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Taman opinnaytetyon tavoitteena on perehtya yrityskuvaan, sen rakentumiseen ja
kehittamiseen. Yrityskuvien pohjana toimivat seka asiakkaiden etta yrityksen mui-
denkin sidosryhmien mielikuvat sitd kohtaan. Asiakkaiden mielikuvien tutkiminen
johdattaa yrityksen helpommin tietoisuuteen siitd miten asiakkaat kokevat yrityk-
sen ja sen toiminnan. Asiakkaiden mielikuvat tiedostettuna yrityksen on helpompi
lahted kehittamaan yrityskuvaansa.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd POP Pankki Seindjoen potentiaalisten asiakkaiden
mielikuvia pankkia kohtaan. Tutkimusongelmana oli: minkélaisia mielikuvia poten-
tiaalisilla asiakkailla on POP Pankki kohtaan? Tyon tutkimus on suoritettu kvantita-
tiivisena tutkimuksena, jossa lahetettiin 500 kirjekyselya 20-45 —vuotiaille Seingjo-
ella asuville miehille ja naisille. Vastauksia kyselyyn saatiin 100 kappaletta, joten
vastausprosentti oli 20 %.

Tutkimustulosten perusteella potentiaalisilla asiakkailla on erittain positiiviset mieli-
kuvat POP Pankkia kohtaan. Tutkimuksen perusteella vastaajat pitivat pankkia
asiakasystavallisena, kotimaisena, paikallisena ja ihmislaheisena pankkina. Kehit-
tamisen kohteiksi tutkimustulosten my6ta nousi erityisesti pankin yrityskuvan ny-
kyaikaistamisen tarve. Johtopaatokset luvussa on esitetty muutamia kehittamiseh-
dotuksia, joiden avulla POP Pankki voisi parantaa mielikuvia potentiaalisten asiak-
kaiden silmissd. Kehittamisehdotuksina ovat palvelutarjonnan nuorentaminen ja
markkinakanavien laajentaminen internetiin.

Avainsanat: Yrityskuva, mielikuva, sidosryhmat,



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: Business School

Degree programme: Business Management
Specialisation: Marketing

Author/s: Miia Ollila

Title of thesis: Image study: POP Pankki Seingjoki
Supervisor(s): Terhi Anttila

Year: 2012 Number of pages: 68  Number of appendices: 4

This thesis aim is to take a look at company image and to find out how it forms and
can be developed. Customers' and other stakeholders' mental image of the com-
pany is the basis for a company’s image. If a company studies its customers' per-
ceptions, it will help the company find out what the customers think of them and,
doing so, help the company to build an image and fame.

The purpose of the thesis is to find out about the image of the potential customers
of POP Bank Seinajoki of the case company. The research problem was: What
perceptions do potential customers have of POP Bank Seingjoki? The survey was
carried out as a quantitative study, with a survey sent to 500 20 to 45-year-old
male and female respondents in Seingjoki. A total of 100 answers were received,
the final response rate being 20 per cent.

On the basis of the study, the potential customers interviewed had a very positive
perceptions of POP Bank. The respondents consider POP Bank as a customer-
friendly, national, local and humane bank. As a result of the study, it was found
that the bank should modernize their company image. As development sugges-
tion, it is recommended that POP Bank modify their service supply to better suit
younger people and extend their marketing to the Internet.
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1 JOHDANTO

Kilpailu pankkialalla kiihtyy hurjaa vauhtia. Menestyminen vallitsevilla markkinoilla
vaatii yritykseltd huolellista yrityskuvan ja imagon rakentamista seké& kehittamista.
Yrityskuva syntyy mielikuvista, jotka taas ovat ihmisen mielessa syntyvia kuvia tai
paremminkin kasityksia jotakin asiaa kohtaan. Mielikuvat ovat aina subjektiivisia el
henkilokohtaisia (Rope & Mether 2001, 13). Jokainen asiakas luo mielessaan
omanlaisen mielikuvan yrityksesta, ja jotta tama mielikuva olisi mahdollisimman
monella potentiaalisella asiakkaalle positiivinen ja luoksensa vetava tulee yrityksen

nahda vaivaa yrityskuvansa rakentamiseen.

Hyva yrityskuva ei kuitenkaan pelkastaan riitd yrityksen menestymiseen, silla yri-
tyksen tulee myods luoda itsensa tunnetuksi ja kilpailijoista erottuvaksi. Yritysten
tulee katsoa nykyaan toimintaansa laajemmasta perspektiivistéa. Enada ei riité pelk-
k& rationaalinen ajattelumalli, jossa tuotantoa tehostetaan ja tekniikkaa kehitetaan
yhdistettyna oikeaan hintaan. Nykypaivan markkinoilla yrityksen tulee luoda itses-
taan kiinnostava ja vastuullinen. Sen tulee luoda tarinoita, mielikuvia ja oikeanlai-
nen moraali, joka ohjaa asiakkaita ja tydvoimaa seisomaan yrityksen ajatusmaail-
man ja arvojen takana. (Pitkanen 2001, 7-8)

Naiden osa-alueiden kehittdmiseksi yrityksen tulee tutkia asiakkaita. Tutkimalla
asiakkaita yritys pystyy paasemaan lahemmaksi asiakkaiden ajatuksia ja mieliku-
via yritystad kohtaan. Jos yritys ei tieda minkalaisia mielikuvia potentiaalisilla asiak-
kailla on yritysté kohtaan, on sen vaikea lahtea kehittamaan yrityskuvaansa asiak-
kaita miellyttavampaan suuntaan. Tutkimukseni avulla POP Pankki Seinajoki pys-
tyy peilaamaan nyKkyista yrityskuvaa tutkimuksessa saatuihini tuloksiin potentiaalis-
ten asiakkaiden mielipiteista ja néin ollen myo6s kehittdmaan yrityskuvaansa. Tut-
kimuksen avulla pankki pystyy myos kehittamé&éan markkinointia ja ndkemaan mit-
k& markkinakanavat tuottavat tutkimukseni perusteella parhaita mielikuvia asiak-

kaille.

Yrityskuvaa rakentaessa ja kehittdessa on myos tarkedé ottaa huomioon kaikkien
eri sidosryhmien mielikuvat yrityksesta. Vasta kun yritys on pystynyt ilmentdma&an
jokaiselle yrityksen sidosryhmalle oikeat mielikuvat yrityksesta voi sen yrityskuva
olla paras mahdollinen. (Rope & Mether 2001, 211-212)



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Ensimmaisend tavoitteena tydssani on perehtyd teoriaosuudessa yrityskuvaan,
sen rakentumiseen ja kehittdmiseen. Toisena tavoitteenani on suorittaa mielikuva-
tutkimus POP Pankki Seindjoen potentiaalisille asiakkaille. Opinnéytetyoni tarkoi-
tuksena on selvittaa minkalaiseksi potentiaaliset asiakkaat kokevat POP Pankin.
Nain ollen tutkimustulosten avulla pystytaan kehittamé&an yrityskuvan ja markki-
noinnin eri osa-alueita potentiaalisia asiakkaita kohtaan. Tutkimuksen tarkoitukse-
na on myos kartoittaa eri markkinakanavien merkittavyys. Nain ollen pankki pystyy

kehittdmaan markkinointia ja mainontaa oikeaan ja parempaan suuntaan.

Vuoden 2010 syksylla POP Seinjoki pankki vaihtoi liiketilojaan Citypiha-
kauppakeskukseen, joka on varmasti osaltaan myods vaikuttanut asiakkaiden mie-
likuviin yritysta kohtaan. Uusi liiketila sijaitsee kauppakeskuksen sisélla, joten pan-
kin n&kyvyys on varmasti osaltaan huonontunut, silla kuitenkin vain pieni osa po-
tentiaalisista asiakkaista kulkee kauppakeskuksen lapi. Tutkimuksen avulla pystyn
myOs osaltaan selvittdmaan miten tarkedna asiakkaat pitavat pankkien sijaintia.
Tama antaa toivottavasti pankille suuntaa antavan vastauksen siihen ovatko uudet

liiketilat olleet onnistunut vai huono ratkaisu pankin yrityskuvan kannalta.

Tutkimuksen ongelmien ratkaisemiseksi muodostan postitse lahetettavan kysely-
lomakkeen, jonka avulla pystytaan tutkimaan potentiaalisten asiakkaiden mieliku-

via yritysta kohtaan.

1.2 POP Pankki -ryhma

Monet pankit karsivat kovin ottein 1990- luvun pankkikriisista ja 1980- luvun ris-
kinottoaika saatiin maksaa yhteisvastuun ja vakuusrahastojen kautta. Kriisi loi
osuuspankkijarjestdssa paineita riskinoton kontrolloimiseen. Myds asteittain tapah-
tunut Suomen liittyminen Euroopan Unioniin toi uusia lainsaadannollisia paineita
muuttaa pankkijarjestda. Uutta yhteenliittym&mallia aloitettin  muodostamaan
Osuuspankkikeskuksen toimesta. Tahan yhteenliittymamalliin eivat kuitenkaan
erimielisyyksien vuoksi kaikki pankit olleet tyytyvaisid, jonka seurauksena yhteen-
littyma& vastustavat pankit muodostivat paikallisosuuspankkiyhdistyksen vuonna



1996. Tammikuussa 1997 jarjestetyssa danestyksessa paikallisosuuspankit jaivat
vahemmistoon ja suurin osa osuuspankeista liittyi uuteen osuuskuntamuotoon
OPK-yhteenliittymééan. OPK-yhteenlittymasta ulkopuolelle jaéneet paikallisosuus-
pankit muodostivat oman POP -ryhman syksylla 1997 ja alkoivat tydskennelld yh-
teistydssa Aktian ja saastopankkiryhman kanssa. POP Pankki -ryhma sai tunnuk-
sekseen koivunlehden. (Jalas, 2004, 168-169)

Paikallisosuuspankki koostuu 36 paatoksenteossa itsenaisesta POP pankista, jot-
ka sijaitsevat eri puolilla Suomea. POP Pankki -ryhma on yksi suomen vakavarai-
simmista pankeista ja sen toiminta on kasvanut viime vuosien aikana hyvaa tahtia,
niin etta uusia konttoreita on saanut avata isoimmille kasvukeskus alueille. POP
Pankki -ryhma on myds saavuttanut jo yhdeksan kertaa perattain Taloustutkimuk-
sen tekemasta kansallisesta asiakaspalvelututkimuksesta parhaan sijan. EPSI
Rating asiakastyytyvaisyys 2011- tutkimuksessa POP Pankki valittin myds par-
haaksi pankiksi Suomessa. My6s Avauksen toteuttamassa Asiakkuusindeksi
2011-tutkimuksessa POP Pankki rankattiin pankeista ykkdseksi. (POP Pankki [
Viitattu 18.12.2011])

POP Pankkien palvelut koostuvat henkildasiakkaiden, pk-yritysten seka maatalo-
usyrittajien ettd metsanomistajien palveluista. Nama palvelut koostuvat maksuliike-
, kortti-, sijoitus-, saastamis- seka rahoituspalveluista. POP pankki-ryhméan keskus-
jarjestd, edunvalvonta- ja tukiyksikkd POP Pankkiliitto sijaitsee Helsingissa. Ryh-
man vakaudenhallinnasta vastaa POP Pankkien vakuusrahasto. (POP Pankki [Vii-
tattu 18.12.2011])

POP pankki-ryhman peruslupaus on: "Aidosti lahella ihmista”. Pankin peruslupa-
uksiin kuuluu myds lause: "Ihmislaheista, nykyaikaista ja turvallista pankkipalvelua
kilpailukykyisesti jasenten, asiakkaiden ja toimintaympariston parhaaksi." POP
Pankki -ryhm& on yritysmuodoltaan Osuuskunta, jonka omistavat sen osakkaat,
jasenet. Osuuskunnan toiminnan tarkoituksena on tukea jasenten taloutta eika
vain tavoitella yritystoiminnasta saatavan voiton maksimointia. Lait ja asetukset
saatelevat osuustoimintaa, mutta osuuskunnalla on myds omat saannoét, jotka pa-
tentti- ja rekisterihallitus on hyvaksynyt. (POP Pankki [Viitattu 18.2.2011])
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1.2.1 Lapuan Osuuspankki

Lapuan Osuuspankki on yksi Suomen 36 POP Pankki -ryhméan pankeista ja sen
paakonttori sijaitsee Etela-Pohjanmaalla Lapualla. Lapuan Osuuspankilla on paa-
konttorin lisdksi kolme sivukonttoria, joista kaksi sijaitsee Lapualla Kauhajarvella ja
Ruhassa ja yksi Seindjoella. Lapuan Osuuspankin palvelut on suunniteltu vastaa-
maan sekd yksityisasiakkaiden, maa- ja metsatalousyrittgjien, etta pk-yrittajien
tarpeisiin. Tydssani paneudun tutkimaan Lapuan Osuuspankin Seinajoen kontto-

ria.

Lapuan Osuuspankilla on yli sadan vuoden historia pitkdjanteisesta pankkitoimin-
nasta (Jalas 2004, 165-166). 1900-luvun alussa Lapualla maatalous tarvitsi kay-
tannon tarpeiden hoitamiseksi uudenlaista pankkitoimintaa. Paikkakunnalta ei 16y-
tynyt rahalaitosta, joka olisi pystynyt auttamaan maanviljelijoita heidan omissa se-
k& yhteisissa hankkeissaan. Taman ongelman myoéta syntyi Osuuskassa ja pienia
kylakassoja avattiin Lapualle vuosien 1903-1924 aikana. 1930- luvun lopulla pai-
neet pankkialan muutoksissa johtivat uusiin toimenpiteisiin ja pienet osuuskassat
tekivat radikaalin paatoksen laajentaa toimintaa Lapuan keskustaan, jonne avattiin

uusi konttori, Lapuan Osuuskassa.

Sotavuosien aikana pankki laajensi asiakaspiiriddn. Osuuskassa ei rahoittanut
enada vain yksin maataloutta vaan laajensi toimintaa myds palkansaajien, yritysten
ja julkisyhteisojen palvelemiseen. 1950- luvulla Lapuan Osuuskassa kasvoi hurjaa
vauhtia. Kassalle rakennettiin uudet toimitilat ja yritys- seka yksityisasiakkaiden
rahoitustarve kasvoi. Vuonna 1970 Lapuan Osuuskassa muuttui Lapuan Osuus-
pankiksi. Antolainauksen tarve kasvoi 1970-1980 luvulla ja pankin yrityskuva ja
hallitus muuttui pikku hiljaa. Pankin asiakkaiksi hakeutuivat maatalouden ulkopuo-
lella toimivat yritykset sekd palkansaajien asunto- ja opintolainojen myoéntaminen
lisdantyi, mikéa johti pankin yrityskuvan muuttumiseen maatalouspankista yleispan-
kiksi. (Jalas 2004, 166-167)

1980-1990- lukujen vaihteessa pankissa jyllasi monien isojen muutosten aika.
Tietotekniikan kehitys johti useisiin toimintatapojen muutoksiin ja pankin hallinto ja
tyokulttuuri muuttui ajan mukaisemmiksi. 1980- luvun loppupuoli oli voimakasta

riskinottoa korostavaa aikaa pankkialalla. Lapuan Osuuspankki ei kuitenkaan lah-
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tenyt mukaan riskienottoon jonka seurauksena se kesti hyvin 1990- luvun laman ja
pystyi pitamaan pankin vakavaraisena ja hyvin kannattavana. Vuonna 1997 Lapu-
an Osuuspankki perusti muiden paikallisosuuspankkien kanssa POP- pankkiryh-

man jonka tunnuksena toimii koivunlehti. (Jalas 2004, 166—169)

POP Seingjoki on Lapuan Osuuspankin sivukonttori, mutta sen palvelut perustu-
vat hyvin itsendiseen pankkitoimintaan. POP Pankki Seingjoella on oma pankin-
johtaja Jaakko Hietala, joten se pystyy tekemdaan itsenaisia paatoksia esimerkiksi
antolainauksen suhteen. Pankki sijaitsee Seingjoen keskustassa Citypiha nimises-
sa kauppakeskuksessa. POP Pankki Seingjoen konttorissa tyoskentelee talla het-
kella kuusi tyontekijaa pankinjohtaja mukaan luettuna. (Haastattelu Jaakko Hietala
[Viitattu 18.12.2011])

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu viidesta luvusta, joista ensimmaisessa kuvataan tyon joh-
danto, tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka kerrotaan toimeksiantajan toimin-
nasta ja sen historiasta. Tyon toinen luku koostuu teoria osuudesta, jossa paneu-
dutaan mielikuvien muodostumiseen, yrityskuvan rakentumiseen ja sen kehittdmi-

seen.

Kolmannessa luvussa kaydaan lapi kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, tutkimus-
aineistoa sekéa sen luotettavuutta. Kolmas kappale toimii ikdéan kuin alustuksena
itse POP Pankin mielikuvatutkimukselle. Luvussa nelja kasitelladn POP Pankin
mielikuvatutkimuksen tuloksia. Viimeisessa viidennessa luvussa esitellaéan tutki-

muksen johtopaatokset ja kehitysehdotukset.
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2 YRITYSKUVA

Tassa kappaleessa paneudun yrityskuva kasitteen esittelemiseen ja siihen miten
yrityskuva rakennettaan ja mitka kaikki osa tekijat vaikuttavat sen rakentumiseen.
Arvot, asenteet, viestinta, yrityksen tarinat, ulkoasu ja ilme vaikuttavat kaikki osal-
taan siihen minkalaisen mielikuvan ihmiset luovat yritystd kohtaan. Yrityskuvan
pohjana ovat ihmisten mielikuvat yritystd, sen toimintaa ja tuotteita kohtaa. Taman
vuoksi paneudunkin teorian ensimmaisessa vaiheessa kasittelemaan mielikuvan
muodostumista ja sen toteutusta. Tassa kappaleessa kasittelen myos yrityksen eri
sidosryhmid, joilla on elin tarke& osa yrityksen toiminnassa ja yrityskuvan kehitty-
misessa. Yritysten on myds tarked muistaa kehittdé jo luotua yrityskuvaansa, jon-
ka johdosta paneudun myos yrityskuvan kehittdmiseen ja niiden keinojen esittele-

miseen milld yritys saisi yrityskuvaansa kehitettya.

