhelimessa erikseen mainittu, vaan siihen kirjattiin haastateltaval-
ta oma-aloitteisesti tulleet kommentit. Tutkimustulokset esitetdan ja kasitellaan niin,

etta ensin kdydaan l&pi monivalintakysymykset ja sitten avoimet kysymykset.

Kyselylomakkeet numeroitiin ja arkistoitiin numerojérjestyksessd jo haastatteluvai-
heessa niin, etté niitd oli helppo kasitella ja siirtdd niissé oleva tieto Excel-pohjaan.
Monivalintakysymysten vastausvaihtoehdot koodattiin numeromuotoon, eli jokainen
vastausvaihtoehto sai oman numeron. Koodaaminen mahdollisti tiedon nopean siir-

ron Excel-pohjaan seké tietojen kasittelemisen ja tilastoimisen.
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Haastateltavien ikdjakauma
120
98
100 -
80 -
58
60
42 41
40 3T 354
25 25
N : I l
0 :
20-29 30-39 40-49 50-59 60-69

@ miehia

M| naisia

Kuvio 1. Haastateltavien ikdjakauma sukupuolittain

Haastateltavien joukossa miehid oli 264 ja naisia 136 kappaletta, eli tutkimuksessa

mukana oli yhteensd 400 haastateltavaa, joista 11 henkil6a ei halunnut osallistua ky-

selyyn ja jattivét sen kesken heti ensimmaisten kysymysten kohdalla. Ndma valikoi-

tuivat tdysin umpimahkaisesti, mutta saimme kuitenkin hyvin edustajia jokaisesta

ikaryhmastd. Kaikista eniten kyselyyn vastaajat olivat ialtddn 50-59-vuotiaita niin

naisissa kuin miehissakin, sill4 tdhan ryhméén kuului yhteensd 139 haastateltavaa.

Toiseksi suurin ryhmaé oli 60-69-vuotiaat 83 haastateltavalla. Selvésti véhiten haasta-

teltavia oli nuorimmassa ikaryhmassa niin naisissa kuin miehissékin.
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1. Muistatko kyseisen mainoksen?

4; 1%

113; 29 %

o kylla
mei
0 eos
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Kuvio 2. Muistatko kyseisen mainoksen?

Haastateltavasta 400 henkilostd 393 vastasi kysymykseen, muistaako kyseisen mai-
noksen. Seitsemén henkil6a ei halunnut vastata kysymykseen. Néiden 393 vastaajan
joukosta suurin osa eli 276 henkil6a ei muistanut mainosta ollenkaan, 113 muisti
néhneensd mainoksen ja vain muutama eli nelja ei osannut sanoa, muistiko nahneen-

s& mainoksen. Suurimmaksi osaksi mainos oli siis jaényt tdysin huomaamatta.

2. Kiinnititkd6 mainokseen huomiota?

3;3%
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44;39 % Oei
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Kuvio 3. Kiinnititkd mainokseen huomiota?

Kaikki 113 henkil6d, jotka muistivat ndhneensd mainoksen, vastasivat tdman jélkeen

kysymykseen, olivatko he kiinnittdneet mainokseen huomiota. Ilahduttavaa on se,
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ettd suurin osa, eli 58 henkil6d, jotka olivat mainoksen nahneet, olivat myos silmail-
leet sen nopeasti lapi. Seuraavaksi eniten siihen ei oltu Kiinnitetty huomiota, eli 44
henkil6d vastasi, ettei ollut katsonutkaan mainosta. 8 henkilda kertoi lukeneensa
mainoksen tarkemmin kokonaan l&pi. Vastaajista 3 henkilda ei osannut sanoa, oliko
Kiinnittdnyt mainokseen huomiota. T&st4 voisi paatelld, ettd mainos ei ole ainakaan
ihan taysin hukkaan mennyt, koska suurin osa sen nahneista oli kuitenkin katsellut

sen l&pi niin, etta tiesi, mista mainoskortissa oli kyse.

