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Taman opinnaytetyén toimeksiantajana oli POP Pankki -ryhmaan kuuluva
Reisjarven Osuuspankki ja sen sivukonttori Haapajarvella. Tyon tavoite oli
selvittaad, millaisia mielikuvia Haapajarven kaupungin asukkailla on Haapajar-
ven POP Pankista ja miten naihin mielikuviin voidaan vaikuttaa. Tutkimuson-
gelmana oli, miten mielikuvat ja viestinta vaikuttavat osto- ja kuluttajakayttay-
tymiseen. Alaongelmia olivat, mitka tekijat vaikuttavat mielikuvien muokkau-
tumiseen ja miten yritys voi vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Teoriaperusta
kasitteli mielikuvia ja niiden syntymista seka sita, miten viestinta ja markki-
nointi auttavat yritystd muokkaamaan ja luomaan mielikuvia.

Tutkimusmenetelména kaytettiin maarallista tutkimusta. Tutkimuksessa kes-
kityttiin nimenomaan Haapajarven POP Pankkiin, jolloin Reisjarven paakont-
toria ei otettu lainkaan huomioon. Tutkimusta varten pyydettiin 215 henkiléa
vastaamaan kyselyyn, jossa kysyttin heidan nakemyksiddn Haapajarven
POP Pankista, sen toiminnasta ja asiakkaista. Henkil6t valittin satun-
naisotannalla Haapajarvella jarjestetyilla paikallismessuilla kevaalla 2013.

Vastaajista 80 prosenttia ei ollut POP Pankki Haapajarven asiakkaita, joten
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Tutkimuksen mukaan Haapajarven POP Pankkia ei tunneta kovin hyvin, mut-
ta siitd on muodostettu positiivisia mielikuvia. Paikallisuus ja kotimaisuus se-
kad ystavallinen palvelu olivat asioita, jotka yhdistettin Haapajarven POP
Pankkiin. Konttorin tyypillisten asiakkaiden miellettiin olevan useimmin elake-
laisia tai henkil6itd, jotka ovat jo asettuneet aloilleen. Tarkeimmaksi viestin-
naksi pankin kannalta nousivat erilaiset mainokset, mutta pankin valintaan
mainokset eivéat vastaajien mukaan vaikuta. Tarkeimpia pankin valintaan liit-
tyvia vaikuttimia olivat konttorin sijainti ja perheen ja ystavien suositukset.

Tutkimuksen tuloksia ei voida suoraan soveltaa POP Pankin muihin kontto-
reihin, mutta niitd voidaan pitda suuntaa antavina Reisjarven Osuuspankin
paakonttorille.
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1 JOHDANTO

Nykypaivana kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat milla tahansa alalla ensi-
sijaisesti yrityksista luodut mielikuvat. Kun myytavan palvelun ominaisuudet
ovat samankaltaiset kilpailijoiden kanssa, kuluttaja valitsee sen yrityksen,
jonka han mieltaa kilpailijoita paremmaksi sellaisessa asiassa, joka on osto-
paatoksen takana. Taméa koskee myos pankkialaa, silla sen kilpailuasettelu
on viime vuosien nopeasti digitalisoituvassa maailmassa kiristynyt uusien
sovellusten tullessa kayttéon. Kun entisenlainen palvelukulttuuri pankeissakin
vaihtuu jonottamisesta ajanvaraukseen ja henkilokohtaisesta palvelusta
verkkopankkiin, korostuvat asiakkaiden pankilleen asettamat palveluodotuk-
set. Toiset haluavat edelleen menn& pankkiin aikaa varaamatta tyopaivan

paatteeksi, kun toiset taas eivat halua edes asioida konttorissa.

Taman opinnaytetyon tavoite on selvittaa, millaisia mielikuvia Haapajarven
kaupungin asukkailla on Haapajarven POP Pankista ja miten naihin mieliku-
viin voidaan vaikuttaa. Tyon toimeksiantaja, Reisjarven Osuuspankki, on osa
koko maan kattavaa itsendisten Paikallisosuuspankkien verkostoa, POP
Pankki -ryhmaa. POP Pankki Reisjarvella on kolme konttoria: paakonttori
sijaitsee Reisjarvella ja sivukonttorit naapurikunnissa Haapajarvella ja Kinnu-
lassa. Nuorin naista, Haapajarven POP Pankki, on toiminut autonomisesti nyt

kymmenen vuotta.