2.1 Mielikuvien muodostuminen ja toteutus

Ajattelu on mielikuvien muodostumisen ydin. Oppiminen, henkiléiden kielellinen
kehitys seka ymparéivan maailman havainnointi liittyy olennaisesti ajattelun kehi-
tykseen. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa ratkaisevasti koko ajatustoimin-
tamme ja sen mekanismit. My6s mielteet ja havainnot ohjaavat mielikuvien muo-
dostumista. Ihmisilla on kyky ajatella kasitteellisesti, minka johdosta mielikuvat
muodostuvatkin kasitteellisen ajattelun tuloksena. Mielikuvien muodostuminen on
ominaista vain ihmisille, ei eldimille, jonka johdosta ihmisten kaytokseen ja paa-
toksiin voidaan vaikuttaa psykologisten tekijoiden pohjalta. (Rope & Mether 2001,
41-42)

Mielikuva on kasitys ihmisen mielesséa jostain asiasta, mutta merkittdvaa ei ole
mika asia on. Markkinoijalle on tarkeaa pystya luomaan kaupattavasta asiastaan
asiakkaalle mielikuva. Mielikuva pitd& kaupata silla tavalla toimivasti, etta luodun
kuvan kautta saadaan asiakkaalle ostohalu tuotetta tai palvelua kohtaan. Markki-
noijan avaintehtavana on pystya vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin, tuntemuk-
siin ja uskomuksiin. Nain markkinoija saa keskeisen ydinkohderyhman mielikuvat

mahdollisimman suosiollisiksi. Asiakkaalle tulisi saada aikaiseksi sellainen mieli-
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kuva, josta h&n tykkaa. Keskeistd on siis emootiopohjainen vaikuttaminen niihin
asioihin, joita kohderyhma arvostaa ja joista se viehattyy. (Rope & Pyykko, 2003,
179.)

Mielikuvan profiilia ja mielikuvan tason muodostumista tulee tarkastella erikseen
mielikuvan rakentamisessa. Kuvio 1 osoittaa mielikuvan tason muodostumista,
joka etenee kommunikaatiotasoittain. (Rope & Mether 2001, 112)

Sisdinen totuus

Kokemukset
Pysyva mieli-

kuva Preferenssi
Puhdas
mielikuva Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

Kuvio 1. Yrityskommunikaation porrasmalli (Rope&Mether 2001, 112).

Ropen ja Metherin (2001,113) mukaan naissd kommunikaatiotasoissa eteneminen
kulkee aina yhdessa psykologisten mielikuvien syventymisen kanssa. Kommuni-
kaatiotasoille oleellista on myos selva portaittaisuus mielikuvien kanssa. Kuvion
sisdltva kuvataan seuraavalla tavalla. Ensimmaéisend kuvioissa tulee tietoisuus-

vaihe. Tassa vaiheessa yritys tunnetaan vain nimeltd, jonka perusteella ihminen
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voi luoda jo ensimmaiset mielikuvat yritysta kohtaan. Selkeat assosiaatio-elementit
vaikuttavat suuresti siihen millaisen tunne-elementin yritys antaa tietoisuusvai-
heessa ihmiselle. Tasta esimerkkina Muksutalli, jonka nimen voi suoraan yhdistaa

lastentarvikeyritykseen.

Toista kuvion vaihetta kutsutaan tuntemisvaiheeksi. Tassa vaiheessa asiakkaalle
muodostuu mielikuva yrityksesta kaikkien sen nakyvien elementtien myota, kuten
esimerkiksi henkilostd, toimitilat, myytavat tuotteet, viestintd, hinnoittelu tai, yrityk-
sen tarpeisto. Kolmantena kuvion vaiheena on asenteiden luomisvaihe, jossa
asiakas luo asenteita yritysta ja sen toimintaa kohtaan. Asenteet joita asiakkaille
muodostuu voivat olla negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja. Yrityksen tulisi pyrkia
kehittamaan ja keskittymaan asiakkaiden positiivisiin asenteisiin, koska se on tar-

keaa yrityksen imagon menestymisen kannalta. (Rope & Mether 2001,113)

Neljantena kuvion vaiheena on preferenssien luomisvaihe. Yrityksille on tarkeaa
pyrkid rakentamaan positiivisia asenteita yrityksen positiivisten ominaisuuksien
avulla jotka erottuvat kilpailijoista. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi laatu, hin-
ta, valikoima ja palvelu. Yrityksen jatkuvan menestymisen takana on, etta se pys-
tyy erottumaan kilpailijoistaan ja nain ollen vaikuttamaan asiakaskohderyhmien
ostopaatoksiin. Mielikuvien syntyyn voidaan vaikuttaa myds pehmeiden arvojen
kautta, jotka liittyvat yrityksen persoonallisuuteen. Naitd pehmeita mielikuvatekijoi-
téd ovat perinteet, nykyaikaisuus, joustavuus, iloisuus, urheilullisuus, vapaamieli-

syys ja konservatiivisuus. (Rope & Mether 2001, 113-114)

Erityisesti pankki- ja vakuutusaloilla erilaistuminen muista saman alan yrityksista
koetaan vaikeaksi, silla yrityksilla ei ole varsinaista tuotetta. Nailla aloilla erottumi-
nen muista saman alan yrityksista tapahtuu helpoiten pehmeiden mielikuvatekijoi-
den avulla. Pankit voivat pehmeiden mielikuvien avulla luoda hyvinkin toisistaan
poikkeavat yrityskuvat. Esimerkiksi POP pankit mielletd&n usein pieniksi maalais-
pankeiksi, jotka ovat arvoiltaan perisuomalaisia ja pehmeitd. Nordea pankki voi-
daan taas mieltda kansainvdlisemmaksi ja tata myota hieman kovemmaksi liike-

miesmaiseksi pankiksi.

Viidentena kuvion vaiheena on kokemusvaihe. Asiakas on asettanut yrityksen kil-

pailijoista suosituimmaksi ja kokemusvaiheessa verrataan sita miten hyvin yrityk-
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sen toiminta vastaa néaita asiakkaiden odotuksia. Kokemusvaihe kertoo asiakkaan
taman hetkisesta uskosta ominaisuuksiin, jotka yrityksesta ja sen tuotteista hanella
on. Asiakkaan seuraaviin ostopaatoksiin vaikuttaa se vastaako yrityksen toiminta
ja ulkoinen markkinointi sitd kuvaa, jonka asiakas on yrityksesta mieleensa luonut.
Jos namé osa tekijat kohtaavat vahvistuu asiakkaan mielikuvat, joka taas mahdol-
lisesti johtaa asiakassuhteen syvenemiseen. (Rope & Mether, 2001, 112-115)

Mielikuvan profiilin muodostuminen on kuvattu seuraavassa kuviossa 2. Kaikki

sellaiset tekijat joita asiakas voi aistia yrityksesta vaikuttavat sen mielikuvaprofiilin
syntyyn. (Rope & Mether, 2001, 118)

Kuvio 2. Mielikuvan profiilin muodostuminen (Rope & Mether, 2001,118).
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Profiili syntyy kolmella eri tasolla: Kuvion sisimméssa tasossa olevista strategisista
perusratkaisuista, kuvion keskitasossa olevista yritystoiminnan perusratkaisuista
sekd kuvion uloimmalla tasolla olevista mielikuvallisista ratkaisuista. Yrityskuvan
kannalta on tarkeda ettd nama profiilin osoittamat tasot ovat toiminnassaan so-

pusuhtaisia ja luovat yhtenisia tavoitteita. (Rope & Mether, 2001, 188-119)

Ropen ja Metherin mukaan (2001,119) strategisessa perusratkaisussa yrityksen
likeidea luo raamit sille minkéalaisen kuvan asiakkaat yrityksestd ovat saaneet.
Asiakaskunta luo tietyt odotukset miten eri alojen yrityksien tulee toimia. Jos lii-
keideassa luodaan mielikuvallisten argumenttien avulla yritykselle sellaista kuvaa
mit& se ei toiminnassaan pysty toteuttamaan, ja tuomaan esiin, tekee se toiminnan
uskottomaksi ja asiakkaiden silmissa epaluotettavaksi. Yrityksen liikeidea luo asi-
akkaille erityisesti sen raamiin, mita yritys ei todellakaan ole. Konkreettisilla toi-
menpiteilla asiakkaille vasta selvidd mita yrityksen liikeidea mahdollisissa puitteis-

sa on.

Strategiseen perusratkaisun tasoon kuuluvat myo6s yrityksen toimintaperiaatteet
seka yrityskulttuuri. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen arvomaailmaa kuten
laatua, tdsmallisyyttd, teknista edellakavijyytta jne. Arvot vaikuttavat myos yrityk-
sen tyoskentelytapoihin, sekd sen myostd myds yrityskuvaan. Yrityksen toiminta-
periaatteet nakyvat vahvimmin yrityksen liikeideassa ja yrityskulttuurissa. Yrityksen
toimintaperiaatteet nakyvat ja toteutuvat parhaiten konkreettisissa asiakassuhteis-
sa ja niiden kautta toimintaperiaatteet vaikuttavat myos yrityksestda muodostuviin
mielikuviin. (Rope & Mether 2001, 120)

Tassé kappaleessa tarkastelen kuvion 2. toiminnallisten seka mielikuvallisten pe-
rusratkaisujen toteutumista. Yrityksen johto vaikuttaa mielikuviin yrityksesta seka
vdlillisesti ettd valittomasti. Valillinen toiminta tapahtuu kaytannon johtamisen kaut-
ta. Se vaikuttaa yrityksen toiminnallisten paatésten tekoon, kun taas valittbm&an
toimintaan johto vaikuttaa julkisuuskuvansa my6té. Yrityksen fyysinen sijainti, tyyli
ja sisustus luovat asiakkaille myds mielikuvia yrityksesta. Yritysten toimipaikkateki-
joiden pitéisi myos olla yhtenaiset yrityksen arvomaailman kanssa. Henkilostolla

on tarkea rooli yrityksen mielikuvien toteuttamisessa ja ilmentamisessa. Tyonteki-
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joiden tulisi seisoa vankasti yrityksen arvomaailman ja luotujen mielikuvien takana.
Tyontekijoiden tulisi kuvastaa mielikuvatavoitteita myos ulkoisessa olemukses-
saan: pukeutumisessa, puhetyylissd, kohteliaisuudessa, siisteydessa jne. (Rope &
Mether 2001, 120-121)

Yrityksen tarpeisto kuten esimerkiksi autot luovat my6s oman mielikuvan asiakkail-
le yrityksesta. Jos yrityksen auto on likainen ja silla kaahataan liikenteessa, ei se
luo hyvaa mielikuvaa yritysta kohtaan. Yrityksien tulisikin muistaa, etta kaikki tar-
peisto on yrityksen mainosta ja luo mielikuvia asiakkaille. Tuotteet ovat yrityksen
seka fyysisia ettd mielikuvallisia ratkaisuja, joista syntyy tuotekuva. Yrityksen tuo-
tekuvat ja yrityskuvat tulisivat toimia saumattomasti yhteen ja rakentaa yhtenevia

mielikuvia.

Mielikuvien joita yritys luo itsestaan tulisi olla yhtenevainen myo6s hinnoittelun
kanssa. Jos yritys antaa itsestaan laadukkaan ja korkeatasoisen mielikuvan ei sen
kannata talloin hinnoitella tuotteitaan halvaksi, vaikka siihen kustannukset antaisi-
vatkin mahdollisuuden. Asiakkaathan harvemmin pitavat halpaa laadukkaana jol-
loin heille voisi syntya ristiriitaisia mielikuvia yritysta kohtaan. Viestinta nakyy seka
yrityksen myyntitydssa ettd mainonnassa. Mainonnan tulisi tahdaté kilpailuedun
saavuttamiseen valituille kohderyhmille. Strategisen tason mielikuvaratkaisut tuli-
sivat olla peruslinjana mainonnan eri ratkaisuissa syventéen niita tulevien vuosien
saatossa. ( Rope & Mether, 2001, 121-123)

2.2 Yrityskuvan rakennuspalikat

Globalisoituminen, kilpailun kiristyminen, valintojen ja tarjonnan monikertaistumi-
nen, tiedotusvélineiden nopeutuminen seka sidosryhmien korkeammat odotukset
ovat johtaneet tilanteeseen, jossa yritykset kokevat yha suuremmiksi kilpailuteki-
joiksi yrityskuvan, yrityksen maineen sekd brandin. Namé& kasitteet viittaavat yri-
tyksen aineettomiin ominaisuuksiin eli mielikuviin. Yritysten tulee katsoa nykyaan
toimintaansa laajemmasta perspektiivistd. Enaa ei riitd pelkka rationaalinen ajatte-
lumalli, jossa tuotantoa tehostetaan ja tekniikkaa kehitetaan, yhdistettyné oikeaan
hintaan. Nykypaivan markkinoilla yrityksen tulee luoda itsestaan kiinnostava ja

vastuullinen. Sen tulee luoda tarinoita, mielikuvia ja oikeanlainen moraali, joka oh-
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jaa asiakkaita ja tybvoimaa seisomaan yrityksen ajatusmaailman ja arvojen taka-
na. (Pitkanen 2001, 7-8)

Pitkanen (2001, 9) kertoo, etta asiakas on tunteva ja kokeva yksilo, joka ohjaa
toimintaansa tunteiden johdattamana, eikd hanen paddmaaransa ole vain taloudel-
lisia ja jarkiajatteluun perustuvia. Yrityksen tulisi oivaltaa taméa, mutta se vaatii yri-
tykseltd myds itsensa likoon laittamista, silla jos yritys on itse aidosti kiinnostunut

omasta toiminnastaan, on sen helpompi saada myds asiakas kiinnostumaan siita.

Mielikuvat koostuvat erilaisista kokemuksista, tiedoista, asenteista, uskomuksista
ja paatelmista. Naméa mielikuvat jotka yksilo tai jokin yhteis6 muodostaa yritykses-
ta kutsutaan yrityskuvaksi. Yrityskuvalla voidaan tarkoittaa myds mielikuvaa, jol-
laista yritys haluaa valittdd kohderyhmalleen (Pitkanen 2001,15). Yrityskuva muo-
dostuu mielikuvista, joiden rakentaminen on tietoista ja systemaattista ty6ta, jonka
tarkoituksena on saada halutulle kohderyhmalle halutut mielikuvat yrityksesta. Kun
halutut mielikuvat yrityksestd on saatu vélitettyd asiakkaille, johtaa se yrityksen
menestymiseen. (Rope 2000, 175-176)

Yrityskuvaa muodostaessa on otettava huomioon, etta vain kokemukset ja tiedot
ovat todenperaisia. Asenteet, tuntemukset ja uskomukset ovat ihmisten omissa
mielissd muodostuvia nakemyksia (Rope 2000, 176). Taman vuoksi yritys ei pys-
tykdan rakentamaan mielikuvaa yrityksestd suoraan asiakkaan mielihalujen mu-
kaisesta, vaan yritys pystyy antamaan asiakkailleen vain rakennusaineita, joiden
avulla asiakkaat itse tuottavat kasitykset yrityksesta mielessddn (Karvonen 1999,
51).

Erityisesti palvelualoilla, kuten pankkialalla on tarkeaa ettd asiakkaille seka yrityk-
sen muille sidosryhmille pyrittaisiin luomaan mahdollisimman realistinen ja hyva
kuva yrityksesta. Palvelualojen yrityksilla ei ole konkreettista tuotetta mita he myy-
vat, minkd avulla he pystyisivat helpommin luomaan kuvan asiakkaille yrityksesta
ja sen tarjoamista tuotteista. Pankkialalla, kuten muillakin palvelualoilla palveluiden

tarjoaminen ja myyminen perustuu mielikuvien myymiseen.
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2.3 Arvot ja asenteet

Jokaisella ihmisella muodostuu arvomaailma jo syntymastéaéan lahtien, kun perhe-
ja kulttuuritaustat antavat perustan asioiden tarkastelulle ja tulkitsemiselle. Nama
arvot ja asenteet ohjaavat toimintaamme jokaisessa elaméan vaiheessamme ja
tapahtumassa. Arvomaailmaamme ohjaa mielikuviamme yrityksia ja heidan toimin-
taansa kohtaan ja ohjaa meitad arkielaman ratkaisuissamme. Arvot muodostavat
elamaamme ne toiminnan rajat, joiden puitteissa asioiden katsotaan olevan joko
oikein tai vaarin, hyvaa tai huonoa. Arvojen perusteella ihmiset pitavat tiettyja ta-

poja toimia joko hyvéaksyttavina tai ei-hyvaksyttavind. (Rope & Mether 2001, 55).

Seka yhteiskunnalliset, yksil6lliset etta yhteisolliset arvot ovat asenteellisia ja tuot-
tavat ihmisille joko positiivisia tai negatiivisia tunnelatauksia (Rope & Mether
2001, 55). Ihmisen arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen perusteella muodostuvat
asenteet joiden pohjalta ihnminen tekee omat johtopaatokset tarkasteltavaa asiaan-
sa kohtaan. Asenteet vaikuttavat silhen, miten ihminen ottaa vastaan saadun vies-
tin. Jos viestin kohteeseen asennoidutaan negatiivisesti jaa viesti helposti huo-
maamatta ja se torjutaan, kun taas positiivisesti koettu viesti otetaan mielellaan
vastaan. (Rope 2000, 179).

Perheella ja sen arvomaailmalla on suuri vaikutus valintoihimme. On tutkittu, etta
erityisesti pankkisuhteiden valintaan ja niiden syntymiseen perheella on suuri vai-
kutus. Nuoret 15-28 vuotiaat valitsevat pankin sen mukaan, missa pankissa van-
hemmat asioivat. Nuoret myos luottavat vanhempien ratkaisuihin ja nakemyksiin
pankin valinnassa. Kun nuoren elamantilanne muuttuu lainan ottamisen tai esi-
merkiksi tyOpaikan johdosta alkaa han tehda itsendisempia valintoja myos pankin
valinnan suhteen. (Ylikoski & Jarvinen & Koski 2006, 36)

Pitkdsen (2001, 92) mukaan yritysten arvomaailma maaritellaan yleisesti vain asi-
oiksi, joita yrityksessa pidetddn tarkeina. Yrityksien arvoja ei sotketa etiikkaan silla
niiden selittdminen filosofisessa merkityksessa on hyvin vaikeaa ja lahes mahdo-
tonta. Esimerkiksi arvon "paikallinen” on hyvin vaikea selittdd asiakkaalle eettisena
arvona. On siis parempi yritykselle ajatella arvojen olevan vain asioita jotka mielle-
taan tarkeiksi. Arvot maarittelevat yrityksen identiteetin ja vastaavat yrityksen ky-

symyksiin keitd me olemme, keitd me emme ole ja keitd me haluaisimme olla.
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Identiteetti ei kuitenkaan ole muuttumaton kasite vaan sita kehitetddn ja rakenne-

taan yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa.