3. Herattikd mainos ajatuksia pankkiasioidesi paivittamisesta?
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Kuvio 4. Herattikd mainos ajatuksia pankkiasioidesi paivittdmisesta?

113 mainoksen néhneesta henkildsta 112 henkiloé vastasi kysymykseen, oliko mai-
nos heréttanyt ajatuksia pankkiasioiden péaivittamisestd. 1 henkil6 halusi tassé vai-
heessa lopettaa haastattelun kesken. Tahan vastanneista siis 86 henkiloa kertoi, ettd
mainos ei ollut herattanyt mitd4n tdmankaltaisia ajatuksia. 19 henkilon mielessé mai-
nos taas oli herattanyt ajatuksia pankkiasioiden nykyisesta tilasta ja niiden paivitta-

misestd. 7 henkil6a ei osannut vastata tdhan kysymykseen.
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4. Saiko mainos toimimaan pankkiasioidesi hyvaksi?
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Kuvio 5. Saiko mainos sinut toimimaan pankkiasioidesi hyvéksi?

Mainoksen pééatehtava, eli kehotus kdyda ldhimméssa Tapiolan toimistossa, ei talla
kertaa toteutunut ollenkaan. 108 henkil6a kertoi, ettei mainos saanut heitd mitenkaan
toimimaan pankkiasioiden hyvaksi, vaikka osalle mainos olikin herattanyt jotain aja-
tuksia pankkiasioiden paivittamisestd. Vain kaksi henkildd kertoi, ettd mainos oli
saanut heidat jotenkin toimimaan pankkiasioiden hyvaksi; toinen kertoi, ettd mainos
oli saanut hanet pohdiskelemaan omia pankkiasioita ja toteamaan, ettd kaikki on
kunnossa ja toinen taas kertoi kdyneensé mainoksen ansiosta Alandsbankenissa. Ta-
piolan kannalta tdmaé siis ei aiheuttanut heillek&én toimenpiteitd. 2 henkilda ei osan-

nut vastata tdhan kysymykseen.
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6. Oliko mainos mielestasi toimiva?
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Kuvio 6. Oliko mainos mielestasi toimiva?

112 kysymykseen vastanneesta henkildsta 52 eli suurin osa oli sitd mieltd, ettd mai-

nos oli toimiva. Seuraavaksi suurin ryhma ei osannut sanoa, oliko mainos heidan

mielestaan toimiva ja néitd henkil6ita oli 44 kappaletta. Ei kovin toimivaksi mainok-

sen luokitteli 15 henkil6a ja vain yksi henkilé sanoi, ettd mainos ei ollut lainkaan

toimiva. Tastd voidaan vetdd yhteenveto, ettd kun 58 kiinnitti mainokseen huomiota

ja 52 sanoi sen olevan toimiva, niin ainakin varmasti pieni osa mainokseen huomiota

Kiinnittaneista ei kokenut sita toimivaksi. Toisaalta, suurempi osa kuitenkin koki sen

toimivaksi, vaikka tdssa vertailussa ei ndhddkaan suoraan mainokseen huomiota

Kiinnittdneiden vastauksia. Todella positiivista on se, ettd ainoastaan yhden henkil6n

mielestd mainos ei ollut ollenkaan toimiva, joten mainoksen voitaisiin paatella onnis-

tuneen jollakin tasolla ainakin ulkoasussaan ja teksteissaan.
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8. Minké& pankin asiakas paaasiassa olet?
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Kuvio 7. Minka pankin asiakas p&aasiassa olet?