Paaongelmani on, miten mielikuvat ja viestinta vaikuttavat osto- ja kuluttaja-
kayttaytymiseen. Alaongelmiani ovat, mitka tekijat vaikuttavat mielikuvien
muokkautumiseen ja miten yritys voi vaikuttaa mielikuvien syntymiseen.
Opinnaytetydssani kasittelen mielikuvia ja niiden syntymista seka sita, miten
viestintd ja markkinointi auttavat yritysta kasittelem&én, muokkaamaan ja
luomaan mielikuvia. Kasittelen kirjallisuuden kautta ostokayttaytymista ja ku-

luttajakayttaytymista ja niiden muokkautumista mielikuvien muuttuessa.

Mielikuva tarkoittaa psyykkista kuvaa jostain asiasta. Mielikuva voi liittya mi-
hin tahansa asiaan, mutta tdméa opinnaytetyd keskittyy yrityksiin ja tuotteisiin
liittyviin mielikuviin. Mielikuvia syntyy jo silla hetkelld, kun henkilé ensimmai-
sen kerran kuulee yrityksen nimen. Sen jalkeen mielikuva alkaa muokkautua
ja muuttuu voimakkaammaksi sitd mukaa, kun henkil6 saa lisda tietoa ja ko-
kemuksia yrityksesta tai sen tuotteista. Mielikuvien mukana muokkautuvat

myoOs odotukset yrityksen toimivuudesta ja luotettavuudesta. Todellisuuden ja
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mielikuvien mukaisten odotusten kohtaaminen sanelee laatukokemuksen.
Jos odotukset toteutuvat tai jopa ylittyvat, asiakas todennakoéisesti palaa
kayttamaan saman yrityksen palveluita uudelleen. Jos kuluttaja taas pettyy

odotuksissaan, kynnys seuraavaan ostotapahtumaan on korkeampi.

Viestinnalla yritykset tiedottavat palveluistaan ja toiminnastaan. Viestinta voi
olla mita vain tiedottamisesta mainontaan, mutta sen paatavoite on edistaa
yrityksen tunnettuutta, ndkyvyytta ja myyntia. Viestinnan eri osa-alueita ovat
markkinointiviestinta ja yrityskuvaviestinta, joihin olen tadssé opinnaytetydssa
keskittynyt. Karkeasti jaoteltuna viestinta sisaltdd mainonnan, henkilokohtai-

sen myyntityén, menekinedistdmisen ja suhde- ja tiedotustoiminnan.

Markkinointiviestinnalla pyritaan edistamaan nimenomaan yrityksen myyntia
ja sen yleisimmin kaytettyja keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyd ja menekinedistaminen. Nailla keinoilla pyritd&dn l&htokohtaisesti lisaa-
maan yrityksen myyntia. Yrityskuvaviestinta pyrkii lisddmaan yrityksen tun-
nettuutta ja nakyvyytta, ja se sisaltda lahinna suhde- ja tiedotustoimintaa.
Yrityskuvaviestinnan tyypillisimpid muotoja ovat erilaisten merkkipéivien, or-

ganisaatiomuutosten ja rekrytoinnin yhteydessa tehtavét viestintatoimet.

Viestinnalla pyritddn vaikuttamaan mielikuviin ja siten kuluttajan ostop&atok-
siin. Hyvin tunnetun yrityksen tuotteita kokeillaan todenn&kdisemmin kuin
tuntemattoman yrityksen tuotteita. Mitd paremmin yritys erottautuu kilpailijois-
taan, sitd varmemmin se heréattaa mielikuvia ja mielenkiintoa. Siten sen tuot-
teet tulevat myos valituksi todennakéisemmin, ja jos tuotteeseen ollaan tyyty-
vaisid ensimmaisen ostokerran jalkeen, yritys tulee todennakaoisesti valituksi

myoOs uudelleen. Tasta syysta viestintd ja mainonnan nakyvyys ovat tarkeita.

Tutkimus oli ajankohtainen, koska tallaista tutkimusta ei ole Haapajarven
POP Pankille aiemmin tehty. Valitsin tutkimusmenetelmakseni kvantitatiivisen
tutkimuksen, koska se oli paras tapa saada mahdollisimman laaja vastaaja-
kunta tutkimuskysymyksen ollessa rajattu. Valmistin paperisen kymmenkoh-
taisen kyselylomakkeen, johon kerasin vastauksia Haapajarvelld jarjestetty-

jen Puutarha-messujen yhteydessa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 POP Pankki -ryhma