Yrityksen arvot ovat ikdan kuin yrityksen traditioita ja rituaaleja, jotka juontavat juu-
rensa yrityksen alkuldhteille. Yrityksen arvot pitdvat henkiloéstoa koossa ja rakenta-
vat yrityskulttuuria. Arvot ohjaavat tyontekij6itd toimimaan yrityksessa niiden oh-
jaamalla tavalla ja valittamaan naita arvoja myos asiakkaille. Finanssialalla, jossa
yrityksen toiminta perustuu palvelujen tarjoamiseen, on arvoilla suuri merkitys yri-
tyksen viestintdan ja markkinointiin, silla ndma arvot ohjaavat asiakkaita valitse-
maan palvelun. Arvojen pohjalta henkilosto ja koko yritys ponnistavat yhteisia ta-
voitteista kohden ja kasvattavat yrityksen sosiaalista paaomaa. llman sosiaalista
padaomaa yrityksessa ei pystytd muuntautumaan tuottavaksi, silla ilman yhteisia
tavoitteita, sitoutumista ja vuorovaikutusta ei patevakaan henkilokunta voi olla tuot-
tava. (Pitkanen 2001, 93)

Pitkanen (2001,93) kertoo, etta yrityksen arvot, jotka se julkaisee koko kansalle,
ovat suunnannayttajina ulkopuolisille sidosryhmille. Naitd sidosryhmia ovat esi-
merkiksi asiakkaat, henkilostd, media, rahoittajat ja erilaiset kansalaisjarjestot. Jul-
kaistujen arvojen avulla yritys paasee erottumaan markkinoilla muista saman alan
kilpailevista yrityksista. Sidosryhmat pystyvat yrityksen valittamien arvojen perus-
teella maarittamaan minkalaisen yrityksen kanssa on tekemisissa. Tyontekijat va-
litsevat myds yha useammin tydpaikkansa sen edustavien arvojen mukaan. Yritys

viestiikin arvoillaan myds tyontekijoille onko hyva vai huono tyonantaja.

Yleisesti arvojen maarittaminen lahtee yrityksessa liikkeelle johdon nakemyksista.
Tarkeaa on kuitenkin ottaa koko yrityksen henkilostd mukaan arvojen luomisen ja
maarittamiseen. Jos yrityksen on mahdotonta ottaa koko henkilost6 mukaan arvo-
jen maarittamisen, on sen kuitenkin muistettava sisaistaa nama arvot koko henki-
I6kunnalle. Yrityksen tulee harjoittaa sisaistd markkinointia ja sisadista viestintaa,
joka maaritetdan olevan arvojen ja toiminta-ajatusten jalkauttamista. Jokainen yri-
tys suorittaa jalkauttamisen omalla tavallaan. Joissakin yrityksissa arvot ja toimin-
ta-ajatus vain tiedotetaan henkilokunnalle, kun taas toisessa arvojen jalkauttami-
seen jarjestetaan henkilostdétapahtumia joissa draaman keinoin sisaistetaan henki-

|6stdlle arvot. Yritykset voivat tuoda arvonsa esille myos tarinan valityksella. Yritys
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voi saada ihmiset elamaan yritystarinaa ja tata kautta sitoutumaan yrityksen arvoi-
hin. (Pitkdnen 2001, 94)

Yrityksen identiteetti ja arvot luovat punaisen langan yrityskuvan ja yrityksen mai-
neen rakentamiselle. Yhdessa ne luovat yrityskulttuurin. Mita vahvempi yrityskuva
yrityksella on sita vahvempi on myos yrityskulttuuri. Yrityksen tapaa toimia ja aja-
tella ohjaavat sen arvot. Useimmiten kuitenkin ihmisten mielikuvia ohjaa se miten
yritys toimii ja valittaa arvojaan heille. Jos yrityksen arvot miellyttavat asiakasta,
mutta yrityksen henkilokunta kayttaytyy toykeasti asiakasta kohtaan, ei kirjatuilla
arvoilla ole juuri enaa merkitysta asiakkaalle saadun huonon palvelun vuoksi. Yri-
tyksen tulee siis muistaa etta maaritetty linja arvojen suhteen pitaa, eivatka luodut

arvot jaa vain sanahelinaksi. (Pitkdnen 2001, 95-96)

2.4 Viestinta ja tarinat

Me viestimme jatkuvasti, jokainen tunti, minuutti ja sekunti lahetamme viesteja toi-
sillemme joko puheellamme, eleillamme, kehonkielella tai monin muin lukuisin kei-
noin. Viestintd on meille elintarkeda. Sen avulla pystymme havainnoimaan asioita
paremmin, ymmartamaan ne paremmin ja hahmottamaan koko ympardivaa maa-
iimaamme. Viestintda tapahtuu paljon seka tietoisesti ettd tiedostamatta. Myos
yritykset viestivat aina tahtoisi sita tai eivat. Vaikka yritys ei olisi tehnyt varsinaista
viestintasuunnitelmaa tai miettinyt viestinnallisia ratkaisuja, viestii se kuitenkin ko-
ko ajan nimellaan, visuaalisella ilmeellaan, sijainnillaan, ulkoasullaan, tuotteilla,
palveluilla seka hinnoilla. (Vuokko 2003, 10)

Yrityksen tulisi kuitenkin paneutua yrityksen kaikkeen viestintaan, jotta kaikille si-
dosryhmille pystyttaisiin luomaan mahdollisimman positiivisia mielikuvia yritykses-
ta. Nain ollen yritys pystyisi mahdollistamaan mita parhaimman menestyksen. Yri-
tyksen tulee myoOs pohtia, etta viestinta tulee toteutetuksi tietoisesti ja suunnitellus-
ti, jotta mielikuvat joita saatavat tiedot muodostavat eivat olisi sattumanvaraisia ja
taysin kontrolloimattomia. Kuten olen jo edelld maininnut, on yrityksen viestinnan
onnistuminen mahdollista vain siten, etta jokaiselle yrityksen sidosryhmalle on
viestitetty yrityskuvasta, sen toiminnasta ja yrityksen markkinointiviestinnasta.

Markkinointiviestinnalla ei kuitenkaan pystyta eika pyrita siihen, etta jokaisella si-
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dosryhmalla olisi kaikki ne tiedot, kasitykset ja kokemukset mita yrityksella on. Sen
tarkoituksena on vain vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin jotka ovat oleellisia

kunkin sidosryhman kayttaytymisessa organisaatioita kohtaan. (Vuokko 2003, 12)

Vaikka yritys suunnittelisi kuinka tarkasti yrityksensa viestinnan, on siita kuitenkin
yleensa suurin osa suunnittelematonta joka valittyy yrityksen toiminnan kautta.
Yrityksen identiteetin tulisi ilmentya yrityksen kertomien tarinoiden valityksella.
Kaikki viestit joita yrityksessa kulkee, eivat ole identtisia, silla yritys koostuu yleen-
sa hyvin monen eri sidosryhman kokonaisuudesta. Talldin viesti saattaa hiukan
muuttua siirtyessaan henkilolta toiselle. Tarkeda on kuitenkin, etta kaikki viestin
viejat tietavat mistad puhuvat. Yrityksen kertoessa tarinoita yrityksesta, tulisi sen
muistaa sailyttaa tarinat aukottomina, samankaltaisina seka tarkkoina, koska jos
tarina repeilee voi se olla yrityskuvalle hyvin turmiollista. Yrityksen kertomissa tari-

noissa nakyy myos se onko yrityksen identiteetti epaselva. (Pitkanen 2001, 97)

Nykyaan viestintaymparistd on pullollaan erilaisia viesteja ja Kilpailu viestinnassa
on kovaa. Jokainen yritys pyrkii saamaan viestinsa kuuluviin ja tavoitettua asiak-
kaat ostamaan tarjoamiaan tuotteita tai palveluita. Jotta yritys pystyisi tuomaan
oman viestinsa mahdollisimman selkeasti esille, on sen selkeytettava viestia seka
lisattdva sen toistoja. Yha useammin nykyaan yritykset kayttavat markkinointivies-
tinnassaan tarinamuotoa keinona erottua miljoonien viestien joukosta ja saada
asiakas pysahtymaan juuri heidan viestin kohdalle. Yritykset kayttavat yrityskuvan
viestimisen keinona myos muita toimijoita. Naiden avulla yritys saa toisenlaista
huomioita asiakkaiden keskuudessa. Lehdet kirjoittavat juttuja yrityksista, heidan
toiminnastaan ja onnistumisista. Tama lisaa yrityksen positiivisia mielikuvia sidos-
ryhmille ja voi nain ollen kasvattaa yrityksen menestymista. (Pitkdnen 2001, 97—
98).

Pitkasen (2001, 98—-99) mukaan Yritykset ovat nykyaan yha enemman avoimimpia
ja esiintuloa pidetdan merkityksellisena osana yritysta. Yritykset ovat avoimempia
esimerkiksi internetissa, jossa useat yritykset tarjoavat palautemahdollisuutta ja
yhteydenottotietoja. Myos yrityksen historia kiinnostaa yleisoa nykyaan yha
enemman. Ei haluta vain kuulla ainaisista tulevaisuuden suuntauksista vaan keski-
tytdan tuomaan julki myds perinteita ja sita kivijalkaa joka on pitanyt yrityksen pys-

tyssa ja mista kaikki menestys on saanut alkunsa.
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Yrityskuvamainonnan lisaksi yrityksen tyypillisia markkinointiviestinnan keinoja
ovat suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Yrityskuvan luomiseen yrityksella ei
kuitenkaan riita vain asiakkaille suuntaava viestinta tai markkinointiviestinta. Yri-
tyksen tulee hyoddyntaa viestintaa ja sen keinoja kokonaisvaltaisesti saavuttaak-
seen "hyvaa viestintad”. Siihen kuvaan mika yrityksesta syntyy vaikuttaa kaikki

mita yritys tekee, milta se nayttaa ja mita se sanoo. (Vuokko 2003, 116)

2.5 Yrityksen ulkoasu ja ilme

Jokainen yritys viestii itsestaan ja yrityskuvastaan myos visuaalisesti. Yrityksen
tuotteiden muotoilu, pakkaukset, logo, esitteet, toimitilat, mainokset, internet sivut,
henkilokunnan vaatetus ym. visuaaliset ilmentyvat luovat asiakkaille ensivaikutel-
man yrityksesta ja sen toiminnasta. Usein yrityksen ulkoasua pidetaan vaha arvoi-
sempana osana yrityksen yrityskuvaa, mutta tulisi muistaa, etta ensimmaisen kos-
ketuksen yritykseen asiakas tekee visuaalisen havainnon myo6ta. Yrityksen ulko-
asun ja ilmeen tulee luoda asiakkaalle kuvaa yrityksen toiminnasta. Esimerkiksi
kenkaalan yritysten logoissa on mita useimmin kengan kuva, mika viestii asiak-

kaalle kyseessa olevan kenkaalan yritys. (Pitkdnen 2001, 100)

Finanssialalla yritysten logoilla ei pystytd suoraan kertomaan asiakkaalle kyseessa
olevan pankki- tai vakuutusalan yritys. Koska kyseessa on palvelualan yritys johon
on hankala suoranaisesti liittdd mitaan fyysista tekijaa, joka kuvaisi niita. Finans-
sialalla yrityksen nimi yleensa kertookin minka alan yrityksesta on kysymys. Jos
Finanssialan yritykset ovat saavuttaneet tarpeeksi suuren suosion asiakkaiden
keskuudessa ja brandi on hyvin tunnettu voi heidan pelkka logokin riittaa kerto-
maan asiakkaalle mista yrityksesta on kysymys. Esimerkiksi tyossani tutkittavan
pankin koivunlehti logo on varmasti tuttu suurelle osalle kansasta mista he tietavat

yhdistaa taman koivunlehden suoraan POP Pankkiin.

2.6 Sidosryhmat

Sidosryhmat ovat tahoja, jotka ovat yrityksen kanssa tekemisissa ja vaikuttavat

sen toimintaan. Yritys on aina myos riippuvainen naista tahoista, minka johdosta
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nama ryhmat ovatkin saaneet nimekseen sidosryhmat. Sidosryhmia on seka sisai-
sia, etta ulkoisia. Sisaisiksi sidosryhmiksi luokitellaan yrityksen henkilosto ja johto.
Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu useampia tahoja, kuten esimerkiksi asiakkaat, rahoit-

tajat, kansalaisjarjestét, media ja alihankkijat. (Opetushallitus [viitattu 10.1.2012])

Yrityskuvan ja sen maineen ydin on etta kaikki yrityksen sidosryhmat ovat tietoisia
siita, mika yritys on ja mita se tekee. Useimmin katsotaan sidosryhmien mielikuvi-
en muodostuvan vain yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan ja mielikuvat yrityk-
sesta ovat jaaneet tois arvoiselle sijalle. Kuitenkin nykyajan markkinoilla yrityksille
ei enaa riita, etta he erottuvat markkinoilla pelkastaan tuotteilla ja palveluilla vaan

erottuminen tulee hakea tavasta toimia ja ajatella. (Pitkanen 2001, 67)

Nykypaivana ei enaa riita, etta tuotteet ovat teknisesti moitteettomasti tuotettuja ja
hyvin muotoiltuja vaan yhd useammin valintoja tekevat sidosryhmat haluavat tietaa
kuka tuotteet ja palvelut on tuottanut, missa ja miten ne on tuotettu. Mitd enemman
yritys pystyy antamaan positiivisia vastauksia néaihin kysymyksiin, sitd paremman
markkina-aseman se pystyy saavuttamaan vallitsevilla markkinoilla. Tama siis joh-
taa siihen, ettd nykypaivana ihmisten mielikuvat eivat perustu vain tuotetta vain
koko yritystd kohtaan (Pitkdnen 2001, 67-68). Se millaisen mielikuvan sidosryh-
mat muodostavat yrityksesta vaikuttaa siihen milla tavoin he kayttaytyvat yritysta
kohtaan. Pitavatko he yritystd nykyaikaisena, vastuullisena, laadukkaana, kalliina,
palvelua tdykeana tai esimerkiksi hyvana tybantajana. Kaikki mielleyhtymat ohjaa-
vat sidosryhmien kayttaytymista ja sitd mita he viestivat yrityksesta muille ihnmisille.
Taman vuoksi yrityksen itse pitaisikin pyrkia pitamaan langat visusti omissa kasis-
saan viestimalla kaikille sidosryhmille mahdollisimman aktiivisesti ja niin tulokselli-
sesti, etta jokainen sidosryhma saadaan uskomaan ja luottamaan yrityksen anta-

maan kuvaan itsestaan ja toiminnastaan.

Juholinin (2009, 40-41) mukaan sidosryhmi& voidaan kutsua toiselta nimeltdan
stakeholdeldereiksi. Naiden kahden nimityksen valilla on kuitenkin eroja. Stake-
holdereilla tarkoitetaan osapuolia, jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan tai
joihin yrityksen toiminta voi vaikuttaa. Erona sidosryhmien ja stakeholdersien valil-
l& on se, etta sidosryhmat ovat mita useimmin yrityksen tai yhteisén tuntemia, kun

taas stakeholders-ryhmia ei valttamatta tunneta laisinkaan. Sidosryhmilla voi olla
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hyvin erilaisia sidoksia yritykseen, kuten tydpanos, osaaminen tai raha. Sidos voi
olla rakentava ja yrityksen mainetta kasvattava tai hyvinkin vastustava.

Asiakas koetaan aina yrityksen tarkeimmaksi sidosryhmaksi, silla asiakas on aina
viime k&dessa se taho, joka maksaa yrityksen palkan. Yrityksen asiakkaaksi ei
tokikaan lueta vain peruskayttajaa eli kuluttajaa, vaan asiakkaita ovat myds kaup-
pa ja yritysasiakas. Asiakas voi myos olla muussa sidosryhmésséa oleva taho, joka

voi puhua joko yrityksen puolesta tai sitéa vastaan. (Pitkdnen 2001, 71)

Mielikuvat ohjaavat jokaisen asiakkaan kayttaytymista. Entuudestaan mieleen pu-
reutuneet mielikuvat vaikuttavat uuden tiedon kasittelemiseen ja oman kayttayty-
misen suunniteluun. Jos kuluttajalla on esimerkiksi entuudestaan hyvin negatiivi-
nen kuva jotakin yritysta tai instituutioita kohtaan tulee han asennoitumaan kieltei-
sesti myos uuteen informaatioon, jonka tulee samaan kyseiselta yritykselta tai ins-
tituutiolta. (Pesonen & Lehtonen & Toskala, 2002, 90)

Pesonen ja Toskala (2002, 90) kertoo, ettd me kaikki ihmiset kuulumme johonkin
ryhmaan. Nama ryhmat ohjaavat paljon meidan kuluttajien kayttaytymista ja asen-
noitumista yrityksia ja heidan tuotteitaan kohtaan. Ryhman sisalla ihmisille syntyy
erilaisia arvoja ja ajattelutapoja, jotka johtavat erilaisiin normeihin ja odotuksiin
ryhman jasenia kohtaan. Nama normit ohjaavat ihmisten toivottua ja ei-toivottua
kayttaytymista. Tallaisia rynmia ovat esimerkiksi vanhemmat, erilaisten yhdistysten

jasenet, jalkapallon ystavat tai rock-fanaatikot. (Pesonen & Toskala, 2002, 91)

Se pystyyko yritys vaikuttamaan ryhmien kayttaytymiseen, riippuu aivan yrityksen
toimenkuvasta. Jokaisen yrityksen tulisikin I0ytaa ihmismassojen joukosta se hei-
dan oma kohderyhmansa mihin pyrkisi vaikuttamaan. Esimerkiksi lastentarvikeliik-
keen on turha yrittdd mainostaa tuotteitaan iki-sinkuille, silla heita kyseisen yrityk-
sen tuotteet eivat mita todennakdisimmin kiinnosta, jolloin markkinointi ampuu tyh-
jaa eika satsatusta mainoksesta saada mitaan hyotya. Pankkialalla kohderyhmat
jakautuvat laajempiin sektoreihin, kuten nuoret, asunnon ostajat, sijoittajat tai van-
hukset, silla lahestulkoon jokainen kansalainen on jonkin pankin asiakkaana pank-

kipalveluiden jokapaivaisen tarpeen vuoksi.
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Yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota toiminnassaan vakituisten ja potentiaalisten
asiakkaiden erottamiseen. Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitan asiakkaita, jotka
eivat ole viela kayttaneet kyseisen yrityksen palveluita. Yrityksen olisi hyva tutkia
asiakkaita ja heidan mielikuviaan yritysta kohtaan. Pankkien kuten muidenkin yri-
tyksien olisi hyva verrata nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mie-
likuvia toisiinsa. Se tasmaavatkd ne toisiinsa ja mitka mielikuvat mahdollisesti

eroavat toisistaan ohjaavat yrityksen toimintaa ja yrityskuvan kehittamista.