Padasiallisen pankin asiakkuudesta kysyttdessa kysymykseen vastasi 389 henkil6a.
Osuuspankki oli ylivoimaisena ykkdsena 230 henkil6lla haastateltavista ja seuraava-
na tuli kiistattomana kakkosena Nordea 95 henkil6lla. Sadstdpankki vei kolmannen
sijan, jonka asiakkaita haastateltavista oli 33 henkil6a. Samponkin asiakkaita oli 15
kappaletta, mutta Handelsbanken, S-pankki ja Aktia jaivat melko pienille luvuille

kukin. 6 henkil6a ilmoitti, ettei halua vastata tahan kysymykseen.
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9. Voisitko harkita pankin vaihtamista?
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Kuvio 8. Voisitko harkita pankin vaihtamista?

388 henkil6a vastasi kysymykseen, voisiko harkita pankin vaihtamista. Reilusti suu-
rin maard henkiloitd, eli 211 henkil6d, ilmoitti, ettei voisi harkita pankin vaihtoa.
Moni kuitenkin vastasi, ettd voisi harkita pankin vaihtoa jossain tapauksessa, néita
henkil6ita oli 160 kappaletta. Hyvin pieni maaré osallistujista vastasi, etta voisi hel-
posti vaihtaa pankkia ja tatd mielta oli siis 15 henkil6a. Kaksi henkil6a ei osannut
vastata kysymykseen. Tasté voi paatelld, ettd pankin vaihtoon on monilla aika korkea

kynnys ja vain pienelle osalle pankin vaihto olisi helppo pééatos.
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10. Voisitko harkita vaihtavasi Tapiola Pankkiin?
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Kuvio 9. Voisitko harkita vaihtavasi Tapiola Pankkiin?

Halusimme Kuitenkin tietda vield, ettd jos henkil6 olisi vaihtamassa pankkia, niin
voisiko hén harkita siind tapauksessa Tapiola Pankkia. 226 henkil6isté voisi harkita
Tapiola Pankkiin vaihtamista, jos vaihtoaikeissa olisi. 95 henkil6a oli sitd mielta, ettd
voisi ehka harkita Tapiola Pankkia, mutta 33 henkil6a ei voisi harkita ollenkaan. Jo-

pa 35 henkilda ei osannut vastata tdéhan kysymykseen ollenkaan.

8.2 Avoimet kysymykset

Mikali haastateltava vastasi monivalintakysymykseen “Saiko mainos sinut toimi-
maan?” kylla, esitettiin hénelle jatkokysymyksena "Miten?”. Vain kaksi haastatelta-
vaa vastasi kyllad ja namé& kaksi erillistd vastausta on jo késitelty aiemmin ”Saiko

mainos sinut toimimaan pankkiasioidesi hyvaksi?” kysymyksen yhteydessa.

Toinen avoin kysymys liittyi itse mainoskorttiin ja kysyimme haastateltavilta, puut-
tuiko mainoksesta heidéan mielestédén jotain oleellista tai oliko siing jotain litkaa. Ta-
han saimme vastauksia 102 henkil6ltd. Enemmisto eli 65 henkild ei osannut vastata
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tdhan kysymykseen. Muitakin neutraalisdvytteisida vastauksia saimme tahén kysy-
mykseen. Kahden mielestd mainoksessa ei ollut mitaan liikaa, mutta he eivat osan-
neet sanoa, puuttuiko siitd jotain olennaista. Yksi vastasi, ettd mainoksessa ei ollut

mitdan ylimadréista. Yksi taas ei kiinnittanyt asiaan huomiota ja yksi ei muistanut.

Positiivissavytteisid vastauksia saimme 27 haastateltavalta. Kahdentoista henkilon
mielestd mainoksesta ei puuttunut mitéén eika siiné ollut mitéan liikaa. Viiden henki-
16n mielesta kaikki tarpeellinen 10ytyi. Kolmen mielestd mainos oli hyvé ja kaksi taas
oli sitd mieltd, etté se oli ihan ok. Kahden mielestd mainoksesta I0ytyi oleelliset sei-
kat. Yksi sanoi, ettd mainoksesta ei puuttunut mitéén ja ettd ajatus oli selked. Yksi
henkild vastasi, ettd mainos oli lyhyt ja ytimekas, kuten mainoksen kuuluukin olla.