POP Pankki -rynma perustettiin vuonna 1997 jatkamaan itsendista ja paikal-
lista osuuspankkitoimintaa. Ryhmé& koostuu 35 eri puolella Suomea toimivas-
ta, paatoksenteossaan itsenaisesta ja rippumattomasta POP Pankista. POP
Pankit ovat kasvaneet voimakkaasti viime vuosien aikana ja uusia konttoreita
on perustettu kaikille kasvukeskuspaikkakunnille. Vuonna 2013 konttoreita ja
palvelupisteita oli 117 ympari Suomea ja ne tyollistivat yhteensa yli 640 hen-
kilod. Helsingissa toimiva POP Pankkiliitto on ryhman keskusjarjestd, edun-
valvonta- ja tukiyksikkd. Ryhmaan kuuluu myds vakaudenhallinnasta vastaa-
va POP Pankkien vakuusrahasto. (POP Pankki —ryhma 2013a.)

POP Pankkien palvelut kattavat kaikki henkildasiakkaiden, pk-yritysten seka
maatalousyrittdjien ja metsanomistajien maksuliike-, kortti-, sd&stamis- ja
sijoitus- seka rahoituspalvelut. Asiakas voi valintansa mukaan asioida henki-

l6kohtaisesti konttoreissa tai verkkopankissa. (POP Pankki —ryhméa 2013a.)

Yksi POP Pankin eniten mainostettuja ja myds kehutuimpia palveluja on POP
Taloushetki. POP Taloushetki on yksi ryhmén yhteisia tuotteita, joissa pankin
asiakas kay palveluneuvojan kanssa lapi taloustilanteensa, muun muassa
erilaiset saastamis- ja sijoitusmahdollisuudet ja niiden tarpeet, lainoitukset ja
muut asiakkaan mieltd mahdollisesti askarruttavat kysymykset pankkipalve-

luihin liittyen. (Jarvenpéaa, H. 2013.)

2.2 POP Pankki Reisjarvi ja Haapajarven konttori

Reisjarven Osuuspankki on vuonna 1915 perustettu itsendinen, POP Pankki
-ryhmé&an kuuluva pankki, jonka toimintaa ohjaavat ja valvovat jasenten valit-
semat hallintoelimet. Pankilla on toimipaikat Reisjarvella, Kinnulassa ja Haa-
pajarvellda. Tavanomaisten pankkipalvelujen liséaksi pankki tarjoaa lakiasiain-
palveluja ja valittda kiinteistdja notariaattitoimeksiantoina. Reisjarven Osuus-
pankki harjoittaa peruspankkitoimintaa ja tarjoaa asiakkailleen monipuolisia
pankkipalveluja sekd oman taseensa kautta ettd valittaa yhteistyokump-
paneidensa tuotteita. Valitetyt tuotteet kasittavat luotto-, sijoitus- ja vakuutus-
tuotteita. POP Pankkien perustama Suomen Vahinkovakuutus Oy, POP Va-

kuutus, aloitti toimintansa lokakuussa 2012. Toistaiseksi henkilbasiakkaisiin
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keskittynyt yhti6 on ainoa taysin verkossa toimiva vakuutusyhtié Suomessa.
(POP Pankki -ryhmé, 2013b.)

Haapajarven konttori on avattu vuonna 2003 ja siella tyoskentelee vakituises-
ti nelja tyontekijaé. Vaikka Haapajarven konttori kuuluu kiinteanéa osana POP
Pankki Reisjarveen, konttorissa voidaan kuitenkin tehda autonomisia paatok-
sid esimerkiksi luottojen myontamisesta. Toimittuaan kymmenen vuotta Haa-
pajarvelld, Haapajarven konttori halusi teettda tutkimuksen, joka mittaisi mil-
laisia mielikuvia Haapajarven ja lahikuntien asukkailla on konttorista. Toisaal-
ta pankki halusi my6s uusia mielipiteita siitd, kuinka sen viestinta tulisi orga-
nisoida, jotta se valittaisi entistd paremmin pankin yrityskuvaa. (Jarvenpéaa,
H. 2013.) Tutkimuksessani en ole ottanut huomioon Kinnulan konttoria, kos-
ka se sijaitsee maantieteellisesti jonkin verran erillddn Haapajarven ja Reis-
jarven konttoreista. Myos toimeksiantajani halusi minun keskittyvan nimen-

omaan Haapajarven alueeseen.
2.3 POP Pankki Reisjarven toimintaymparisto

2.3.1 Pankkipalvelut

Pankki tarjoaa asiakkailleen peruspankkipalveluja lainsaadannén, viran-
omaismaaraysten seka tili- ja muiden sopimusehtojen asettamissa rajoissa.
Pankkipalvelut ovat l&hinnd aineetonta palvelua. Pankki pitaa huolta asiak-
kaan rahoista, rahoittaa arkea ja suuria investointeja sekd on valikatena
saastamisessa ja sijoittamisessa. Koska rahat liikkuvat nykyaan enimmak-
seen vain lukuina verkossa, ei asiakkaalle jad palvelusta muuta konkreettista
todistetta kuin paperitositteet, joita rahaliikenteessa kaytetaan. (Finanssialan
keskusliitto 2013.)