Yrityksen henkilosto on yksi yrityksien tarkeimmista voimavaroista yrityskuvaa
kehittdessa ja rakentaessa. Useimmiten henkildston roolia yritysvastuussa aliarvi-
oidaan eika siihen panosteta tarpeeksi. Useimmiten yritykset keskittyvat viestin-
nassa ja liikketoiminnan kehittamisessa vain asiakkaihin ja heidan tarpeidensa tyy-
dyttamiseen, eika huomata, etta tulos jota yritys pyrkii kasvattamaan, on aina lah-

toisin henkildstosta ja heidan panoksestaan yritysta kohtaan.

Yritykset pitavat mitd useimmin ulkoiset sidosryhmat enemman ajan tasalla kuin
oman henkiloston. Tama voi johtaa siihen, etta tyoyhteisdssa tapahtuu paljon vaa-
rinkasityksia ja tiedottomuutta asioita kohtaan, joka voi johtaa henkiloston narkas-
tymiseen ja vaikuttaa negatiivisesti henkiloston mielikuviin tydnantajaansa koh-
taan. Kun henkildstolla on mahdollisuus olla aktiivisesti mukana yrityksen vastuul-
lisuuden kehittamisessa, kokevat he talléin tydnantajan positiivisemmin. On tarke-
aa, etta seka ulkoiset etta sisaiset sidosryhmat saavat yhtapitavaa tietoa eika risti-
riitaa yritysjohdon puheiden ja tekojen valilla paase syntymaan. Jos ristiriitaa paa-
see syntymaan, on yrityksen uskottavuus vaarassa, mika vaikuttaa koko yrityksen
yrityskuvaan. (Kuvaja & Malmelin, 2008, 66—67)

Kuvajan (2008, 67) kirjoittaman mukaan MORIn tutkimus on osoittanut, etta yritys-
vastuuasioista tietamattomista tyontekijdista vain 50 % puhuu yrityksesta hyvaa,
kun taas vastuuasioista tietoisista tyontekijoista 65 % puhui myonteisesti yritykses-
ta. Tutkimuksessa oli huomattavaa myds se miten paljon henkiléston mahdollisuus
paasta itse osallistumaan yritysvastuun toteuttamiseen vaikutti heidan kayttayty-
miseen. Jopa 82 % tydntekijoista, jotka olivat saaneet osallistua konkreettisesti
yritysvastuun toteutukseen, puhuivat yrityksestd myonteisesti. MORIn tutkimus on
siis osoittanut miten tarkeaa henkilostolle olisi paasta mukaan suunnittelemaan ja

toteuttamaan yritysvastuun hankkeita. Nain tyontekijat kokevat tyon mielekkaam-
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maksi, he viihtyvat tydssa paremmin seka uskollisuus tyonantajaa kohtaan lisaan-

tyy.

Palvelualoilla on erityisen tarkeaa yrityksen sisainen markkinointi, joka tarkoittaa
yrityksen johdon ja henkiloston palveluhengen yllapitoa, asiakaskeskeisten nake-
myksien kehittamista ja konkreettisten toimintaohjeiden luomista palvelukulttuuriin.
Sisaisessa markkinoinnissa henkildstd on yhtion ensimmainen kohderyhma. Hen-
kilostd motivoidaan palvelemaan seka ulkoisia etta sisaisia asiakkaita asiakaskes-
keisesti. HenkilostOlle annetaan tarvittavat tiedot ja taidot asiakaskeskeiseen tyos-
kentelyyn. Sisdinen markkinointi luo yleensa hyvat sisaiset, luottamukseen perus-
tuvat suhteet. Finanssialalla on tarkeaa, etta henkilostolle esitellaan perusteellises-
ti sisaisen markkinoinnin avulla uudet ulkoiset markkinointikampanjat. Nain mark-
kinointitoimenpiteen onnistuminen voidaan maksimoida, kun palvelulupaukset pys-
tytdan lunastamaan. Henkiloston kunnollisen tiedottamisen avulla he pystyvat
markkinoimaan ja myymaan palveluita tehokkaasti, jonka seurauksena asiakkaat
ovat tyytyvaisia ja asiakasuskollisuus kasvaa. (Ylikoski & Jarvinen & Rosti, 2006,
158-159)

Rahoittajat ja sijoittajat luovat myds omat mielikuvat yrityksesta ja sen toimin-
nasta. Se pystyyko yritys profiloitumaan kiinnostavana yrityksena rahoittajien ja
sijoittajien silmissa vaikuttaa heidan mielikuviin ja tata myoten halukkuuteen tyos-
kennella yrityksen kanssa. Useimmiten ajatellaan, etta rahoittajat ja sijoittajat seu-
raavat vain yritysten lukuja ja miten he taloudellisesti parjaavat vallitsevilla markki-
noilla. Nain asia ei kuitenkaan ole. Nykypaivana rahoittajat ja sijoittajat tutkailevat
yrityksia myOs toisesta vinkkelista. He tunnustelevat virtauksia, pohtivat yrityksen
tunnettavuutta ja kiinnostuneisuutta seka kuuntelevat tuttavien suosituksia. (Pitka-
nen 2001,78)

Pitkanen (2001, 78-79) kertoo, ettd tunnusluvut ovat tietenkin tarkeita rahoittajille
ja sijoittajille, mutta yha useammin he joutuvat myds analysoimaan yrityksen po-
tentiaalisuutta ilman varsinaisia fakta tietoja. Useat rahoittajat ja sijoittajat pohjaa-
vat rahoituspaatoksensa yrityksien yritystutkimuksiin ja toimialatietoihin. Yrityksen
mahdollisuuksia menestya vallitsevilla markkinoilla arvioidaan yritystutkimuksen

avulla, jossa keskeisimpia arvioinnin osa-alueita ovat esimerkiksi yrityksen tuot-
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teet/palvelut, yrityksen strategiat, johtaminen, kilpailukyky toimialalla, talous, riskit,

tutkimukset ja tuotantoteknologia.

Rahoittajien ja sijoittajien paatoksiin rahoittaa yrityksia vaikuttaa myos edella mai-
nittujen asioiden lisaksi yrityksen itse antaman mielikuva itsestaan ja erityisesti
yrityksen luotettavuus nahdaan tarkeana seikkana. Luotettavuutta mitataan sopi-
musten pitavyydella ja yrityksen avoimuudella kertoa kaikkia yritykseen liittyvat
asiat, myos negatiiviset. Rahoittajat seuraavat tarkasti myos muiden yrityksen si-
dosryhmien mielikuvia yritysta kohtaan. Poissuljettua ei myoskaan ole, etta huhuil-
la on usein oma vaikutus aksenttinsa rahoittajien ja sijoittajien mielikuviin yritysta
kohtaan. (Pitkdnen 2001,79)

Pitkasen (2001, 80) mukaan yrityksen omat mielikuvatavoitteet vaikuttavat myoés
rahoittajien ja sijoittajien kasityksiin yritysta kohtaan. Yrityksen tulisi luoda mita sel-
kein, yksildllisin ja hallituin julkinen kuva pystyakseen parhaan mukaan erottumaan
Kilpailijoista. Laadukkuutta, selkeytta ja kiinnostavuutta viestiva yrityskuva herattaa

myos varmasti rahoittajien ja sijoittajien mielenkiinnon.

Medialla on nykypaivana suunnattoman suuri keino pyoritta yrityksista syntyvia
mielikuvia suuntaan jos toiseen. Media ei ole enaa yrityksille vain omien viestien
valityskanava vaan kokonainen itsenainen sidosryhma. Yrityksien tulisi varautua
yllattaviin negatiivisiin viesteihin mita media tuo esille, silla raaka totuus on vain se,
etta negatiivisen viestin voima mediassa on paljon suurempi kuin positiivisen vies-
tin. Useimmiten yrityksien sidosryhmat ja kohderyhmat ovat kiinnostuneempia ko-

hahduttavista ja negatiivisista uutisista kuin positiivisista. (Pitkanen 2001,81)

Pitkdsen (2001,81-82) mukaan yrityksien tuleekin yllapitaa suhteitaan tiedotusva-
lineisiin ja yrityksien tulisi vahintdan osata vastata median esittamiin kysymyksiin.
Pk-yritykset ovat jaaneet hiukan jalkijunaan median hydodyntamisessa verrattaessa
suuriin yrityksiin. Mediassa esiintyminen koetaan tuotteiden ja palveluiden tuput-
tamiseksi, mutta onneksi viime vuosien aikana suomalaisetkin yritykset ovat huo-
manneet median olevan myds portti yrityksen mielikuvan rakentamiseen ja yrityk-
sen tarinan kertomiseen. Median on useimmiten kiinnostunut suurista yrityksista
silld nain media pystyy saamaan suuremman tartuntapinnan asiakaskuntaansa.

Pk-yritykset voivat hyddyntdaa mediaa alueellisissa viestintavalineissa. Nain se ai-
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nakin pystyisi tavoittamaan oman alueen kohderyhman ja saamaan enemman

huomiota sen keskuudessa.

Karvonen (1999, 79) kertoo miten media luo yhteyden yleisdn ja lahteen valilla.
Media ei kerro viestia passiivisesti siirtokanavan tavoin vaan tehokkaana tiedo-
tuselimena. Media tulkitsee saamansa lahteen omien tietorakenteiden pohjalta ja
muokkaa sita lisatiedoin muodostaen tekstin jonka se tarjoaa yleisolle. Media voi
paisuttaa uutista suureksi pullataikinaksi tai vaieta asian kuoliaaksi. Media on yri-
tyksille aina kaksipuolinen sidosryhma, seka negatiivinen etta positiivinen. liman
mediaa yrityksien olisi tdysi mahdottomuus markkinoida itsedadn ja toisaalta
useimmiten yritykset kuitenkin varmasti haluaisivat valttya negatiivisilta ja mainetta

huonontavilta uutisilta.

Kansalaisjarjestot, erilaiset yritysten vastuullisuutta arvioivat analyytikot, asian-
tuntijat ja muut mielipidevaikuttajat ovat julkisuuden kannalta yritysten kriittisimpia
sidosryhmia. Nama ryhmittymat vaihtavat nakemyksiaan ja tulkintoja erilaisissa
verkostoissa. Yritykselle jarkevaa on pitaa tiivista yhteytta naihin ryhmiin, silla nain
ollen kritiikkin kohteet tulevat yrityksen tietoon mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa, jonka seurauksena yrityksella on hyvat mahdollisuudet toimia alansa edel-

lakavijana ja tarttua muutokseen mahdollisimman nopeasti. (Kuvaja, 2008, 69)

Yrityksen teot, tekematta jattaminen tai haluttomuus jakaa tietoa yrityksesta ja sen
vastuullisuusteemoista ohjaavat asiantuntijoiden keskinaisia mielikuvia yrityksista
ja heidan vastuullisuudestaan. Kriisien ehkaisemiseksi yritysten olisi suositeltavaa
kayda aktiivista keskustelua seka yllapitaa kontakteja mielipidevaikuttajiin. Yritys-
ten tulisi myods asettaa konkreettisia tavoitteita vastuullisuudelleen seka pystya
osoittamaan ne my0s numeroin ja tilastoin mielipidevaikuttajille. Tilastojen avulla
mielipidejohtajat nakevat miten tavoitteet ovat saavutettu ja jos asetettuihin tavoit-
teisiin ei ole pystytty paasemaan tulisi tuloksia myds esitelld ja analysoida. Kun
yritys kykenee osoittamaan esimerkillistd toimintaa sidosryhmien valilla, nousee
arvostus yritystd kohtaan myds sijoittajien silmissa. Onnistunut sidosryhmien hal-
linta vahentaa myos aktivistien intoa kampanjoida yritysta vastaan, joka puoles-
taan taas vahentaa kriisiviestinnan tarvetta seka vahentaa yrityksen riskia mai-

neen heikentymisessa. (Kuvaja, 2008, 70)
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2.7 Yrityskuvan kehittaminen

Yrityskuvan kehittaminen on yrityksen identiteetin tunnistamista, vahvistamista ja
kehittamista (Pitkdnen 2001, 93). Totuushan on, etta yritys voi aina kehittda mai-
nettaan, yrityskuvaansa tai brandiaan, mutta yritys ei ikina voi maarata sita kuvaa
mika vastaanottajalla on yrityksesta. Erottuvia mielikuvia on helpompi luoda mikali
yrityksella, sen tuotteilla ja palveluilla on todellisuuspohjaa. Jos tuotteita kaupataan
vastuullisesti tuotettuna, tulee talldin koko yrityksen ajatella ja toimia vastuullisesti.
Jos yritys haluaa heidan tuotteensa olevan kiinnostavia, tulee myos heidan olla
kiinnostunut asiakkaista seka tuottaa koko yrityksesta kiinnostavaa mielikuvaa
asiakkaille. Nykypaivana on tarkeada kokonaisvaltaisen brandin, yrityskuvan ja
maineen kehittaminen ja tarkeaa on myos korostaa, etta mielikuvien kehittaminen

ei voi perustua kosmetiikkaan. (Pitkanen, 2001, 85)

Brandi eli yrityksen imago on tarkea osa yrityskuvan rakentumisessa. 2000-luvun
kovassa yrityskilpailussa markkinoijien tulisi pyrkia loistamaan vahvoilla brandi
strategioilla ja pystya hallinnoimaan ja kehittamaan nykyista brandi kuvaa maksi-
maalisen voiton saavuttamiseksi. Yrityksen tulisi yrityskuvaa rakentaessa lahtea
tarkastelemaan brandin nykytilaa, jonka jalkeen brandin ymparille ryhdytaan kehit-
tamaan markkinointi ideoita. Markkinointi ideoiden ja toteutuksen jalkeen yrityksen
tulisi tutkia ja mitata brandin aikaansaamia tuloksia asiakkailta ja muulta yleisolta.
Tutkimuksien jalkeen yrityksen tulisi jatkaa brandin kasvattamista ja kehittamista

tutkimuksien antamien tulosten pohjalta. (Kotler & Keller, 2009,276)

Pitkdnen kertoo (2001, 89-90), etta yrityksen identiteetin ja maineen kehittdmisen
lahtokohtana on yrityskulttuuri ja yrityksen identiteetti. Totuushan on, ettd hyva
maine on aina positiivinen asia yritykselle. Hyva yrityskuva pohjaa hyvaa tulevai-
suutta yritykselle pitkaksi aikaa. Todettavaa on kuitenkin, ettéa yrityskuvaa ei saa
mainostoimistosta vaan yrityksen tulee tehda itse t6ita sen kehittdmiseen ja luoda
omalla toiminnallaan se halutun nakoiseksi. Yrityksen tulee tuoda esille tuotteiden
ja palvelujen lisaksi my0s itseaan, itse yritysta. Yrityksen itsensa tuomisen avulla

voidaankin vastata kysymykseen kuka on taman tuotteen tai palvelun takana.
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Pitkasen mukaan (2001, 90-91) yrityskuvan kehittamisessa tarkeaa on identiteetti,
jonka avulla luodaan merkityksia. Yrityksen tulisi siis aina tietdd mita se on ja mita
se haluaa olla. Yrityksen arvot ovat tarkea osa yritysta ja sen identiteettia. Arvojen
avulla yritys tukee identiteettiadn ja pyrkii tutkimaan mitkd ovat sen ainutlaa-
tuisuustekijat. Yrityksen toimintatapa ja tapa ajatella pohjautuvat kaikki yrityksen
identiteettiin. Toiminta- ja ajattelutapa taas liittyvat kaikkeen yrityksen toimintaan ja
tata toimintaa tukee viestinta, jonka avulla yritys maarittelee mitd haluaa sanoa
ulospain itsestaan. Kun yritys lahtee tutkimaan itsedan ja yrityskuvaansa kannat-
taa sen ottaa avuksi seuraavassa kuviossa 3. esitettavan kysymyskartan. Kartan
avulla yritys vastaa asetettuihin kysymyksiin ja pystyy sen avulla kartoittamaan

taman hetkisen yrityskuvan, josta on helpompi lahtea kehittamaan sita.

Kuvio 3. Yritysmielikuvan kehittdmiskysymykset (Pitkédnen, 2001, 91).
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2.8 Mielikuvan kehittamisen perusta

Ropen ja Metherin (2001, 210) mukaan yrityksen liikeidea luo pohjan mielikuvien
kehittamiselle. Se luo odotuksia ja ennakkoasetelmia sille miten yritys tulee toimi-
maan ja naiden odotusten ja mahdollisuuksien kautta yrityskuva kehittyy. Jokaisel-
la yrityksella ja ketjulla on omanlainen yrityskuva. Taman johdosta yrityksia ja hei-
dan toimintaansa ei tulisi verrata silla molemmilla yrityksilla on aivan eri 1ahtokoh-
dat vaikka he molemmat myisivatkin esimerkiksi autojen varaosia. Taysin identtiset
likeideat ja toimintaymparistot ovat taysi mahdottomuus, mika johtaa tilanteeseen

etta taysin yhtalaisia yrityksia on mahdottomuus toteuttaa.

Liikeidea luo siis perusraamit yrityskuvan rakentumiselle. Yrityskuvaa halutaan
kuitenkin kehittaa ja taman vuoksi resurssit maaraavat yrityksessa sen mita omi-
naisuuksia voidaan kehittaa ja missa maarin. Yrityskuvan rakentamisessa on
muistettava erottaa resursseja tarkasteltaessa maaralliset ja laadulliset resurssit
toisistaan, silla nailld on hyvin erilainen merkitys yrityskuvaa kehittaessa. Maaralli-
set resurssit kertovat sen kuinka moneen eri ominaisuuteen yritys voi kiinnittaa
huomionsa. Jos yritys haalii kehitettavaksi lian monta ominaisuutta, voi kehitys
ennemminkin koitua yrityksen kohtaloksi heidan haukattuaan liian suuren palan
kakusta paatyen tulokseen jossa minkaan osatekijan parannus ei onnistu. (Rope &
Mether 2001, 211).