Yksi henkild oli viela sitd mielta, ettd mainos oli selkea.

Negatiivissavytteisia vastauksia tuli vahiten eli vain viidelti haastateltavalta. Kahden
mielestd mainoksesta puuttui térppi ja yksi vastaaja olisi toivonut mainokselta
enemman selitystd itse pankista ja palveluista. Yhden mielestd mainos ei ollut tar-
peeksi kiinnostava, jotta hén olisi sen vuoksi ottanut yhteyttd. Yksi taas kaipasi mai-

nokseen jotain huomiota herattdvaa kuvaa.

Lomakkeen viimeinen kohta, joka siis ollut varsinainen kysymys vaan asiakkaan
omatoimisesti antama palaute, kerasi yllattden eniten kommentteja eli yhteensd 127
kappaletta. Néista esittelemme téssa ne kommentit, jotka toistuivat useimmin ja ovat

tutkimuksen kannalta olennaisia.

38 vastaajan kommentit liittyivat vahvasti pitkdaikaiseen suhteeseen omaan pankkiin.
Esille nousi my6s konttori- ja kateispalveluiden saatavuus seké tarkeys. Useimmiten
esille tullut este pankin vaihtamiselle oli pitkaaikainen, henkilékohtainen suhde
omaan pankkiin. Selke&sti seuraavaksi suurin syy oli konttorin sijainti, sillda ndma
vastaajat arvostivat pankkipalveluiden saatavuutta omasta lahikonttorista. Kolman-
neksi yleisin vastaus liittyi internetin kéyttotaitoihin tai siihen, etta ei ole internetia ei

ole saatavilla tai kéytossa.

43 vastaajan kommenttien mukaan perehtyminen Tapiola Pankkiin tulisi olemaan

ajankohtaista myéhemmin ja Tapiola Pankki oli usealla ainoa vaihtoehto, mihin voisi
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harkita vaihtavansa. Osalla my6s neuvottelut olivat parhaillaan kesken tai ne oli juuri
kayty. Osa vastaajista oli juuri paivittdnyt pankkiasioitaan omassa pankissaan, eika

siksi kokenut tata juuri nyt ajankohtaiseksi asiaksi.

Seitsemén vastaajaa mainitsi erikseen, ettd joulukuu on huono ajankohta mainospos-
tin lahettdmiseen, koska silloin tulee niin paljon muutakin mainospostia. Kuudelle
vastaajista Tapiola Pankki oli taysin vieras. Nelja vastaajaa olisi voinut osittain vaih-
taa asiakkuutensa Tapiola Pankkiin.

Muita erillisia kommentteja, joissa ei ollut mitdén yhtendista linjaa:

’Mainos olisi ollut toimiva, jos pankkiasioiden paivittaminen olisi juuri nyt ajankoh-

taista.”

"Vakuutusyhti6-pankit eivat ole samalla tasolla kuin aidot pankit eivatkd pysty sa-

maan tarjontaan ym.”

’Asuntolainan kilpailuttaminen ja pankin vaihtaminen on liian kova homma.”

’Koen Tapiolan ainoastaan vakuutusyhtiond, mielikuva ei ole muuttumassa.”

’Mainos muistutti, ettd muitakin pankkivaihtoehtoja on ja etta lainan voisi kilpailut-

taa.”

’Pankki- ja vakuutustarjontaa on liikaa ja siksi en jaksa miettid, vaan pidan nykyiset

ennallaan.”

”” Tapiola Pankki ei heraté luottamusta, koska ei ole tuttu.”