Pankkipalvelut voidaan jaotella kolmeen osioon: peruspalveluihin, luottopal-
veluihin sekd saastamis- ja sijoituspalveluihin. Peruspalvelut tarkoittavat jo-
kapaivaiseen rahankayttoon liittyvia palveluja, kuten kayttotili, tilinkayttéon
oikeuttava tilinkayttévaline seka maksujen valitysta koskevien toimeksianto-
jen hoitaminen, eli maksupalvelut. Turvallisuuden varmistamiseksi pankki
antaa asiakkaalle tarvittavat ohjeet maksuvalineiden ja niihin liittyvien tunnus-

lukujen huolellisesta sailyttamisesta. (Finanssialan keskusliitto 2013.)

Luottopalvelut sisaltavat kaikki erilaiset luotot, kuten lainat ja kulutusluotot.

Toiset pankit tarjoavat myods yhteistydkumppaneidensa kautta erilaisia mak-
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suaikaluottoja. Nain kuluttaja on epasuorassa asiakassuhteessa pankkiin,
vaikka hénella ei kyseisesséd pankissa muuten asiakassuhdetta olisikaan.
Yhteistydkumppaneidensa avulla pankki voi myos valittaa ja myyda palveluja,
jotka eivat ole suoranaisesti sen omia, mutta joista se silti saa tuottoa. Tallai-
sia ovat esimerkiksi erilaiset vakuutustuotteet. (Finanssialan keskusliitto
2013.))

Pankkipalvelujen nahdaéan yleisessa keskustelussa koskevan lahinna aikuis-
vaestoa. Alaikainen, eli alle 18-vuotias henkild, on vajaavaltainen ja siksi ha-
nen taloudellisia asioitaan taysi-ikaiset henkilot. Alaikaisen taloudellisten asi-
oiden hoitamisesta sdadetaan holhoustoimesta annetussa laissa. Alaikaiselle
voi tulla tuloja, kuten esimerkiksi perintdosuuksia, vuokratuloja ja niin edel-
leen, joita han ei kuitenkaan voi vield itse hallita. Alle 15-vuotiaat eivat voi
tehda oikeustoimia, kuten avata pankkitilia tai hankkia pankkikorttia. Alaikai-
sen omaisuus on suojattu, ja edunvalvojan on hoidettava lapsen nimissa ole-
vaa omaisuutta. 15 vuotta tayttanyt kuitenkin paattaa itse ansaitsemastaan
tulosta, ja voi tehda myods vahaisia oikeustoimia, mutta vasta 18 vuotta tayt-
tanyt on lain mukaan taysivaltainen ja voi paattaa taysin kaikesta hanelle
kuuluvasta omaisuudesta. (Laki holhoustoimesta 1999.) Nain ollen alle 18-

vuotiaat eivat ole mydskaan tutkimukseni kohderyhmaa.

2.3.2 Reisjarven kunta ja Haapajarven kaupunki

Reisjarvi on Pohjois-Pohjanmaan etelaosassa sijaitseva kunta. Sen asukas-
luku oli vuoden 2012 lopussa 2961. Reisjarvi on maatalouskunta; sen tyopai-
koista noin kolmasosa on alkutuotannon tyopaikkoja. 2011 yritystoimipaikkoja
Reisjarvella oli 260. Reisjarvi on muuttotappiokunta; vuodesta 2012 vuoteen
2013 sen asukasluku pieneni 1,2 prosentilla. (Tilastokeskus 2013a.) Pienuu-
destaan huolimatta Reisjarvi on hyvin elinvoimainen ja sen asukkailla on
vahva yhteishenki ja identiteetti. Siita kertovat oma kerran viikossa ilmestyva
paikallislehti Reisjarvi-lehti (Reisjarvi-lehti Oy 2013), virkea kotiseutuyhdistys
ja oma pankki. Reisjarven Osuuspankki on Reisjarven ainoa pankki jolla on
viela konttori paikkakunnalla; seuraavat lahimmat konttorit sijaitsevat Haapa-

jarvella, 30 kilometrin paassa.