Ropen ja Metherin (2001,211) kertoman mukaan laadulliset resurssit maaraavat
yrityksessa sen mihin eri osatekijoihin yrityksen osaaminen kohdistuu ja mita nais-
ta osaamisen kohteista tulisi mahdollisesti kehittaa. Yrityksen tulisi valita ne tekijat,
joita kehittamalla yritys luo ylivoimaisuutta kilpailijoihin nahden. Mainonnan kehit-
tamisessa on hyva muistaa etta on parempi jos asioita on mita vahimman kerrot-

tavana, silla jo yhdenkin asian lapi vieminen on yritykselle suuri tyo.
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2.9 Sisaisen yrityskuva perustana ulkoiselle yrityskuvalle

Rope ja Mether (2001, 211-216) kertoo, etta yrityksen henkilostolla on aina oma
mielikuva tyoantaja yrityksestaan. Tata henkiloston mielikuvaa kutsutaan yrityksen
sisaiseksi yrityskuvaksi. Jotta sisainen ja ulkoinen yrityskuva olisivat tasoiltaan
mahdollisimman yhtalaisia, tulisi yrityksen tutkia ulkoisen yrityskuvan lisaksi myos
sisaista yrityskuvaa saanndllisin valiajoin. Jos sisainen ja ulkoinen yrityskuva har-
raavat pahasti vastakkain ei yrityksen toiminta ole vakaalla pohjalla. Useimmiten
tutkimuksia tehtaessa yrityksen sisainen yrityskuva on ulkoista kuvaa paremmalla
tasolla, joskus kuitenkin tutkimukset voivat osoittaa yrityksen sisdisen uskon yri-
tyksen toimintaa kohtaan olevan paljon alemmalla tasolla kuin asiakkaiden mieli-
kuvat ovat. Tallaisiin tilanteisiin voi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen heikko taloudel-
linen tulos, vahva ulkoinen yrityskuva joka on yliarvostettu toiminta-tasoon verrat-
taessa, yrityksen voimakas julkinen yrityskuva, jossa arvostellaan rankasti yrityk-

sen toimintaa tai henkiloston heikko sisainen henki.

Jos yrityksessa on kaynyt ilmi, etta sisainen yrityskuva on ulkoista kuvaa heikompi,
tulisi ensisijaisesti henkilostd saada tsempattua ja nakemaan, etteivat he ole niin
huonoja kuin luulevat. Ulkoisen mielikuvan tuominen henkildston tietoisuuteen on
tassa vaiheessa myos erittdin tarkeaa, silla se luo henkildstolle ylpeyden aiheita,
joita ei ole osattu edes ajatella olevan olemassa. Sisaisen yrityskuvan nostattami-
nen ulkoisen yrityskuvan rinnalle tai jopa ylemmas on tarkeaa silla sisaisilla mieli-
kuvilla on suuri vaikutus ulkoisiin mielikuviin ja tata kautta paremman yrityskuvan
muodostumiseen. Heikko sisainen yrityskuva automaattisesti madaltaa ulkoista

yrityskuvaa.

Sisaisen kuvan nostattajana toimivat asiat joista yrityksessa ollaan ylpeita. Asiat
voivat liittya tuotteisiin, henkiloihin tai yrityksen edistykselliseen maineeseen. Toi-
minnan tason ja sisaisen hengen nostattamisen kannalta on hyvin tarkeaa, etta
yrityksella on ylpeyden aiheita omasta toiminnastaan. Ennen kuin yritys lahtee ke-
hittamaan ulkoista mielikuvaa, tulisi sen muistaa kohottaa sisainen kuva ensin ul-
koisen kuvan tasolle. Sisaistd mielikuvaa kehittdessa tulisi muistaa ensin analy-
soida tarkasti mistd heikkoudet johtuu ja sitten poistaa mahdolliset heikkoudet.
Nakyvilla heikoilla sisaisten tekijoiden poistoilla pystytdan ripeasti vaikuttamaan

sisdisen mielikuvatason nousuun. Ulkoinen markkinointi on myos tarkea osa sisai-
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sen mielikuvan kohentamisessa. Luohan mainonta yrityksen henkilostolle ylpey-
den aihetta ja tdman myota nostaa sisaista kuvaa. Markkinoitaessa yritysta tulisi
kuitenkin muistaa, ettd mainonnalla tulee aina olla vankka sisainen toimintaponhija,
ettei mainonnalla luoda asiakkaille sellaista kuvaa mita sisainen toiminta ei kuiten-

kaan pysty tayttamaan.

Kun ulkoinen kuva on sisaista kuvaa heikompi, johtuu tama yleensa yrityksen ma-
talasta profiilista eli liian vahaisesta nakyvyydesta markkinoilla. Jos tavoitemieliku-
va on korkeampi kuin ulkoinen kuva, olisi yritykselle helppona parannuskeinona
vahvistaa sen mainontaa. Yritykselle on helpompi tilanne lahtea kehittamaan yri-
tyskuvaa jos sisaiset mielikuvat ovat ulkoista vahvempia. TallGin yrityksen toimin-
nallinen taso on halutulla tasolla ja ulkoisella kuvalla on taydet edellytykset lisa-

markkinoinnin avulla paasta sisaisen kuvan tasolle.

2.10 Mielikuvan kehittamisen strategiat

Ropen ja Metherin (2001, 224—-226) mukaan yrityksien pyrkiessa kehittamaan yri-
tyksen mielikuvia ja kehittymaan markkinoinnillisesti tulisi sen keskittya yrityksen
joihinkin tiettyihin osa-alueisin jota se haluaa kehittaa. Mielikuvia kehittaessa yri-
tyksella on kaksi erilaista strategia vaihtoehtoa joiden avulla kehitys voi tapahtua.
Nama kaksi strategiaa ovat heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia ja

myyntivalttien luomisen strategia.

Heikkojen ominaisuuksien strategiassa keskitytaan kohottamaan yrityksen heikko-
ja ominaisuuksia ja saamaan ne kilpailijoiden tasolle. Taman strategian heikkoute-
na on kuitenkin se, etta harvemmin yritykset pystyvat nostamaan heikolla tasolla
olevan ominaisuuden kilpailijan tasolle, silla tarvittavaa kilpailijan tasolla olevaa
osaamista ei 16ydy yrityksesta. Yrityksien on vaikea kaantaa yrityskuvaansa taysin

toiseen suuntaan. Helpompaa yritykselle olisi vain vahvistaa vahvoja ominaisuuk-
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sia ja heikentaa heikkoja. Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiasta ei
ole yritykselle hyotya kuin silloin jos parannettava tekija on elintarkea yrityksen
toiminnan kannalta ja se on tarkeassa asemassa potentiaalisten asiakkaiden kes-

kuudessa.

Myyntivalttien luomisen strategiassa pyritaan eliminoimaan yrityksen heikot omi-
naisuudet ja pyrittava erilaistamaan itsensa kilpailijoista erottavaksi. Erilaistamisel-
la yritys pystyy luomaan itselleen myyntivaltit, jotka ovat ylivoimaisia kilpailijoihin
nahden. Tassa strategiassa on tarkeaa myos keskittya jonkun tietyn osa-alueen
parhaana olemiseen eika tyytymaan vain olemaan monessa asiassa hyva. Nain

pystytdaan saamaan asiakkaille positiiviset asenteet yrityksen ylivoimaisuudesta.

Myyntivalttien luomisen strategiassa on tarkeaa, ettd ominaisuuden jota yritys ha-
luaa luoda myyntivaltiksi, katsotaan myos olevan potentiaalisten asiakkaiden ar-
vostama. Myyntivalttia luodessa taytyy myos tiedostaa kilpailjoiden osaaminen.
Sellaiset seikat joissa kilpailija on heikoilla antaa mahdollisuuden oman ylivoimai-
suuden kehittamiseen. Jos kilpailija on jossain osa-alueessa selvasti ylivoimai-
sempi, ei kannata talldin lahtea kilpailemaan samalla osa-alueella. Yrityksien on
my0Os tarkea tietaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Tama tieto antaa yrityk-

selle hyvan pohjan omien vahvuuksien vahvistamiseen.
Yrityksen tavoitemielikuvan rakentuminen ja kehittdmisprosessi

Yrityksen kehittaessa yrityskuvaansa on sen olennaista asettaa tavoitemielikuvat
joihin yrityksen tulisi toiminnallaan pyrkia. Seuraavalla tavalla voimme kuvata ta-

voiteyrityskuvan asettamista.
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Kuvio 4 Tavoitemielikuvan rakentuminen (Rope & Mether, 2001).

Kuvio osoittaa kohderyhman toiveiden ja valintaperusteiden vaikuttavan tavoite-
mielikuvan rakentumiseen. Yrityksen olisi oleellista tietad kohderyhman toiveista
seka rationaaliset etta eparationaaliset valintakriteerit seka peilata kohdejoukon
nykyisia tiedossa olevia toiveita tiedostamattomiin tavoite tekijoihin. Yrityksen ta-
voitemielikuvan kehittymisen toisena vaikuttavana tekijana on yrityksen nykymieli-
kuva seka kilpailijat. Nykymielikuvasta tulisi rakentaa tavoitemielikuva, jossa oleel-
lista olisi sisallyttaa seuraavat asiat. Tavoitemielikuvan tulisi ohjata yrityksen muun
toiminnan kehittymista, toimia ohjausvalineena yritysjohdon sisaisessa toiminnas-

sa seka toimia lahtokohtana ulkoiselle markkinoinnille. (Rope & Mether 2001, 232)

Ropen (2001,233) mukaan tavoitemielikuvan tulisi myds toimia vertailupohjana
mielikuvien tutkimisessa, jotta voidaan selvittaa onko tavoitteet saavutettu halutulla
tavalla. Tavoitemielikuva toimii myOs oppimisprosessin valineena, kun yritys selvit-
taa syitd miksi tavoitemielikuvaa ei mahdollisesti pystytty toteuttamaan suunnitel-
lusti Yrityksen tulisi asettaa tavoitemielikuvat vahintaankin vuosittain ja ainakin niil-
le aikavaleille jolloin mielikuvia tutkitaan ja mitataan. Mielikuvamittaukset ovat tar-
keita yrityksille ja erityisesti tavoitemielikuvien toteutumisen seurannalle. liman

mittauksia on yrityksen hankala arvioida onko haluttuun tavoitemielikuvaan paasty.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Heikkila kertoo (2008,13) teoksessaan tieteellisen tutkimuksen olevan ongelman-
ratkaisua, jossa pyritd&n tutkimaan tutkimuskohteen lainallisuuksia ja toimintaperi-
aatteita. Tutkimus voidaan suorittaa joko teoreettisena kirjoituspoytatutkimuksena,
jossa valmista tietomateriaalia kaytetaan hyvaksi aineistoa keratessa. Toinen tapa
tehda tutkimus on empiirinen tutkimusmenetelma, joka perustuu teoreettisen tut-
kimuksen perusteella kehitettyihin menetelmiin. Empiirisessa tutkimuksessa ha-
vainnoidaan toteutuuko jokin teoriasta edelta asetettu olettamus eli hypoteesi kay-
tannossa. Tutkimusongelmana empiirisessa tutkimuksessa voi olla myés ratkaisun
l6ytaminen jonkin asian toteuttamiseen tai kayttaytymisen syiden selvittamiseen.
Empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimus-

menetelmaa, johon paneudutaan syvemmin seuraavassa kappaleessa.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kutsutaan toiselta nimeltaan tilastolliseksi
tutkimukseksi, jossa ilmitta esitetdan prosentein ja luvuin. Se vastaa kysymyksiin
mik&, missé, paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otos tulisi
olla numeerisesti suuri ja edustava. Koska otoskoko on suuri, kaytetaan aineiston
keruuseen standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoeh-
dot. (Heikkila 2008, 16)

Heikkila kertoo miten kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan usein selvitettya
olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta riittavasti selvittamaan asioiden syita.
Tutkimuksesta saatua aineistoa pyritaan yleistamaan laajempaan joukkoon tilas-
tollisen paattelyn keinoin. Tuloksia voidaan havainnoida taulukoiden ja kuvioiden
avulla ja usein tutkimuksessa selvitetadn myos eri asioiden riippuvuuksia ja tutkit-

tavassa ilmiéssa tapahtuneita muutoksia.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston voi haalia kasaan muiden keraamista tilas-
toista, rekistereista tai tietokannoista kuten esimerkiksi tilastokeskukselta. Useim-
miten kuitenkin valmiit tilastot eivat ole toivotussa muodossa, niita on joko muokat-

tava tai aineisto ei ole riittava. Taman vuoksi kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston
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kerda tutkija itse. Tutkimusongelman perusteella tutkija paattaa kohderyhmén ja
mita tiedonkeruumenetelmaa tulee tutkimuksessa kayttamaan. Niita voivat olla
postikysely, www-kysely, puhelin tai kdyntihaastattelu tai informoitukysely, joka on

kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun valimuoto. (Heikkila 2008, 18)

Kaikilla eri tiedonkeruumenetelmilla on hyvia ja huonoja puolia. Tiedonkeruumene-
telman valintaan vaikuttaa tutkimuksen luonne, tavoitteet, aikataulu ja muut re-
surssit. Tutkittaessa tietoja selvista tosiasioista soveltuu talléin kirjekysely par-
haaksi tiedonkeruumenetelmaksi. Suunnitelmallista kysely- ja haastattelututkimus-
ta sanotaan survey-tutkimukseksi, jossa aineisto keratdan tutkimuslomaketta kayt-
téden. Survey-tutkimuksen katsotaan olevan tehokas taloudellinen keino kerata tie-
toa, kun tutkittavia on paljon. Kvantitatiivinen tutkimus voi olla myds havainnointi-
tutkimus, jossa havaintoja tekemalla kerataan tietoa tutkimuskohteesta. (Heikkila
2008, 19).

Tutkimuksessani kaytan kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&é ja suoritin tutkimuk-
sen kirjekyselyna. Kyselyssa mitataan POP Pankin Seinajoen konttorin potentiaa-
listen asiakkaiden mielikuvia pankkia ja sen toimintaa kohtaan. Saadakseni tar-
peeksi kattavan aineiston otin tavoitteekseni kerata noin sata vastausta. Kohde-
ryhména tutkimuksessani olivat 20—45 -vuotiaat Seindjokiset miehet seka naiset.

3.2 Tutkimuksen aineisto

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerddminen ja sen kasittely ovat kaksi
erillista tydvaihetta. Perinteisen tavan mukaan aineisto kerétdan ensin lomakkeille,
josta ne syottetaén tietokoneelle kasittelyd varten. Nykyaikana suositaan myos pal-
jon www-kyselyita, jonka avulla tiedot voidaan suoraan siirtda tietokoneohjelmaan
ja erillinen aineistojen syottdon meneva aika saastyy (Heikkila 2008,123). Tutki-
muksen aineisto voi olla primaarista eli tutkimusta varten kerattya tai sekundaaris-
ta eli alun perin muuhun tarkoitukseen hankittua materiaalia. Havaintoaineisto syn-
tyy tutkimuksen kohteena olevien ihmisten, yritysten tai tuotteiden tiedoista, jotka

ovat vastauksia tutkimuskysymyksiin (Heikkila 2008, 14).
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Aineistoon voidaan poimia perusjoukon yksikoéita (henkiloitd, yrityksia, perheita
jne.) eri otantamenetelmilla. Otantamenetelmista yksinkertaisella satunnaisotan-
nalla tarkoitetaan sita, etta jokaisella perusjoukon yksilélla on yhta suuri todenna-
koisyys tulla valituksi otokseen. Satunnaisotanta on toimiva otantamenetelma jos
perusjoukosta ei ole etukéateistietoa tai se on homogeeninen. Homogeenisessa
aineistossa ei ole paljon vaihtelua, kun taas heterogeenisessa aineistossa vaihte-
lua on paljon ja se on epayhtenainen. Talldin kannattaa kayttad muita otantamene-
telmi&, kuten ositettua otantaa, jossa perusjoukko jaetaan etukateen osiin ja jokai-

sesta osasta valitaan otokseen tilastoyksikoita. (Heikkila 2008, 36-37.)

Aineiston keraamisen ja sen tallentamisen jalkeen alkaa sen kasittely, jossa tarke-
aa on, etta syotetyt tiedot kasitellaan niin ettd saadaan vastaus tutkimuskysymyk-
siin ja tutkimusongelma pystytaan ratkaisemaan. Aineiston kasittelyn lahtékohtana
on, etta tutkimusongelma ja sen ymparille kerétyn teorian avulla rakennettu viite-
kehys ohjaisivat tutkimuksen empiirista tyota. Viitekehys yhdistda empiirisen ja
teoreettisen osan kokonaisuudeksi ja se luo pohjan tutkimusraportin jasentelylle.
Tutkimusaineiston avulla ratkaistaan tutkimusongelma tai sen avulla voidaan teh-
da johtopaatoksi teoriaa koskien. (Heikkila 2008, 143-144)

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on onnistunut ja luotettava, jos sen avulla pystytdan saamaan vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tulee suorittaa puolueettomasti ja rehellisesti eika
siité tule koitua haittaa tutkimukseen vastanneille. Luotettavuuden edellytyksené
on, ettd tutkimus on tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteerien mukai-
sesti. Tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteettien ja reliabiliteetin avulla,

joita tarkastelen seuraavaksi lahemmin. (Heikkila 2008, 29).

Validiteetilla tarkoitetaan patevyyttd. Se siis kuvaa tarkalleen sitd missda maarin
tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan sitd mitd on pitdnytkin mitata (Heikkila
2008, 186). Validiteetin voidaan olettaa olevan hyva silloin, jos tutkimuksen kohde-
ryhmaé ja kysymykset ovat hyvia. Esimerkiksi yrityskuvaa tutkittaessa ei pida tutkia
vain yrityksen taman hetkisia asiakkaita vai myos potentiaalisia asiakkaita (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 26). Validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista,
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jolloin tutkimuksen voidaan sanoa olevan luotettava. Jos validilla mitattavia k&sit-
teitd ja muuttujia ei ole maaritetty tarpeeksi tarkoin, voidaan todeta talléin etta mit-

taustuloksetkaan eivat ole valideja (Heikkila 2008, 30).