Avoimien kysymyksien vastauksista ja kommenteista voidaan paatelld, ettd pank-
kiasiakkuus on edelleen ladattu vahvoilla tunnepitoisilla tekij6illa. Mielikuva niin
sanotusta omasta pankista on varsin tunnepitoinen erityisesti idkkddmmilla vastaajil-

la. Positiivista oli kuitenkin se, ettd moni haastateltava oma-aloitteisesti kommentoi
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haastattelun lopussa, ettd perehtyminen Tapiola Pankkiin olisi hyvinkin todennakdis-

td. Monelle Tapiola Pankki olisi myds ainoa vaihtoehto pankkia vaihdettaessa.
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9 TULOSTEN YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli raportoida Satakunnan ja Varsinais-Suomen alueella
tehdyn mainoskampanjan tehoa omassa asiakaskannassa seké esitella ettd analysoida
kampanjan jalkeen tehdyn asiakaskyselyn tuloksia. Halusimme saada selville, onko
mainos herattanyt huomiota ja onko se saanut ihmiset ajattelemaan pankkiasioita ja
my0s aktiivisesti toimimaan niiden hyvéksi. Kyselyll4 oli tarkoitus selvittad, missé

asioissa kampanjassa onnistuttiin ja missé on kehittdmista.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd mainoskampanja ei herattanyt halu-
tunlaista huomiota, koska vain noin neljasosa vastanneista muisti nahneensa kyseisen
mainoksen. Naistékin vain puolet oli lukenut mainoksen joko osittain tai kokonaan.
Tulokseen saattaa osittain vaikuttaa kuitenkin se, ettd mainoskortti on ldhtenyt haas-
tateltaville joulukuussa ja toteutimme haastatteluja vasta tammikuun kahdella viimei-
selld viikolla. Mikali haastattelut olisi aloitettu jo joulukuussa, olisi todennakoisesti
suurempi osa haastateltavista muistanut mainoksen jotenkin. Emme kuitenkaan tar-
koituksella tehneet haastatteluja joulukuussa siksi, etté erityisesti tydn ohjaaja Tapio-
lan puolesta eli Marja Svensberg-Kujala oli sitd mielta, ettd ihmisill& ei ole aikaa jou-
lukiireissaén vastata kyselyyn. Halusimme siis optimoida vastausten maarén tavoitet-

tuihin ihmisiin ndhden ja jatimme haastattelujen toteuttamisen tammikuun puolelle.

Itse mainoksesta voimme vastausten perusteella todeta, ettd se ei ollut mikaan erityi-
sen mieleenpainuva tai toimintaa aiheuttava niiden vastaajien keskuudessa, jotka
mainoksen ylip&atadn muistivat. Itse mainoksen sanoma, eli kutsu tulla kdymé&éan 1a-
himmadssé Tapiola Pankissa, on mennyt kohderyhmaélté taysin ohi ainakin, jos mieti-
tdan sen vaikutusta toimia heti tai lahitulevaisuudessa. Yksikd4n haastateltava ei
haastatteluhetkelld ollut tehnyt asian eteen mitdéan tai edes suunnitellut sellaista. Eri
asia on tietysti mainoksen pitkdaikaiset vaikutukset, joita tdssd opinndytetyossa ei
ollut tarkoituskaan tutkia tai ottaa huomioon. T&ssa tuleekin selkeésti esiin jo kam-
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panjamainonnan teoriassa késitelty viivevaikutus, eli ettd vaikutukset eivét valttamat-
t& nay heti tuloksina, vaan pitkdjanteinen jatkumo mainonnassa lopulta aiheuttaa toi-
votunlaisia tuloksia. On nahtéva, ettd tamé yksittdinen mainoskampanja on siis vain
yksi pieni osa suuresta jatkumosta, varsinkin kun on kyse pankista, joka ei ole vield

ihmisten mielikuvissa muodostunut pysyvéksi instanssiksi rahoitus- ja pankkialalla.
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10 OPINNAYTETYON LUOTETTAVUUS JAPATEVYYS