Haapajarvi on Reisjarven naapuri, joka sai kaupungin oikeudet 1977. Sen
asukasluku oli vuoden 2012 lopussa 7641. Haapajarvi on myds maatalous-

kaupunki, mutta sen osuudet teollisuuden ja jalostuksen tydpaikoista ovat
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suurempia kuin Reisjarvella: Haapajarven tydpaikoista vain 11,1 prosenttia
on alkutuotannon ty6paikkoja, kun taas jalostuksen tyopaikkoja on lahes
kolmannes. Haapajarvi on pieni kaupunki, mutta sen asukasluvun muutos ol
viime vuonna positiivinen (0,4 %). (Haapajarven kaupunki 2013b; Tilastokes-
kus 2013b.) Taulukko 1 havainnollistaa Haapajarven asukkaiden ikaja-
kaumaa (n=7 641).

Taulukko 1. Haapajarven asukkaiden ikdjakauma 31.12.2012 (Tilastokeskus 2013b)

Ikajakauma Osuus vaestosta %
Alle 15-vuotiaat 20,6
15-64-vuotiaat 60,4
65 vuotta tayttaneet 19,0

Taulukon 1 tiedot ovat tarkeitd, koska kyselya koostettaessa ja tuloksia ana-
lysoitaessa tarvitaan vertailukohta. Kuten taulukosta 1 voi ndhd&, tutkimuk-
sen kohderyhmat kattavat yhteensa 79,4 prosenttia koko Haapajarven vaes-

tosta.

Haapajarven ja Reisjarven alueella yksi tarkeimpia viestintdkanavia Reisjarvi-
lehden lisdksi on Kotiseutulehti Maaselkd. Maaselka-lehdessa julkaistaan
ajankohtaisia artikkeleja ja uutisia molempien kuntien asukkaista, tapahtu-
mista ja ilmidista. Liséksi Maaselasta luetaan yritysten ilmoituksia ja tarjouk-
sia. (Kotiseutulehti Maaselka 2013.) Muita tarkeita viestintdkanavia ovat tele-
visio, radio ja erilaiset internet-sivustot sek& sosiaaliset mediat, kuten face-
book.




3 MIELIKUVA, YRITYSKUVA JA VIESTINTA

3.1 Mielikuva

Mielikuvat ohjaavat ajatuksia ja kayttaytymista. Se, mita ajatellaan toisista, eri
yrityksista ja organisaatioista, niiden tuotteista ja palveluista ja siella toimivis-
ta ihmisistd, ohjaa tekoja ja valintoja. Suomen kielen perussanakirjan mu-
kaan mielikuva on: "sisdinen, psyykkinen kuva jostakin; kuvitelma; mieleen
jaanyt vaikutelma jostakin; mielle.” Mielikuva voi liittya yritykseen, tuottee-
seen, palveluun ja henkilostoon. Yrityksesta syntyneita mielikuvia kutsutaan
yrityskuvaksi, tuotteesta syntyneita mielikuvia tuotekuvaksi ja niin edelleen.
(Isohookana 2007, 19-21.)

3.1.1 Mielikuvien syntyminen

Mielikuvat eivat varsinaisesti ole kuvia, vaikka niilla on kuvien kaltaisia omi-
naisuuksia. Ne eivat siis ole valokuvamaisia kopioita vaan yksityisia ja yksit-
taisid kokemuksia, joihin vaikuttavat kaikki se tieto, jonka henkilo mieltaéa la-
heiseksi mielikuvan kohteen kanssa. (Lindroos — Lindroos — Nyman 2005,
22.) Mielikuva on siten subjektiivinen, ja vaikka henkil6lla ei olisi omia henki-
|I6kohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta, voi hanella silti olla siitéd vah-
vakin mielikuva. Henkildé on voinut esimerkiksi keskustella jonkun tuttavansa
kanssa tietyssa pankissa asioimisesta, minka liséaksi han on nahnyt mainok-
sen lehdessa tai televisiossa. Ehka han on paikallismessuilla kavellyt ky-
seessa olevan pankin messuosaston ohi ja saattanut jopa pyséhtya taytta-
maan arvontaa tai kyselyd osastolle ja keskustellut samalla jonkun pankin
henkilokuntaan kuuluvan kanssa. Naista palasista henkilélle on muodostunut
mielikuva siitd, millainen tama pankki on. Taman vuoksi pankin, kuten minka
tahansa yrityksen, ei pidd koskaan aliarvioida lyhyenkaan asiakaskohtaami-
sen arvoa. Mikaan yritys tai taho ei myoskdan voi sanoa, etta asiakkaan

muodostama kuva heista on vaara. (Isohookana 2007, 19-21.)