Validiutta on vaikea tarkastella jalkikateen, jonka vuoksi onkin tarkeaa, etta validi-
us varmistetaan etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonke-
ruulla. Kysymyslomakkeeseen, sen suunnitteluun ja toteutukseen on paneudutta-
va huolella. Validin tutkimuksen toteutumista edesauttavat myos perusjoukon tark-
ka maarittely, korkea vastausprosentti seka edustavan otoksen saaminen. (Heikki-
l& 2008, 29-30)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta ja tarkkuutta. Reliabili-
teetti maaritelladn kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Alhainen reliabili-
teetti vaikuttaa myos tutkimuksen validiteettiin alentamalla sitd. Reliabiliteetti on
kuitenkin riippumaton validiudesta. Reliabiliteettia voidaan tarkastella myds mitta-
uksien jalkeen, toisin kuin validiteettia. (Heikkila 2008, 187)

Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, silla jos nain kay, voidaan todeta
tutkimuksen reliabiliteetin olevan huono. Jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen,
tulisi sen samoissa olosuhteissa saada samat tulokset (Lahtinen & Isoviita, 1998,
26). Tutkimuksessa tulee ottaa my6s huomioon, ettd jos otoskoko on liian pieni,
ovat tuloksetkin mita todennakoéisimmin sattumanvaraisia. Kyselytutkimuksen
otannan suunnitteluvaiheessa on hyva ottaa huomioon joskus suureksikin nouse-
va kato, joka tarkoittaa lomakkeen palautta jattdneiden maaréaéa. Tutkijan on muis-
tettava olla tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan silla virheitd voi sattua tietoa
keratessa, syotettaessa, kasiteltdessa tai sitad tulkittaessa. On myds muistettava
ettd tutkimuksen kohderyhma ei ole vino, vaan otos edustaa koko tutkittavaa pe-
rusjoukkoa. Vinon kohderyhman véltettya pystytdan saamaan luotettavia tuloksia
tutkimuksesta. Jos tutkittavana on vain joitakin perusjoukkoon kuuluvia ryhmia,

tulokset eivat anna luotettavia tietoja koko perusjoukosta. (Heikkila 2008, 30-31).

Tutkimukseni validius on onnistuttu varmistamaan hyvin jo etukateen huolellisen
tiedonkeruumenetelmén ja kyselylomakkeen suunnittelun avulla. Kyselylomak-
keessa pyrittiin kysymé&an tutkimusongelmaan liittyen mahdollisimman oikeanlaisia

kysymyksia, joilla pystyttiin saamaan vastauksia ihmisten mielikuvista POP Pan-
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kista. Kysymyslomake oli selkea ja siihen oli helppo vastata, eiké vastausvaihto-
ehdot olleet vaikeita tulkita, jos ohjeistuksen kysymyksiin luki lapi. Tutkimukseen
vastauksia saatiin 100 kappaletta, jotka alittivat hieman tavoitteiden maaran. Ali-
tuksesta huolimatta vastausprosentti oli kohtalaisen hyva, ja tuloksien pohjalta

pystyttiin tekemaan yleistyksia.

Tutkimuksen luotettavuutta edesauttaa myds se, etté vastaajat saivat vastata tut-
kimukseen anonyymind kotoa kasin, jolloin heilla ei ollut minkdanlaista suoraa
kontaktia minuun tutkimuksen tekijaan. Tutkimuksen tarkkuudesta kertoo se, etta
tutkimus on uudelleen toistettavissa eivatkd vastaukset ole sattumanvaraisia.
Vaikka tutkimuksen mittareita pystytddn pitamaan luotettavina, ei tutkimustuloksia
voi kuitenkaan yleistdd koskemaan koko POP Pankki konsernia. Tutkimuksen pe-
rusjoukko on pystytty ottamaan tutkimuksessa hyvin huomioon, eika tutkimus
koostu vain jonkin tietyn vastaaja ryhman vastauksista. Ika- ja sukupuolijakauma
on pystytty kattamaan hyvin jolloin jokaisesta ryhmastd on vastauksia tarvittava

maara.

3.4 Tutkimuksen toteutus

Osana opinnaytety6ta tehtiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka toteutettiin posti-
kirjekyselynd tammikuussa 2012. Kyselylomakkeita l&hetettiin saatekirjeineen ja
palautuskuorineen 500 Seindjokiselle 20-45 -vuotiaalle asukkaalle. 500 hengen
otosjoukko oli keratty sattumanvaraisesti maistraatin valityksella. Vastauksia pa-
lautui 80 kappaleita ja puuttuvat 20 vastausta kerdsin Seingjoen Ammattikorkea-
koulun liiketalouden koulutusohjelman aikuisopiskelijoilta. Tutkimuksen vastaus-
prosentiksi muodostui nain ollen 20 %. Tutkimus toteutettiin tammi-helmikuun
2012 aikana, jonka jalkeen tutkimustulokset kasiteltiin ja analysoitin SPSS 19.0 -

tiedonka&sittely ohjelmalla sek& Officen Excel-ohjelmalla.

Kyselylomake on laadittu, siten ettd se heréattéisi vastaajan mielenkiinnon ja mah-
dollistaisi lyhyen vastausajan. Kysymykset ovat muutamaa avointa kysymysta lu-
kuun ottamatta valmiit vastausvaihtoehdot siséltavia eli strukturoituja kysymyksia.
Vastaaja saa valita useammasta vaihtoehdosta itselleen oikean tai han saa arvioi-

da kunkin véaitteen kohdalla olevansa sen kanssa taysin samaa mieltd, jokseenkin
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samaa mieltd, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltd. Avoimet kysymykset an-
toivat vastaajille mahdollisuuden kertoa vapaasti mielipiteistdadn POP Pankin logoa

ja yrityskuvaa kohtaan.
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4 POP PANKKI SEINAJOEN MIELIKUVAT

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia ja selvittdéd POP Pankin Seindjoen konttorin po-
tentiaalisten asiakkaiden mielikuvia pankkia kohtaan. Mielikuvien kartoittamisella
haettiin vastausta kysymykseen: "Millaisena POP Pankin yrityskuva nahdaan?” .
Tutkimuksessa saatiin myos selville mitka asiat vaikuttavat eniten potentiaalisten
asiakkaiden paatoksiin valitessaan pankkia. Nykytilanne kartoitettiin kyselytutki-
muksena Seindjoella asuville 20-45 -vuotiaille miehille sek& naisille. Seuraavana
esitelladn POP Pankin mielikuvatutkimuksen tuloksia. Ensimméisena esitellaan
tutkimuksen vastaajien taustatiedot, jonka jalkeen esitellddn tuloksia mielikuvia

koskeviin kysymyksiin. Kerattyjen vastausten lukumaara (n) on 100.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Mielikuvatutkimuksen taustatiedoissa kysyttiin vastaajien sukupuolta, ikaa, ammat-
tia, asuinpaikkakuntaa ja sit4, onko POP Pankki vastaajille entuudestaan tuttu.

Vastaajien sukupuoli Vastaajista naisia oli 63 % ja miehia 37 %. Vastaajien lu-
kumaara oli 100 (n=100). Kyselyt lahetettiin sattumanvaraisella otannalla otetulle
vakijoukolle, josta ei tiedetty kuinka monta on miehia ja kuinka monta naisia. Nai-
set olivat vain talla kertaa innokkaampia palauttamaan kyselyn, joten sattumanva-

raisesti naisvastaajia oli enemman kuin miehia.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuoli % vastanneis-
ta

Nainen 63,0 %

Mies 37,0 %

Yhteensa 100,0 %
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Vastaajien ikajakauma

Kuviossa 5. esitellaan kyselyyn vastanneiden ikajakaumat prosenttiosuuksin.
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Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviosta voimme todeta, ettd suurin osa vastaajista oli 21-30 -vuotiaita, joita oli
jopa 46 %. Toiseksi eniten vastaajia |0ytyi 31-39 vuotiaista, joita oli 28 %. 23 %
vastaajista oli 40—-45 -vuotiaita ja vahiten vastaajia oli odotetusti 20 ja sen alle ole-
vassa ikdjakaumassa (3%). Tutkimuksen vastaajien keskiarvoika oli 32 vuotta ja
vaihteluvali oli 20—45 vuotta. Vaihteluvali asetetun ikakohderyhman mukaan onnis-
tui hyvin ja vastaukset pystyttiin saavuttamaan asetetun 20-45 -vuotiaiden ikaja-

kauman mukaan. Vastaajien lukumé&ara oli 100 (n=100).



Ammatti

45

Kysyttdessa potentiaalisten asiakkaiden ammattia, vastaajat saivat valita yhden

vastausvaihtoehdon tai méaaritella muun toimen. Kuviossa 6. esitelladn vastaukset

prosenttiosuuksin.

40%—
30%—
20% 38%
25%
10%—
14%
9%

38 S% S%

0% T T T T 1 T T
Tydntekija Toimihenkild Johtavassa  Yrittaja Cpiskelija Tydtan Jokin muu

asemassa

Kuvio 6. Vastaajien ammattijakauma prosenttiosuuksin.

Kuviosta voimme ilmentaa, ettd useimmat vastaajat ovat maaritelleet toimekseen

tyontekijan (38 %), mik& oli odotettavaa kyselyn ikdjakauman perusteella. Vastaa-

jista 25 % ilmoitti olevansa toimihenkil6itd, mika on yllattavan suuri maéara vastaus-

ten lukumé&ardan verraten. Vastaajista opiskelijoita oli 14 % ja tyottdmia 9 %. Yrit-

tajia ja jonkin muun toimen vastanneita oli 5 %. Vahiten vastaajista oli johtavassa

asemassa (3 %). Jonkin muun toimen vastanneista kaikki vastaajat olivat maaritel-

leet toimekseen kotiditiyden. Vastaajien lukumaara 99 (n=99), eli kysymykseen oli

jattanyt vastaamatta yksi henkild.



46

Asuinpaikkakunta ja tunnettavuus entuudestaan

Kyselyyn pyrittiin saamaan kaikki vastaukset Seinjoella asuvilta henkilgilta mika
haluttiin varmistaa kysymalla asuinpaikkakuntaa. Kaikki vastaukset onnistuttiin
samaan Seinajoella asuvilta henkildilta joten tavoitteeseen saada vastaukset Sei-
najoella asuvilta onnistuttiin saavuttamaan. TAman johdosta tutkimustuloksissa ei
asuinpaikkakunta kysymyksen kohdalta ole raportoitavia tuloksia silla kaikki vas-

taajat olivat Seingjokisia.

Tutkimuksessa kysyttiin onko POP Pankki entuudestaan tuttu vastaajille. Tulokset
todistavat, etta 55 % vastanneista POP Pankki oli entuudestaan tuttu. Pankki ei

ollut entuudestaan tuttu 45 % vastaajista.

4.2 Pankin valintaan vaikuttavat tekijat

Seuraavassa osiossa tutkimusta potentiaalisilta asiakkailta kysyttiin miten tarkeak-
si he kokevat luotellut asiayhteydet valitessaan pankkia. Vastaajilla oli mahdolli-
suus vastata kokevansa asian erittain tarkeaksi, tarkeéksi, jokseenkin tarkeaksi ja

ei ollenkaan tarkedksi. Kuviossa 7. naemme vastaukset prosenttijakaumina.
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]

nopea paatoksenteko - 48,50% _

palvelun laatu I 23,20%

hinnoittelu .% 40,80%
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M en koe tirkedksi H koen jokseenkin tarkedksi [ koen tarkedksi ™ koen erittdin tarkedksi

Kuvio 7. Pankin valintaan vaikuttavat tekijat prosenttijakaumana.

Pankin koko koettiin jokseenkin tasapuolisella jakaumalla seka tarkeaksi etta va-
hemman tarkeéksi asiaksi pankin valintaan vaikuttavissa tekijoissa. 40 % vastaa-
jista koki pankin koon olevan jokseenkin tarkeaa valitessaan pankkia. 27 % vas-
taajista ei kokenut pankin koon olevan vaikuttava tekija pankkia valitessa. Vain 8
% vastaajista koki pankin koon olevan tarke& seikka pankkia valitessa. Vastaajien
lukumaara oli 100 (n=100).

Nopea paatoksenteko Suurin osa vastaajista koki pankin kyvyn nopeaan paatok-
sentekoon olevan tarkeé tai erittain tarkea tekija pankkia valitessa. Nopealla paa-
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toksenteolla tarkoitetaan pankin kykya tehda nopeat paatokset asiakasta koske-
vissa paatoksissa, kuten lainan myontadminen tai talletuskoron maaran maarittami-
nen. 48,5 % vastanneista koki nopean paatoksenteon tarkeaksi seikaksi ja 35,4 %
erittdin tarkedksi seikaksi. Vastanneista 13 % kokivat paatoksenteon nopeuden
jokseenkin tarkeéksi ja vain 3 % vastanneista ei kokenut tarkedksi pankin kykya
nopeaan paatoksentekoon. Vastaajien lukuméara oli 99 (n=99). Vastaamatta jatti
yksi.

Perinteitd vastaajat eivat kokeneet kovinkaan tarkeéksi seikaksi pankkia valites-
sa. 33 % vastanneista ei kokenut perinteiden olevan tarkeé seikka pankkia valites-
sa ja 28 % vastaajista piti seikkaa vain jokseenkin tarkeana. Vain 11 % vastan-
neista koki perinteiden olevan erittdin tarkea vaikuttava tekija pankkia valitessa.
Perinteilla kysymyksessa tarkoitettiin esimerkiksi vanhempien kautta syntyneita

pankkisuhteita. Vastaajien lukumaara oli 99 (n=99). Vastaamatta jatti yksi.

Tuttuus koettiin yllattavaa kylla suurilta maarin tarkeaksi tekijaksi pankkia valites-
sa. Yllattavaa on, etta perinteita ei koeta tarkeaksi kun taas pankin henkilékohtai-
nen tuttuus ja turvallisuus koetaan. 44 % vastanneista koki pankin tuuttuden tar-
kedksi seikaksi ja 27 % erittain tarkeaksi seikaksi pankkia valitessa. 24 % koki tut-
tuuden jokseenkin tarkeaksi ja vain 5 % ei kokenut seikkaa tarkeaksi. Vastaajien
lukumaara oli 100 (n=100)

Palvelun laadun koki erittain tarkeaksi yli puolet vastaajista eli 74,7 %. Vastaajista
myo6s 23 % piti palvelun laadun olevan tarkea seikka pankkia valitessa. Vain 2 %
vastaajista koki palvelu laadun olevan vain jokseenkin tarkea seikka ja yksik&an
vastaajista ei vastannut sen olevan ollenkaan tarkeé seikka eli kukaan ei vastan-
nut vaitteeseen "en koe tarkeaksi”. Vastaajien lukuméaaréa oli 99 (n=99), eli vas-

taamatta jatti yksi.

Hinnoittelun koki liki puolet vastaajista erittdin tarkeaksi seikaksi valitessaan
pankkia (49 %). Myo6s 40,8 % vastaajista piti hinnoittelua tarkeana seikkana pank-
kia valitessaan. 8 % vastanneista piti hinnoittelua jokseenkin tarkedna seikkana.
Vain 2 % vastanneista ei kokenut hinnoittelua tarkeand seikkana valitessaan

pankkia. Vastaajien lukumaara oli 98 (n=98). Vastaamatta jatti kaksi.
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Tutkimuksen edellisessa osiossa havainnollistin pankin valintaan vaikuttavien teki-

jéiden tulokset kyselyni pohjalta. Seuraavassa kuvioissa 8. naemme tuloksia miten

eri ikdryhman jasenet kokivat perinteiden vaikutuksen pankin valinta kriteerina.

60,00%
50,00%
40,00%

37.00% % H en koe tarkeaksi

v (]
30,00% 0% koen jokseenkin tarkeaksi
28,30% 27.30% koen tarkeaksi
m koen erittain tarkeaksi
20,00% - 5 %
10,00% - I
B
0,00% - T
ika 21-30 ika 31-39 ika 40-45

Kuvio 8 Perinteiden vaikutus pankin valinnassa suhteessa ikaan.

Tuloksista voimme huomata jokseenkin samankaltaisia vastauksia eri ik&ryhmien

valilla. Kuitenkin huomattavaa on, ettd nuorempi ikdryhma kokee perinteet jonkin

verran tarkeammiksi kuin vanhemmat ikaryhmat. 21-30 vuotiaista 13 % pitdd pe-

rinteita erittdin tarkeana tekijana kun taas vastaavasti 40—45 vuotiaista vain 4,5 %

pitdd perinteita erittéin tarkeénéd tekijdnd pankkia valitessa. Tuloksista ilmenee

myo6s miten yli puolet 53,6 % 31-39 vuotiaista ei pida perinteita ollenkaan térkea-

na kriteerina pankkia valitessa.

Nuorten ikdryhmassa (21-30 vuotta) voimme huomata perinteiden vaikuttavan

pankkiasioihin vanhemmilta opitun ja totutun kautta. Seuraavan ikaryhman edusta-

jat (31-39 vuotta) ovat jo huomattavasti itsenaistyneempia ja mahdollisten asunto-
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lainojen tai muiden luottojen mydta joutuneet tutkimaan pankin valintaa muistakin
l&ahtokohdista.

4.2.2 Pankin nopean paattksenteon vaikutus pankin valintaan suhteessa

sukupuoleen.

Pankin valintaan vaikuttavista tekijoista nopea paatoksenteko koettiin vastaajien
joukossa suurimmaksi osaksi tarkeéaksi kriteeriksi pankin valinnassa. Seuraavassa
kuvioissa 9. tutkailemme nopean paatoksenteon vaikutusta pankin valintaan suh-

teessa vastaajien sukupuoleen.
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Kuvio 9 Pankin nopean paatoksenteon vaikutus suhteessa sukupuoleen.

Kuten tuloksista voimme todentaa huomattavaa eroa miesten ja naisten vastaus-
ten valilla ei ole huomattavissa. 64 % miehista kokee nopean paatoksenteon tar-
ke&na kriteerind pankkia valitessa ja naisista vastaavasti 46 % pitaa kriteeria erit-
tain tarkeana. 4,8 % Nais- vastaajista ei koe pankin nopean paatéksenteon olevan
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ollenkaan tarkea kriteeri pankkia valitessa. Miehista yksikaan ei vastannut "en koe

tarkeaksi” kysymykseen pankin nopean paatoksenteon vaikutuksesta.

4.2.3 Pankin tuttuuden vaikutus pankin valintaan suhteessa sukupuoleen

Se miten tuttu pankki on asiakkaalle, vaikutti yllattdvan paljon yhtena tarkeéna va-
lintakriteerind pankkia valitessa. Seuraavassa kuvioissa 10. tutkimme pankin tut-

tuuden vaikutusta pankin valintaan suhteessa vastaajien sukupuoleen.
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Kuvio 10. Pankin tuttuuden vaikutus suhteessa sukupuoleen.