Virheiden syntyminen pyritd4n aina minimoimaan tutkimuksessa, mutta silti tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Siksi on erittéin tarkead, ettd tutkimuksessa py-
ritdédn arvioimaan myos tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotetta-
vuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli kykyd antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimuksen patevyys taas tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata
juuri sita, mitd on tarkoituskin mitata. Kyselylomakkeen kysymykset on esimerkiksi
voitu muotoilla niin, ettd vastaaja on ymmartényt ne toisin kuin tutkija on ajatellut. Ja
jos tutkija edelleen kasittelee saatuja tuloksia oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei

tuloksia voida pitaa patevina ja tosina. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Tutkimus on luotettava tietyssa ajassa ja paikassa. Ei siis pida yleistaa tutkimustulok-
sia niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Tutkimuksen luotettavuudessa tarkastellaan
mittaukseen liittyvia asioita seka tarkkuutta tutkimuksen toteutuksessa. Tutkimuksen
luotettavuutta voidaan tarkastella otoskoon ja laadun perusteella, miten onnistuneesti
otos edustaa perusjoukkoa. Liséksi vastausprosentti, mittarin kyky mitata tutkittavia
asioita sekd& havaintoyksikoiden kaikkia muuttujia koskevien tietojen syéttdminen
ovat tekijoita, joilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta. (Vilkka 2007, 149-150.)

Tutkijan pitdisi osata siirtdad tutkimuksessa kaytetyn teorian kasitteet ja ajatuskoko-
naisuus lomakkeeseen. Tarkastellessa tutkimuksen patevyyttd, arvioinnin kohteena
on lomakkeen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen siséltdjen muotoilu seké valitun
asteikon toimivuus. Tutkijan ja tutkittavan on ymmaérrettava kysymykset samalla ta-
valla. Luotettavuus ja patevyys muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvé, kun otos edustaa perusjoukkoa

ja mittaamisessa on hyvin vahan satunnaisvirheité. (Vilkka 2007, 150-152.)
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Kyselytutkimuksen luotettavuutta voidaan siis mitata mittaustulosten toistettavuuden,
edustavan otoskoon ja vastausprosentin mukaan. Tutkimustulokset ovat toistettavissa
eli jos sama kysely tehtéisiin samoille kohderyhman henkil6ille, vastaukset tuskin
muuttuisivat. Kun tutkittavat saavat vastata anonyymisti, heilld on pienempi paine
kaunistella tai vaaristella tuloksia, kuin jos kyse olisi omalla nimelld annettavasta

palautteesta. Tama puoli tulee selkedsti esiin juuri tdssa opinndytetydssa.

Kyseisessé tydssé tutkimuksen otos oli juuri se maard, mika tyolle méariteltiinkin.
Tama eroaa esimerkiksi kirjallisesti taytettavista ja palautettavista kyselylomakkeis-
ta, joita palautuu aina ennalta maarittdamaton maaré eika tutkija paljon pysty siihen
itse vaikuttamaan. Kyselylomakkeen kysymykset olivat yksinkertaisesti arkikielella
ja ne my0s esitettiin niin, ett4 niissa ei ollut tulkinnan varaa. Tama kavi ilmi jo vasta-
uksista, jotka muodostavat selkeitd ryhmi& varsinkin avoimissa kysymyksissa. Vas-
taukset olivat sellaisinaan helposti siirrettavissa Exceliin, eli tdssakaan vaiheessa ei

ollut mitéén vaaraa vaaristelysta, tulkinnasta tai virheista.
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11 OPINNAYTETYOPROSESSIN POHDINTA

Kokonaisuudessaan opinnéytetydprosessi kesti vajaa kaksi vuotta aina aloitushetkes-
t& eli joulukuusta 2009 syksyyn 2011. Alussa ty0 eteni hyvinkin nopeasti aiheen
saamisesta itse kyselyn toteuttamiseen. Helmikuussa 2010 toinen opinnéytetyon teki-
ja siirtyi Tapiolan Rauman konttoriin asiakaspalveluun ja toinen alkoi kdyda asiakas-
neuvojan koulutuksissa Turussa. T&llgin opinnéytetyon tekoon tuli muutaman kuu-
kauden taydellinen katkos haasteellisista aikatauluista johtuen. Syksylla 2010 pa-
lasimme tyon pariin viemalla vastaukset kyselylomakkeista Exceliin. Varsinaiseen
opinndytetyon Kirjoitusprosessiin padsimme vasta elokuussa 2011. Toisaalta koemme

tdman hyvaksi asiaksi, ettéd Kirjoitusprosessi on ollut yhtendinen.