Ensimmaisesta kohtaamisesta syntyviin mielikuviin yritys voi vaikuttaa, mutta
koko loppukuvaa, joka henkildlle syntyy, se ei voi koostaa. Henkilon mieliku-
vien muodostumiseen vaikuttavat tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet,
ennakkoluulot ja kokemukset, eli asiat, jotka ovat syntyneet jo aiemmin. Mie-
likuvan sisallosta merkittava osa on asenteita ja ennakkoluuloja. Tosiasioihin
perustuvia elementteja ovat tiedot ja kokemukset. Kokemuksetkin ovat usein

mielikuvien vaaristamia ja tiedot asenteiden muuttamia. Siten yrityksesta
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muodostetut mielikuvat ovat hyvin yksilollisia. (Isohookana 2007, 19-21.)
Kuvio 1 osoittaa, kuinka mielikuvan tason muodostuminen etenee kommuni-
kaatiotasoittain ja kulkee kasi k&ddesséa psykologisen mielikuvan syvenemisen

kanssa.

Sisdinen

totups
Pysyvia ’/'
mielikuva
Puhdas
mielikuva

Suosiummuus

Kokemuk set

Asenrteet

Tunteminen

Tictoisuus

Asenne-

taso

Informaatio- Kiyttiytymis-
taso taso

[ ]

Kuvio 1. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2005, 181)

Mielikuva syvenee tasoittain, jolloin Tietoisuusvaihe on vaiheista ensimmai-
nen. Tassa vaiheessa yritys tai tuote tunnetaan nimelta, siita "on kuultu jos-
kus”. Toisessa vaiheessa kuluttaja tiedostaa tietdmastaan yrityksesta mai-
noksen, tapaa jonkun henkilon tai tutustuu tuotteeseen, ja ndin syntyy Tun-
temisvaihe. Tassa vaiheessa ihmisella on k&sitys siitd, minka alan yritys on
kyseessa ja millaisia tuotteita se tarjoaa. Tassa vaiheessa ihmisella ei kui-
tenkaan ole viela ajatusta yrityksen hyvyydesta tai huonoudesta, ja psykolo-
gisessa mielessa naitd ensimmaisia vaiheita kutsutaankin puhtaaksi mieliku-
vaksi, mika tarkoittaa, ettei mielikuvaan liity viela mitddn positiivista tai nega-
tiivista. (Rope 2005, 180-182.)

Mielikuvan syvenemisen kolmannessa vaiheessa, Asennevaiheessa, henki-
I6ll& on jo sekoittunut mielikuvaansa negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja
tunteita. Tassd vaiheessa alkaa mielipiteiden ilmaisu, kuten Isohookanakin
kirjoitti. Asennevaiheessa mielikuva my6s muuttuu pysyvaksi, koska ihmisen
asenteiden muuttaminen on vaikeaa ensivaikutelman synnyttya. Yritykset
kuitenkin alkavat kilpailla mielikuvissa vasta neljannesséa, Suosituimmuusvai-
heessa, jolloin yritys mielletdan kilpailijoita paremmaksi jossakin sellaisessa

asiassa, jonka perusteella yrityksen asiakaskohderyhmat tekevéat ostopaa-
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toksen. Tama merkitsee sita, ettd positiivisista asenteista on kyetty rakenta-
maan myonteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Nama odotukset
voivat perustua yrityksen tuotteeseen tai muihin tekijoihin, kuten esimerkiksi
perinteisyyteen, nykyaikaisuuteen tai muihin mielikuvatekijéihin. (Rope 2005,
180-182.)

Kun tuotetta on kokeiltu, tullaan viimeiseen vaiheeseen eli Kokemusvaihee-
seen. Talldin maaritetaan, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut niita
odotuksia, joiden perusteella asiakas on asettanut yrityksen Kkilpailijoiden
edelle. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen hetkista totuutta eli uskoa niihin
ominaisuuksiin, jotka hanella yrityksesta tai tuotteesta on. Jos yritys on vas-
tannut asiakkaan odotuksiin, seuraava ostopaatds on todennakoisesti myon-
teinen ja asiakas my0s suosittelee yritystd muille. Jos taas odotuksiin ei ole
vastattu, on seuraava ostopaatds todennakoéisemmin negatiivinen ja lisaksi
yrityksen maine karsii. Tastd syysta sisdisen toiminnan ja ulkoisen markki-
noinnin tuleekin aina vastata toisiaan mahdollisimman hyvin, jotta kokemuk-
set antaisivat perustan asiakassuhteen syvenemiselle. (Rope 2005, 180-
182.)