Kuviosta voimme havaita miesten ja naisten kokevan lahes tulkoon yhtéa tarkeaksi
pankin tuttuuden valitessaan pankkia. 46 % naisista ja 40 % miehista piti tuttuutta
tarkedna kriteerind. Huomattavaa tuloksissa on kuitenkin, ettd miehistd 13,5 % ei
kokenut pankin tuttuutta laisinkaan tarkeaksi valitessaan pankkia, kun taas naisis-

ta jopa 34 % piti kriteerid erittain tarkeand seikkana. Tuloksista voimme havaita
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naisille olevan hivenen tarkedmpaa se, etta pankki on tuttu ja turvallinen kuin mie-
hille.

4.3 Pankin nakyvyys

Tutkimuksessa selvitettin myds missa potentiaaliset asiakkaat ovat mahdollisesti
nahneet tai kuulleet POP Pankista. Vastaajilla oli mahdollisuus valita vastausvaih-
toehdoista useampi kuin yksi ja vaihtoehtojen lisaksi kysymykseen asetettiin myods
avoin kohta asiakkaan mahdollisuudeksi kertoa missd muualla mahdollisesti oli
nahnyt tai kuullut POP Pankista. Kuviossa 11. ndemme tulokset prosentinja-

kaumana.

Muualta—] 8%

Ystavilta— 37%

Messuilla=] 12%

Takseissa™ 18%
Katumainoksissa 42%
Internetissa— 34%
Lehdissa 72%
T T T T
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Kuvio 11. Pankin nakyvyys eri mainoskanavissa prosenttijakaumana.
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Kuten kuvioista voimme huomata suurin osa vastaajista on nahnyt mainoksia tai
lehtiartikkeleja POP Pankista lehdissa (72 %). Toiseksi eniten vastaajat ovat huo-
manneet POP Pankin katumainoksista (42 %) ja jopa 37 % vastaajista on kuullut
POP Pankista ystavilta tai tuttavilta. Internetin valityksella POP Pankin on bongan-
nut 34 % vastanneista ja takseissa/linja-autoissa pankin on havainnut 18 % vas-
tanneista. Messuilla POP Pankkia on néhty vahiten (12 %). 8 % vastanneista vas-
tasi kysymyksessa kohtaan muualta. Tahan kohtaan vastaajat olivat Kirjoittaneet
nahneensa/kuulleensa pankista tv:sta, esiteistd, ohi kulkiessaan, sponsori-

toiminnan kautta tai perheeltaan.

4.3.1 Na&kyvyys lehdissa

Kyselylomakkeessa kysyttiin myos missa Etela-Pohjanmaan luetelluissa lehdissa
vastaaja on mahdollisesti nahnyt POP Pankin mainoksen. Vastausvaihtoehtoja oli
neljd, jonka lisdksi vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa myds muu vastausvaihto-
ehdoista puuttumaton lehti missd on nahnyt POP Pankin. Vastaajilla oli myos tas-
sa kysymyksessa mahdollisuus valita useita eri vastausvaihtoehtoja. Seuraavassa
kuvioissa 12. naemme tulokset missa eri lehdissa ja milla prosenttiluvuin vastaajat

ovat nahneet POP Pankin.
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Kuvio 12. Pankin nakyvyys eri lehdissa prosenttijakaumana.

Kuviossa ndemme, etta lahestulkoon puolet vastanneista on nahnyt POP Pankin
llkka-lehdessa (49 %). Toiset sijat jakautuivat lAhestulkoon tasaisesti kahden Sei-
najoen nakyvamman ilmaisjakelulehden kanssa. Vastanneista 26 % oli ndhnyt
POP Pankin mainoksia Eparissa ja 21 % Seindjoen Sanomissa. Pohjalaisessa
mainoksia oli ndhnyt vain 3 % vastanneista. Vastaajista 2 % vastasi ndhneensa
POP Pankin mainoksen muussa lehdessa. Vastauksina taéhéan kohtaan tuli Harma-
lehti ja Lapuan Sanomat.



55

4.4 Yrityskuva

Seuraavassa kyselylomakkeen vaiheessa vastaajalle esitettin POP Pankin yritys-
kuvaa kuvaavia véitteitd, joista asiakkaan tuli valita ovatko vaitteiden kanssa taysin
eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, samaa mielta tai taysin samaa mieltd. Kuvioissa

13. ndemme miten vaitteiden antamat tulokset ilmentyvat prosenttijakaumina.
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Kuvio 13. Yrityskuva vaitteiden vastaukset prosenttiosuuksin.
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Useimmat kuvion osoittamat vaitteet saivat suhteellisen samoja arvoja ja useimmi-
ten vastaajat olivat vaitteiden kanssa samaa mielta tai tdysin samaa mielta, mika

on positiivinen osoitus POP Pankille.

Hyva hinnoittelun vaitteessa 52,7 % vastaajista eli yli puolet oli vaitteen kanssa
samaa mieltd, eli POP Pankin hinnoittelu koetaan hyvaksi. 25,3 % vastaajista oli
jokseenkin eri mielta siita kokeeko POP Pankin hinnoittelun hyvaksi. 14,3 % vas-
taajista oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta. 6,6 % vastaajista oli taysin eri
mielta hyvan hinnoittelun vaitteen kanssa. Vastaajien lukumaara oli 91 (n=91), eli

kysymykseen jatti vastaamatta yhdeksan henkilda.

Hyva sijainti jakoi mielipiteet myds yllattavalla tavalla. Vastaajista 25 % oli taysin
samaa mielta vaitteen kanssa ja jopa 41 % oli myds samaa mielta vaitteen kans-
sa. Keskimaarin siis POP Pankin sijaintia pidetaan talla hetkella hyvana. 27,4 %
piti sijaintia jokseenkin hyvana ja 6,3 % ei pitanyt sijaintia hyvana. Vastaajien lu-
kumé&ara oli 95 (n=95). Vastaamatta jatti viisi.

Asiantunteva vaite sai myos erittain positiivisia vastauksia. 64,6 % vastaajista oli
vaitteen kanssa samaa mielta ja 24 % taysin samaa mielta. 11,5 % vastaajista ol
jokseenkin eri mieltd ja yksikdan ei vastannut olevan véaitteen kanssa taysin eri

mielta. Vastaajien lukumaara oli 96 (n=96). Vastaamatta jatti nelja.

Vakavaraisena POP Pankkia piti reilusti yli puolet vastaajista. 60,4 % oli samaa
mielta vaitteen kanssa ja 16,7 % taysin samaa mieltd. Vastaajista 22,9 % oli jok-
seenkin eri mielta vaitteen kanssa, eika talldin pitanyt POP Pankkia hirmuisen va-
kavaraisena pankkina. Yksik&&n vastaajista ei vastannut olevansa vaitteen kanssa
taysin eri mielta. Vastaajien lukumaara oli 96 (n=96), eli vastaamatta jatti nelja

henkil6a.

Luotettavana POP Pankkia piti myds yli puolet vastaajista. Vaitteen kanssa taysin
samaa mielta oli 25,8 % vastaajista ja samaa mielta 62,9 %. Jokseenkin eri mielta
oli vain 11 % vastaajista ja myds taméan vaittaman kohdalla yksikaan vastaaja ei
ollut taysin eri mieltd vaitteen kanssa. Vastaajia oli 96 (n=96), jolloin vastaamatta

jatti nelja.
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Joustava vditteen kanssa taysin samaa mielta oli 17 % vastaajista. 61 % oli vait-
teen kanssa samaa mielta ja 20 % jokseenkin samaa mielta. Vastaajista yksikaan
ei vastannut olevansa taysin er mieltd vaitteen kanssa. Vastaajia oli 96 (n=96).

Vastaamatta jatti nelja.

Kotimaisena POP Pankkia piti lahestulkoon koko vastaaja joukko. 70 % vastaajis-
ta oli taysin samaa mielta siita, ettd POP Pankin yrityskuva on kotimainen ja 25 %
samaa mieltd. Vain 3 % oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mielta ja 1 % vastaajista
taysin eri mielta. Vastaajien lukumaara oli 96 (n=96), jolloin vastaamatta vaittee-

seen jatti nelja.

Ystavallisend POP Pankkia piti my6s lahes tulkoon kaikki vastaajat. Heista 51 %
oli samaa mielta vaitteen kanssa ja 44 % taysin samaa mielta. Vain 4,2 % vastaa-
jista piti POP Pankkia vahemman ystavallisen yrityskuvan antavana pankkina. Yk-
sikdan vastaajista ei vastannut tahan vaitteeseen olevansa taysin eri mieltd sen

kanssa. Vastaajien lukumé&éara oli 96 (n=96). Vastaamatta jatti talldin nelja.

Laadukkaana POP Pankkia piti yli puolet vastaajista. 51 % vastaajista oli vaitteen
kanssa samaa mielta ja 25 % taysin samaa mielta. 23 % vastaajista oli vaitteen
kanssa jokseenkin eri mieltd. Vastaajia oli 95 (n=95), jolloin vastaamatta jatti viisi
henkil6a.

Palvelualtis vaitteen kanssa taysin samaa mielta oli 35 % vastaajista ja 53 % sa-
maa mieltd. 11, 3 % oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mieltd ja yksikaan vastaajis-
ta ei ollut vaitteen kanssa taysin eri mielta. Vastaajia oli yhteensé 97 (n=97), jolloin
vastaamatta vaitteeseen jatti kolme henkil6a.

Ammattitaitoisena POP Pankkia piti yli puolet vastaajista. Vastaajista 69 % ol
vaitteen kanssa samaa mieltd ja 21 % taysin samaa mieltd. 9,5 % vastaajista oli
vaitteen kanssa jokseenkin eri mieltd ja myodskdan tdhan kysymykseen kukaan
vastaajista ei vastannut olevansa vaitteen kanssa taysin eri mieltéa. Vastaajien lu-

kumaara oli 95 (n=95). Vastaamatta jatti viisi henkil6a.

Turvallisena pankkia piti yli puolet vastaajista. 56 % oli véitteen kanssa samaa

mielta ja 23 % taysin samaa mielta. Vastaajista 18 % oli vaitteen kanssa jokseen-
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kin eri mielta ja 1 % taysin eri mieltd. Vastaajien lukumaara oli 97 (n=97) eli vas-
taamatta vaitteeseen jatti kolme henkilG6a.

Nykyaikainen vdite aiheutti vastaajien mielipiteissa hiukan enemman hajontaa.
Toki tassakin vaitteessa puolet vastaajista oli vaitteen kanssa samaa mielta (49 %)
ja taysin samaa mieltd 16 %. Huomattavaa on kuitenkin etta vastaajista 31 % ei
pitanyt POP Pankkia niinkaan nykyaikaisena vaan vastasi olevansa vaitteen kans-
sa vai jokseenkin samaa mieltd. Myds 3 % vastaajista oli vaitteen kanssa taysin eri
mieltd. Vastaajien lukumaara oli 96 (n=96). Vastaamatta vaitteeseen jatti nelja

henkilda.

Paikallinen véaitteen kanssa taysin samaa mielta oli jopa 64 % vastaajista ja 29 %
samaa mielta. Vain 5 % vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mieltd. Vas-

taajia oli 97 (n=97), jolloin vastaamatta jatti kolme henkil6a.

Ihmislaheisena POP Pankkia piti myds suurin osa vastaajista. 40 % vastaajista
oli vaitteen kanssa taysin samaa mieltd ja 43 % samaa mielta. 15 % vastaajista ei
pitanyt POP Pankkia kovinkaan ihmislaheisena, silla vastasivat vaitteeseen ole-
vansa sen kanssa jokseenkin eri mieltd. Vaitteeseen ei yksikddn vastannut ole-
vansa taysin eri mielta sen kanssa. Vastaajien lukumaara oli 96 (n=96) eli vastaa-
matta jatti nelja henkilda.

4.4.1 Nykyaikaisuuden mielikuvat suhteessa ik&an

Edellisessa yrityskuvaan liittyvassa tutkimuskysymyksessa pankin nykyaikaisuus
tuotti eniten hajontaa vastauksissa. Lahestulkoon kaikki muut edellisessé osiossa
esitellyt vaitteet eivat tuottaneet niin paljon hajontaa vastauksista, etta niista olisi
pystynyt luomaan vertailuja sukupuolen tai i&n valilla. Seuraavassa kuviossa 14.
ndemma nykyaikaisuuden mielikuvat suhteessa vastaajien ikaan prosenttija-

kaumin.
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Kuvio 14. Nykyaikaisuuden mielikuvat suhteessa ikaan.

Kuvioista voimme havainnoida nuorempien olevan taysin eri mielta vaitteen kans-
sa siita, etta kokisivat POP Pankin nuorekkaaksi. Toki huorempia vastaajia oli suh-
teessa enemman vanhempiin vastaajiin nahden, mutta vastausmaarista huolimat-
ta hajonta on selvdd. Nuorista 20—30 —vuotiaista suurin osa oli vaitteen kanssa eri
mieltd. Vanhemmista vastaajista (40—45 —vuotiaat) vain 16 % oli vain jokseenkin
eri mieltd vaitteen kanssa. Myds tutkimuksen keski-ikaryhmasta (31-39 —vuotta)
jopa 40 % oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mieltd, eli eivat mydskaan pitaneet
POP Pankkia kovin nuorekkaana. Tassa sektorissa POP Pankilla on eniten kehi-

tettdvaa, jotta pystyisivat saamaan nuoretkin pitamaan pankkia nuorekkaana.

4.5 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeen kysymyksissé seitsemén ja kahdeksan vastaajalla oli mahdolli-
suus vastata kysymyksiin avoimesti. Kysymyksessé seitseman kysyttiin vastaajien
mielikuvia POP Pankin logoa kohtaan, josta oli asetettu kuva kysymyksen vasta-
usalueen ylapuolelle. Kysymyksessa kahdeksan vastaajat saivat kertoa mielikuvi-

aan POP Pankkia kohtaan kolmella sanalla.
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Vastaajilla ilmeni hyvin samankaltaisia vastauksia kysymysta seitsemé&n kohtaan,
joka kasitteli mielikuvia logoa kohtaan. Suosituimpina mielikuva lausahduksina
vastauksista nousi yloés luonnonléaheisyys, vihreys ja paikallisuus. Osa vastaajista
piti myds logoa maalaismaisena, kotimaisena, turvallisena ja lamminhenkisena.

Myos kesa tuli vastaajien mielikuviin logoa katsoessaan.

Kaiken kaikkiaan logoa kohtaan esitetyt vastaukset olivat erittain positiivisia. Jouk-
koon mahtui vain muutamia negatiivisia mielikuva-lausahduksia, kuten esimerkiksi
joillekin vastaajista POP tuo mieleen kevyen musiikin ei pankin tai jotkut pitivat
logoa sekavana ja tylsana. Vastaajilta 10ytyi myos useita muita mielikuvia logoa
kohtaan, jotka ovat kaikki luoteltuna tutkimuksen liitteissa

Kysymyksessa kahdeksan, missa kysyttiin vastaajien mielikuvia POP Pankkia
kohtaan, nousi esiin muutamia useasti toistuvia adjektiiveja. POP Pankkia useim-
mat vastaajista kuvasivat pieneksi ja paikalliseksi. Eniten vastattujen adjektiivien
joukossa oli my6s asiakasystavallinen, ihmislaheinen ja tuttu. Useimmat mieliku-
vakuvaukset olivat positiivisia eika vastauksien joukkoon mahtunut kovinkaan
monta negatiivista vastausta. Osa vastaajista piti pankkia vanhanaikaisena, hitaa-
na ja tuntemattomana. Kaikkia vastaajien mielikuvat pankkia kohtaan Ioytyy luetel-

tuna tutkimuksen liitteissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéa POP Pankin Seinajoen konttorin potentiaa-
listen asiakkaiden mielikuvia pankkia kohtaan. Johtopaatdksien tavoitteena on ko-
rostaa paahavaintoja tutkimustuloksista seka vastata tutkimusongelmaan — minkéa-
lainen mielikuva potentiaalisilla asiakkaille on POP Pankista. Tutkimustuloksilla
pystyttiin havainnollistamaan millaisen mielikuvan POP Pankki on itsestaan luonut,
jonka pohjalta pystyttiin tekemaan kehittdmisehdotuksia erityisesti markkinoinnilli-

sen toiminnan kehittdmisessa.

5.1 Tutkimustulosten yhteenveto

Kuten teoriaosuudessa on kerrottu, vaikuttaa yrityksen yrityskuvaan suurimmalta
osaksi sekd asiakkaiden etta yrityksen muiden sidosryhmien mielikuvat yritysta
kohtaan. Arvot, asenteet, viestintd, yrityksen tarinat, ulkoasu ja ilme vaikuttavat
kaikki osaltaan siihen minkalaisen mielikuvan ihmiset luovat yritystd kohtaan. Saa-
duista tutkimustuloksista voidaan todeta POP Pankilla olevan yrityskuvan suhteen
erittdin hyvin pullat uunissa. Tulokset osoittavat erittain positiivisia mielikuvia

pankkia ja sen toimintaa kohtaan.

Kyselyyn vastanneiden ikajakauma toteutti tutkimuksen vaaditut odotukset hyvin.
Tutkimuksen ikaryhmaksi valittiin 20-45 -vuotiaat ja vastausten perusteella vas-
taajien keski-iaksi tuli 32 -vuotta. Tutkimuksen ikdjakaumasta eniten vastauksia
saatiin 20-30 -vuotiailta ja toiseksi eniten 31-39 -vuotiailta. Tuloksista voimme
todeta naisten vastanneet kyselyyn ahkerammin kuin miehet. Naisia vastaajista oli
siis miehi& enemman. Sukupuolijakauma oli kuitenkin odotetun lainen, silla oletuk-
sena oli, etta naiset vastaavat varmasti ahkerammin ja tunnollisemmin postikirje-
kyselyihin. Miehiltd saatuja vastauksia oli kuitenkin kiitettavasti, joten tuloksia nais-

ten ja miesten valilla pystyttiin vertailemaan.