Toisaalta myds pitka prosessi on aiheuttanut sen, ettd tyon vaiheet on pitanyt kerrata
useampaan otteeseen, kun valissé on ollut taukoja eika kaikki tieto ole ollut tuoreena
muistissa. Huomasimme, ettd tarkemman opinndytetyopéaivékirjan pitdminen olisi
helpottanut ja nopeuttanut itse Kirjoitusprosessia. Itse tyon runko ja esimerkiksi sisél-
lysluettelo séilyi perustiedoiltaan suurin piirtein samanlaisena tdsmennyksia ja pienié

muutoksia lukuun ottamatta.

Haastattelut oli varsin helppo toteuttaa jo siitdkin syystd, ettd kumpikin opinnéyte-
tyon tekija teki samanaikaisesti Tapiolassa ajanvaraus- eli puhelinty6ta. Pystyimme
mya0s suorittamaan kaikki haastattelut ja niihin liittyvat kdytannon tyot itse tyopaikal-
la, joka helpotti huomattavasti ajankayton suunnittelua. Tydnantajan tarjoamat vali-
neet ja kayttojarjestelmat sekd eri tahojen antama k&ytdnnon ja teoreettinen tieto
mahdollistivat koko tutkimuksen suorittamisen.

Itse lomakkeen toimivuudesta ei voi mielestimme tehda kovin yleispétevia johtopééa-
toksié, koska melko pieni osa otosjoukosta muisti kyseisen mainoksen, joten loma-
ketta padsimme tdysin kdyttdmaan vain murto-osan kanssa haastateltavista. Kysely-
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lomake oli toki melko suppea, mutta se tuki tdimén opinnéytetyon tarkoitusta, koska

kyseessa oli vain yhden yksittaisen alueellisen mainoskampanjan tehon tutkiminen.

Itse tutkimustulokset eivét olleet sindnsa yllatyksia opinnéytetyon tekijoille lukuun
ottamatta mainoksen huomioarvon véhaisyys oli tietynlainen odottamaton asia. Olisi
voinut kuvitella, ettd mainos olisi jadnyt useamman vastaajan mieleen. Lisaksi on
huomioitava myos se seikka, ettd yksikaan vastaajista ei ollut tehnyt mainoksen he-
rattdmand mitéén liittyen pankkiasioihinsa eiké edes suunnitellut sitd. T&std ei toki
voida tehdd mitéén yleispétevia paatelmid, mutta opinndytetyon tekijoiden omana
pohdintana tulee mieleen, etta olisiko esimerkiksi jokin mainoksessa ollut palkinto-
mahdollisuus vaikuttanut myonteisemmin mainoksen huomioarvoon tai siihen, etta

se olisi aiheuttanut suoraa toimintaa asian hyvéksi.

Yhtena tyon aspektina voidaan pitdd myos sitd, ettd puhelimitse suoritetut haastatte-
lut itsessddn ovat mainontaa ja monelle jopa ehkd tehokkaampaa kuin yksittaiset

joukkomainoskampanjat.

Opinnaytetyon tekijat kokevat, ettd ovat saaneet hyvadd kokemusta ammatillisessa
mielessé sekéd kehittdneet ja soveltaneet myds niitad taitoja, joita markkinoinnin ja
viestinndn opinnoista vuosien mittaan ovat saaneet. Tapiolan taholta tuloksista ollaan
oltu kiinnostuneita. Tydmme ohjaaja Marja Svensberg-Kujala antoi ty0sta positiivis-
ta palautetta ja oli sitd mieltd, ettd olemassa olevaan tietoon oli perehdytty laaja-
alaisesti ja aihetta kasitelty onnistuneesti. Kaiken kaikkiaan han oli sitd mielta, etta
opinndytetyon tutkimustulokset antoivat hyddyllista tietoa yksittdisen mainoskam-
panjan tehokkuudesta ja sen huomioarvosta.
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Katso, mita etuja saat
Tapiola Pankista.