3.1.2 Mielikuvan lahikasitteet: brandi ja imago

Lisa Sounio maarittelee brandin kirjassaan Brandikas (2010, 24) kohteen
herattamaksi mielikuvaksi, johon on liséatty myds itse tuote tai asia. Brandin
rakennusaineet ovat ulkomuoto, eli tuotteen tai yrityksen visuaalinen ilme ja
ominaisuudet, sekd persoona, joka koostuu historiasta ja taustoista, kaytok-
sesta ja arvoista. Brandi-nimityksella tarkoitettiin aiemmin tuotemerkkid, mut-
ta kauppojen tuotevalikoimien laajennuttua nimityksen ymmarrettiin kuvaavan
enemmankin valmistajan omistusoikeutta tuotteeseensa. N&in saatiin tuote
eroteltua kilpailevan yrityksen samankaltaisesta tuotteesta. (Lindroos ym.
2005, 20; Sounio 2010, 24.)

Imago ja mielikuvat ovat sisallollisesti samamerkityksisia sanoja. Kyse on siis
henkilon mielessa olevasta kuvasta, jonka han on muodostanut asiasta, hen-
kilosta, tuotteesta tai yrityksesta. Systemaattisesti rakennetusta mielikuvasta
ja sen markkinoinnista puhutaan markkinointimaailmassa yleensa kasitteella
imagomarkkinointi, jolloin imagon ndhdaan muodostuvan yksittaisista mieli-
kuvista. Tall6in siis brandi ja imago ovat l&hella toisiaan, mutta brandi on jo-

tain viela hieman enemman kuin imago: siihen vaikuttavat myoés tuotteet ja
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niiden laatu. (Lindroos ym. 2005, 20-21; Rope 2005, 184-185; Sounio 2010,
24-26.)

3.2 Yrityskuva
Taloussanomien Taloussanakirja (2013a) maarittelee yrityskuvan seuraavas-
ti
Kokonaiskuva ja -kasitys yrityksesta yrityksen sisalla (siséinen
yrityskuva) ja sen ulkopuolella (ulkoinen yrityskuva). Yrityskuva

voi koostua kokemuksista, tiedoista, paatelmista, asenteista, us-
komuksista ja tunteista”.

Yrityskuva tarkoittaa sitda mielikuvaa yrityksesta, joka yritysta ajattelevalle
henkil6lle on muodostunut. Yrityskuva syntyy kun henkild yhdistaa kaikki ne
mielikuvat ja tiedot, jotka hanella yrityksesta on. Yritys ei voi tehda itselleen
yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa moniin yrityskuvaa luoviin asioihin. (Siu-
kosaari 1999, 206.)

Yrityskuva muodostuu samalla tavalla kuin mielikuvakin: ensin opitaan tun-
temaan yrityksen nimi, sitten sen toimiala, markkina-asema, tapa toimia ja
lopulta myds millaisia asiakkaita ja tuotteita yrityksella on. Yrityskuva muo-
dostuu lopulta omista kokemuksista ja kaikesta siita, mita yrityksesta kerro-
taan. Yrityksesta syntyy joka tapauksessa jonkinlainen kuva, joten yrityksen
kannattaa pyrkia vaikuttamaan yrityskuvansa syntymiseen mahdollisimman

paljon rakentamalla sité itse maaréatietoisesti. (Siukkosaari 1999, 207.)

3.2.1 Tavoiteyrityskuva

Jotta voisi vaikuttaa mielikuviin joita siitd on syntynyt, yrityksen on tarkeaa
seurata ja tutkia mielikuvia ja muuttaa toimintaansa tarpeen vaatiessa. Yri-
tyksen tulee ensin rakentaa siséinen tavoitemielikuva, johon se haluaa paas-
ta. Kuvio 2 selittda tavoitemielikuvaan vaikuttavia tekijoita.
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Tavoitemielikuva

Sl ) Nykymielikuva/kilpailijat

toiveet/valintaperusteet

Kuvio 2. Tavoitemielikuvan rakentaminen (Rope 2005, 198)