Vastaajista suurin osa vastasi olevansa tyontekija tai toimihenkild, mika toteutti
odotetulla tavalla tutkimukselle asetetut tavoitteet. lkajakauman perusteella oli
odotettua useimpien vastaajien olevan tyontekijoita. Noin puolelle vastaajista POP

Pankki oli entuudestaan tuttu.
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Taustatietojen jalkeen tutkimuksessa selvitettiin miten paljon eri tekijat vaikuttavat
asiakkaiden paatoksiin pankkia valitessa. Pankit kamppailevat kovalla kadella asi-
akkaista ja heille on erityisen tarkeaa tietaa mitka seikat useimmiten vaikuttavat
asiakkaiden paatoksiin ryhtya asiakkaaksi. Tulokset osoittavat palvelun laatu on
asiakkaille erittain tarkeaa seka hinnoittelulla on mygds erittéain suuri paino arvo
paatoksia tehdessa. Nopea paatoksenteko koettiin myos tarkeéksi seikaksi pank-

kia valitessa.

Tulokset varmentavat asetetut odotukset siitda mitka kaikki tekijat vaikuttavat eniten
potentiaalisten asiakkaiden paatoksiin pankkia valitessa. On selvaa, ettd pankki
maailmassa pelataan suurimmalta osalta hinnoilla ja silla kuka pystyy lyomaan
tiskiin parhaimman tarjouksen. Automaattisesti asiakkaat pyrkivat saamaan aina
edullisimman ja parhaimman tarjouksen koskien esimerkiksi asuntolainaa. Tulok-
set kertovat, etta perinteilla ei ole asiakkaille niink&an suurta merkitysta eli esimer-
kiksi vanhemmilta opittu tapa tai tottumus ei ole painavassa arvossa asiakkaan

tehdessa paatosta pankin valinnasta.

Palvelun laatu on aina palvelualoilla ykkdsasia, mihin tulee kiinnittda huomiota jat-
kuvasti. Pankit kuten muutkin palvelualojen yritykset myyvat palveluita ei varsinai-
sia tuotteita. Talldin palvelu on koettava yrityksen ensimmaiseksi prioriteetiksi jo-
hon panostetaan sataprosenttisesti. Joskus asiakkaat voivat valita pankkinsa pel-
kan hyvan palvelun perusteella vaikka mahdollisesti haviaisivatkin hinnoittelussa
toiseen pankkiin verrattaessa. POP Pankki koettiin jokaisessa eri kyselyn vaihees-
sa palvelualttiiksi ja hyvan asiakaspalvelun omaavaksi pankiksi, mika onkin pankin

suuri valttikortti kilpaillessaan isompia pankkeja vastaan.

Tutkimustulokset osittavat myds selvasti missd markkinakanavissa POP Pankki on
huomattu ja siihen kiinnitetty huomiota niin ettd mainoksesta on jaanyt asiakkaalle
muistijalki. Eniten vastaajat olivat huomioineet POP Pankin mainoksia lehdissa.
Seingjoen alueella esiintyvista lehdistd mainoksia vastaajat olivat bonganneet eni-
ten llkasta, mink& onkin Eteld-Pohjanmaan eniten asiakkaita tavoittava péaivélehti,
jossa nakyvyyden voi varmasti maksimoida. Tulokset osoittavat myds vastaajien
huomioineen POP Pankin mainioksi yllattavan paljon katumainoksista seka inter-

netista.
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Internet on nykypaivana yksi suurimmista mainoskanavista mihin POP Pankinkin
tulisi panostaa. Yllattavaa tuloksissa oli miten paljon vastaajat olivat kuulleet POP
Pankista ystavien ja tuttavien kautta. Varmasti pankin tasavarma hyva palvelu vie
pankkia ihmisten kuultavaksi my6s puskaradion valityksella. Toki tuloksista emme
saa tietdd ovat ystavilta ja tuttavilta kuulleet jutut olleet pankkia kohtaan negatiivi-
sia vai positiivisia. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat tasaisesti positiivisia tu-
loksia pankkia kohtaan, jolloin olettaa saattaa myo6s ystaviltd kuulleiden juttujen

olleen myos positiivisesti painotteisia.

Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa tutkittiin pankin yrityskuvaa vastaajille asetet-
tujen véitteiden kautta. Kokonaisuudessaan vaitteiden kautta saadut tulokset ovat
erittdin positiivisia ja yleisesti ottaen suurimmalla osalla vastaajista on POP Pan-
Kista erittdin hyvat mielikuvat. Lahestulkoon jokaisen vaitteen kanssa vastaajat liki
puolet oli vaitteen kanssa samaa mielta. Tulokset osittavat, etta asiakkaat pitavat
POP Pankkia paikallisena, kotimaisena, ihmisléaheisena ja ystavallisena pankkina.

Eniten vastaajissa vastarintaisia vastauksia tuottivat vaitteet koskien pankin hin-
noittelua, sijaintia seka nykyaikaisuutta. Pankin sijainnista tulleet vastaukset eivat
yllattaneet silla pankki itsekddn ei koe tdmén hetkista sijaintiaan kauppakeskus
Citypihassa hyvaksi. Tahan ongelmaan on kuitenkin tulossa ratkaisu kun pankki

muuttaa kesan 2012 aikana uusiin toimitiloihin Seindjoen keskustassa.

Hinnoittelua osa vastaajista mainitsi myds avoimissa vastauksissa kalliiksi, mika
on yllattavaa. POP Pankin palveluhinnasto on yksi edullisimmista, mik& inmetyttaa
miksi vastaajat kokevat pankin kalliiksi vaikka se ei sita ole. Vertaavatko vastaajat
pankin pientd kokoa hinnoitteluun olettaen, ettd pienemmassa pankissa olisi kal-
limpi hinnoittelu. Yllattavaa tuloksissa oli myos se, etta pankkia ei pideta nykyai-
kaisena pankkina. Osa vastaajista oli maininnut avoimissa kysymyksissa pankin

olevan vanhanaikainen ja jaykka.

Avoimet kysymyksien perusteella vastaajat pitdvat POP Pankkia pienend, paikalli-
sena ja asiakasystavallisend pankkina. Kaikki nama asia haarat pitavat POP Pan-
kin yrityskuvaa tutkiessa taysin paikkansa. Logosta syntyneiden mielikuvien perus-
teella POP Pankkia kuvattiin luonnonléheisend, vihredna ja paikallisena. Vihreiden

arvojen mielikuvat logon kautta ihmisille syntyy tietenkin logon vihrean varin ja sii-
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na olevan koivunlehden myo6ta. Logo toi vastaajien mielikuviin myds maalaismai-
suuden, mikd pitdd osaltaan paikkaansa. Onhan POP Pankki alunperin maaseu-
dun pankkina tunnettu, mutta tuota yksisektorista kuvaa on varmasti yritetty hal-
ventaa jo vuosikymmenia ja liittdd mielikuvat koko kansan pankiksi. Totuus on vain
se, etta mielikuvat ja opittu ei hélvene tai muutu ihmisten mielessa kovinkaan ak-
kig, joka on huomattavissa tuloksissa, jossa "maalaismainen” toistui useaan ottee-

seen avoimien kysymysten kohdalla.

Kokonaistuloksien perusteella voimme sanoa tutkimuksen onnistuneen hyvin ja
tuottaneen pankille erittéain kannustavia ja positiivisia tuloksia. Toki tuloksissa olisi
toivonut olevan enemman hajontaa jolloin niista olisi ollut helpompi I6ytaa mahdol-

lisia porsaanreikia ja kehittamiskohteita.

POP Pankki -ryhma kuvaa toiminta-ajatuksessaan olevansa ihmislaheinen, nyky-
aikainen ja turvallinen ja pankin peruslupauksena on: "Aidosti lahella ihmista”. Tut-
kimustuloksia heijastaen POP Pankin toiminta-ajatukseen voimme todeta niiden
osuvan aika nappiin toistensa kanssa. Potentiaalisten ei pankin asiakkaiden mieli-
kuvat kohtaavat yllattavan hyvin pankin yrityskuvan kanssa. Tutkimuksen moniva-
lintakysymyksissa kuten muiden kysymysten vastauksissa korostui, ettd POP
Pankkia pidetaan ihmislaheisena ja asiakaskeskeisenad pankkina. Voimme siis to-
deta POP Pankin onnistuneen hyvin yrityskuvan rakentamisessa ja kehittamises-

sa.

5.2 Kehittamisehdotuksia

Tutkimustulosten perusteella nousi esiin muutama tarke&a kehittdmiskohde, jotka
osuivat pienesti ristiriitaan pankin toiminta-ajatuksen kanssa. Vaikkakin pankki on
onnistunut yrityskuvan luomisessa ja sen esille tuonnissa erittdin hyvin, voi valista
loytdd kuitenkin muutamia kehittamiskohteita. Pankin nykyaikaisuudessa seké

markkinoinnin etta tuotteistamisen "nuorentamisessa” on kehittamisen varaa.

Markkinoinnillisesti POP Pankin tulisi mielestani kayttada enemman hyddykseen
interneti& mainoskanavana mahdollisten asiakkaiden tavoittelemisessa. Nakyvyys

eri mainoskanavissa on kaikille yrityksille erittain tarkeaa ja erityisesti nuorten ta-
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voittaminen on nykyaan helpointa internetin valityksella. Mainostaminen ja esiin
tuleminen esimerkiksi facebookissa toisi pankkia enemmé&n nuorison nakyville.
Erilaiset mainoskampanjat nuorille suunnattuna voisi nostaa heidan kiinnostustaan

POP Pankkia ja heidan palveluitaan kohtaan.

POP Pankin olisi myds hyva suunnitella enemman palveluita raataldityné nuorten
tarpeiden mukaan ja erityisesti heille suunnattuna. Nuoret on kuitenkin tulevaisuus
ja heista voi kehittyd pankille pitkaaikaisiakin asiakkaita. Tutkimustuloksien perus-
teella voi todeta lehtien olevan suurin kanava mista vastaajat ovat havainneet
POP Pankin. Lehdissa mainostaminen on tarke&&, mutta yhd useammin lehdet
eivat enaa tavoita nuoria asiakkaita, silla suurin osa heisté etsii tietonsa internetis-
ta lehtien sijaan. Tietenkin lehdissa mainostamalla pystytaan paikallistamaan mai-
nonta enemman pankin oman paikkakunnan asiakkaiden nahtéavaksi, kun taas
internetissé mainonnan paikantaminen esimerkiksi tietyn paikkakunnan vaestolle

on vaikeaa.

POP Pankilla on erittdin vahva yrityskuva ja asiakkailla on vahvat mielikuvat pank-
kia kohtaan. En siis lahtisi missdan tapauksessa taysin muuttamaan mitdan jo
olemassa olevista mielikuvista vaan yrittaisin kehittda nykyisia mielikuvia halutum-
paan ja parempaan suuntaan. POP Pankin tulisi seurata kilpailijoitaan ja pyrkia
luomaan heihin nahden ylivertainen osaaminen jollakin alan osa-alueella, jolla pys-
tyttaisiin saavuttamaan lisaa "hyvia” asiakkaita ja tata myota parempaa tulosta
pankille. POP Pankki on kehittanyt viimeisten vuosien aikana nuorekkaampaa ku-
vaa itsestaan mika varmasti aja myota tuottaa tulosta yritykselle ja nihkeasta maa-

laispankkimaisuudesta aletaan pikku hiljaa paasta eroon.

POP Pankin tulisi muistaa vaalia ja kehittaa ykkos valttikorttiaan eli asiakaspalve-
lua. Ylivertaisuudellaan palvelussa pankki pystyy sivuttamaan muut pankit talla

sektorilla ja samaan asiakkaita puolelleen hyva palvelun johdosta.
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LITE 1 Kysymyslomakkeen saatekirje

Arvoisa vastaanottajal

Teen tutkimusta POP pankin potentiaalisten asiakkaiden mielikuvista pank-
kia kohtaan. Opiskelen Seindjoen Ammattikorkeakoulun liketalouden kou-
lutusohjelmassa ja tama tutkimus on osa opinndytetydténi POP pankille.

Kyselyyn vastaaminen ei vie aikaasi kuin muutaman minuutin.

Tutkimuksen vastaukset kasitellddn nimettomasti ja luottamuksellisesti. Tulok-
set tullaan julkaisemaan ainoastaan kokonaistuloksing, jolloin kenenk&an

yksittdiset tiedot eivat paljastu tuloksista.

Tuhannet kiitokset yhteistydstdsi

Miia Ollila
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Liite 2 Kyselylomake

Mielikuvatutkimus Pop Seingjoki -pankista.

Ympyrdi oikean vastausvaihtoehdon edessd oleva numero tai
kirjoita vastaus sille varattuun tilaan, kiitos.

1. Sukupuoli

1. Nainen 2. Mies

2. k&

3. Ammatti tyontekija
toimihenkild
johtavassa asemassa
yritt@ja

opiskelija

tyoton

Muu, mik&e

No koW~

4. Asuinpaikkakuntasi

5. Onko Pop Seindjoki -pankki sinulle entuudestaan tuttu?

1. Kyll& 2. Ei
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6. Mitd seikkoja piddat tarkednd valitessasi pankkia? Valitse vaihtoehto
numeroista kokemasi tarkeysasteen perusteella. (1 = en koe tarkedksi,
2 = koen jokseenkin tarkedksi, 3= koen tarkedksi, 4=koen erittdin tar-
kedksi)

en koe térkedksi koen erittdin tarkedksi
Pankin hinnoiftelu 1 2 3 4
Pankin palvelun laatu ] 2 3 4
Pankin tuttuus 1 2 3 4
Perinteet (esim. vanhemmilta) 1 2 3 4
Pankin nopea padtdksenteko 1 2 3 4
Pankin koko 1 2 3 4

POP Pankkf

7. Minkdlaisia mielikuvia yll& nGkemdasi logo sinussa herattade

8. Kuvaile mielikuviasi Pop Seindjoki -pankkia kohtaa kolmella sanalla.

9. Missé olet ndhnyt tai kuullut Pop Seindjoki -pankista? (Voit valita use-
ampia vaihtoehtoja.)

1. Lehdiss& 2. Internetissé&
Katumainoksissa 4 . Takseissa tai linja-autoissa
Messuilla 5. Ystavilta/tuttavilta

A

Muualta, mista?
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10. Jos olet ndhnyt Pop Seindjoen mainoksia lehdiss&, missd seuraavista
lehdistd olet niitd ndhnyte (Voit valita useampia vaihtoehtoja.)

1. llkka 2. Seindjoen Sanomat
3. Pohjalainen 4. Epari

5. Muussa, missd?e

11.0ta kantaa minkdlaisena ndet Pop Seindjoen yrityskuvan?g Valitse
mielikuvaasi vastaava vaihtoehto seuraavista vaittamista. (1= Taysin
eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4=
taysin samaa mieltd)

Taysin eri mieltd Taysin samaa mielté
ihmisldheinen 1 2 3 4
paikallinen 1 2 3 4
nykyaikainen 1 2 3 4
turvallinen 1 2 3 4
ammattitaitoinen 1 2 3 4
palvelualtis 1 2 3 4
laadukas 1 2 3 4
ystavdallinen 1 2 3 4
kotimainen 1 2 3 4
joustava 1 2 3 4
luotettava 1 2 3 4
vakavarainen 1 2 3 4
asiantunteva 1 2 3 4
hyva sijainti 1 2 3 4
hyvé hinnoittelu 1 2 3 4

Kiitos vastauksestasil
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Liite 3 Avoimet vastaukset kysymys seitseman

Vastaajien mielikuvat POP Pankin logoa kohtaan.

Yleisimmét vastaukset:

— Maalaisuus/maalaismainen 5kpl
— vihreys 11 kpl

— luonnonlaheisyys 11 kpl

— lamminhenkinen 3kpl

— paikallinen 10 kpl

— kesa 6 kpl

— kotimaisuus 4kpl

— Turvallisuus 3kpl

Muut vastaukset:

— lahella asiakasta

— pieni

— palvelualtis

— raikas

— tuttu ja turvallinen

- ok

— pitka

— kodikas

— arvoiltaan vihrea

— puhtaat arvot

— raikas uusi

— nuorekas

— melko neutraali

— en valitse pankkia logon perusteella

— ekologinen

— logo on sekava

— Mistd POP lyhenne?

— Vihreasta varista tulee mieleen keskusta puolue
— orastava yritys

— tavallinen, ei tee vaikutusta

— vihreda vari pehmea vari kylmé&an pankki maailmaan
— POP arsyttaa, tuo mieleen kevyen musiikin ja netin mainokset
— mielikuva lehtimetsasta

— ei kovin selkea

— yksinkertainen

— luonnollinen ja pehmea

—  90-luku

— pop sopii enemman musiikkiin kuin pankkiin

— ymparisto ystavallinen



aika tylséa nimi ja logo
l&helld luontoa

siisti

kotimainen

tuoreus, freesi
rauhallisuus

poliittisesti puolueeton
ihan positiivisia mielikuvia
pop pankissa vihreéat arvot
maanlaheisyys

pirted

logo yksinkertaisen nakoéinen
luottamusta

ei tuttu

6(8)
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Liite 4. Avoimet vastaukset kysymys kahdeksan
Asiakkaiden mielikuvat POP Pankkia kohtaan.

Yleisimmét vastaukset:

- pieni 27 kpl

- ihmislaheinen 4 kpl

- lahella 6 kpl

- paikallinen 12 kpl

- asiakasystavallinen 15 kpl
- tuttu 4 kpl

Muut vastaukset:

- joustava

- huolehtiva

- palvelualtis

- maalainen, ei laaja tuote skaala vrt. Nordean check-in.
- hidas ja harvinainen

- hidas maksamaan laskuja eteenpain
— edullinen

- suomalainen

- mukava

- én ole kiinnittanyt huomiota ko. Pankkiin
- vieras, selkea

- melko tuntematon, uusi

- hidas maksuliikenne, kallis

- tunnettavuus nolla

- vanhanaikainen, jaykka

- mainostava ja perinteinen

- keskusta, maatalous, ei kovin nuorekas
- kotoinen

- tuoreuden kuva

- rajoitettu, houkutteleva, kaukana

- erillddn muista isoista pankeista

- positiivinen

- tuntematon, mitddnsanomaton

- pienen ihmisen asialla

- alueellinen, kasvava

- pippurinen, siisti, yksilollinen

- reilu, helppo, avulias

- erillinen, yksipuolinen

- kohtelias, rehellinen

- nykyaikainen,nuorekas

- huomaavainen, kotimainen

- itsenainen, pohjalainen

- luotettava, aito, neuvoa-antava

-~ hymy, lahikyla pankki



neutraali, ihan ok.
korkeat palvelumaksut
outo, vihrea
perinteinen

vieras, hyva
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