+  Kaytttilille markkinoiden parhaimpiin kuuluvaa kerkoa, joka
lasketaan kuukauden jokaiselle paivalle erikseen. Vertaa muihin
~ reilua!

+  Maksuttomat verkkopalvelut, kun olet keskittanyt vakuutuksiasi
Tapiolaan,

Mykyisen pankkisi vaihtaminen on helppoa. Me hoidamme kaiken
puolestasi.

Tervetuloa pankkiin, joka on tehty ajamaan asiakkaittensa etua.

Tapiola-ryhma
Pori: Gallen-Kallelankatu 8, puh. 47897300
Porin Prisma: Itakeskuksenkaari 6, puh. 5222510

P.5. Mita laaj in tal i asioita Tapiolassa hoidat, sita er a
sinulle karttuu Omaetua. Etusi voi olla jopa satoja euroja vucdessa.
Tutustu: tapiola.filomaetu

AS_MoormarniinuPor_csoltestonndd 2

Osoltelahde: Tapiot-ryhman asiakasekister|, 02010 Taplola

Taplots, henkl- &

Tapiola, pankidpatvelut @ sijoitusneuvonta Taplota Pankkd Oy, rahasiol | varainhoo Taplof Varainhosto Oy
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LIITE?2
Nro.  1kd___ v. Mies___ Nainen___ Paikkakunta Pvm.
1. Muistatko kyseisen mainoksen? Kylla Ei EOS
(jos El, siirry kohta 8.)
2. Kiinnititkd mainokseen huomiota? En kiinnittanyt ~ Silmailin nopeasti
Luin kokonaan EOS
3. Herattikd mainos ajatuksia pankkiasioidesi paivittamisesta? Kylla Ei EOS
4. Saiko mainos sinut toimimaan pankkiasioidesi hyvaksi?  Kylla Ei EOS
5. Jos, niin miten? Kévin konttorissa. Soitin konttoriin.
Hain tietoa netista. Joku muu, mika?
6. Oliko mainos mielestéasi toimiva? Toimiva Ei kovin toimiva
Ei lainkaan toimiva EOS
7. Puuttuiko mainoksesta mielestasi jotain oleellista tai oliko siin& jotain liikaa?
8. Mink& pankin asiakas p&aaasiassa olet?
En halua vastata
EOS
9. Voisitko harkita pankin vaihtamista? En vaihtaisi pankkia.
Voisin harkita jossain tapauksessa pankin
vaihtamista.
Voisin helposti vaihtaa pankkia.
EOS
10. Voisitko harkita vaihtavasi Tapiola Pankkiin? Kylla Ehkd Ei EOS

Muuta mieleen tullutta asiaan liittyen? (Risut ja ruusut)
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LITE 3

Tapiola-ryhmésté hei. Soittelenko huonoon aikaan, ehditko ju-

tella ihan pari minuuttia. Olisi ihan nopea opinndytety6hon liittyvé asiakaskysely Ta-
piolan mainoskampanjasta. (Teemme Satakunnan Ammattikorkeakouluun opinndyte-
tyotd, 2 Tapiolassa tydskentelevaa liiketalouden opiskelijaa toteuttamassa ty6td) Vas-

taukset kasitellaén taysin anonyymisti.

Tapiola-ryhma l&hestyi talouttasi joulukuussa 2009 “Tule asiakkaaksi reilumpaan

pankkiin!” -mainoskortilla. Tahan liittyen olisi muutama nopea kysymys.
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