Kuviosta kay ilmi, etta yrityksen mielikuvaan vaikuttavat tekijat ovat kohde-
ryhman, eli kuluttajien, toiveet ja valintaperusteet seka kilpailijoiden asema ja
yrityksen nykymielikuva. Tavoitemielikuvan rakentamisessa on oleellista, etta
tiedetddn seka rationaaliset ja emotionaaliset syyt, joiden mukaan kohde-
ryhma tekee valintansa tuotetta ostaessaan. Samalla tulisi pystya tietoisten
toiveiden ohella peilaamaan myds kohderyhman tiedostamattomia toiveita.
Kilpailijoiden tuotteet ja palvelut ovat samanlaisia tai samankaltaisia kuin yri-
tyksen itsensd, joten kohderyhman toiveet, niin tiedostetut kuin tiedostamat-
tomatkin, vaikuttavat myos Kkilpailijoiden rakentamaan tavoiteyrityskuvaan.
Jotta yritys erottuisi kilpailijoistaan, sen taytyy rakentaa tavoitemielikuvaansa
hieman erilaiseksi ja siten houkuttelevammaksi kuluttajille. Nain ollen yrityk-
sen nykyinen mielikuva verrattuna kilpailijoihin ja toisaalta kohderyhman toi-
veet vaikuttavat toisiinsa ja yrityksen rakentamaan tavoitemielikuvaan. (Rope
2005, 198-199.)

3.2.2 Tavoiteyrityskuvan rakentaminen

Kun yrityskuvaa aletaan rakentaa, on tarkeaa kartoittaa nykyinen tilanne: mil-
lainen nykyinen yrityskuva on ja millaiseen yrityskuvaan tahdotaan paasta.
Tallainen kartoitus on hyva antaa jonkin puolueettoman tutkijan tyoksi, silla
yrityksen omat sisdiset asenteet saattaisivat vaikuttaa selvityksen lopputulok-
seen. Tutkimus tehd&an silla hetkella tarkeimmalle kohderyhmalle: omille
asiakkaille, potentiaalisille asiakkaille, median edustajille tai yhteistydkump-
paneiden edustajille. Kohderyhman valinta riippuu siitd, kenen mielikuviin

halutaan silla hetkella paasta vaikuttamaan. Kun yrityskuvan nykytilan selvi-
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tys on tehty, voidaan arvioida, onko sidosryhman yrityskuva lahellakaan yri-
tyksen tavoitekuvaa. (Siukkosaari 1999, 207-209)

Kun sidosryhmien ja tavoitellun mielikuvan véliset erot on selvitetty, yrityksen
tulisi pohtia, johtuvatko erot vain tiedonpuutteesta vai ovatko ne todellisia,
yrityksen omasta toiminnasta johtuvia. Havaitut viat ja puutteet toiminnassa
ja tybskentelytavoissa on korjattava, jotta asiakkaat ja muut kohderyhmat
voivat olla tyytyvaisia yritykseen. Yrityskuvan muuttaminen lahtee siis yrityk-
sen sisaltd. Vasta sen jalkeen voidaan alkaa viestia ja tiedottaa yrityksen
muutoksista ja siten muuttamaan yrityskuvaa pysyvammin. (Siukkosaari
1999, 208-210.)

Pankkialalla teknisten sovellusten toimivuus vaikuttaa enenevissd maarin
asiakkaiden mielikuviin. Esimerkiksi verkkopankkisovelluksen ongelmat,
pankkikorttien toimivuuden ongelmat seka erityisesti tietoturvaongelmat vie-
vat pankilta uskottavuutta ja luotettavuutta. Pankkisovellusten, kuten verkko-
pankin, odotetaan olevan mahdollisimman luotettava ja helppo kayttaa. Mikali
verkkopankki ei toimi odotetulla tavalla tai pankkikortti lakkaa toimimasta per-
jantain ruuhkassa ruokakaupassa, asiakkaat muuttavat mielikuvaansa pan-
kista. Mikali naita ongelmia sattuu useammin kuin kerran, voivat ne johtaa
asiakkaan vaihtamaan pankkia. Esimerkiksi Sampo-pankin eli nykyisen
Danske Bankin verkkopankkiin ja maksukortteihin liittyneet ongelmat muiste-
taan kauan. Uusien ongelmien ilmetesséa media viittaa usein myds vanhoihin
artikkeleihin, joita samasta pankista on kirjoitettu, ja siten lukijalle muodostuu
kuva pankista, jolla on paljon ongelmia IT-jarjestelmien kanssa. (Kauppalehti
2010; Taloussanomat 2013a.) Pahimmillaan pankkien IT-jarjestelmien on-
gelmat voivat johtaa suureen epavarmuuteen ja jopa uuteen pankkikriisiin,
koska koko talousmaailma toimii pankkien jarjestelmien varassa. Tasta syys-
ta pankit kayttavat suuria summia pitddkseen jarjestelmansa ja tietoturvansa

kunnossa. (Taloussanomat 2013b.)

3.3 Viestinta

Kun puhutaan markkinoinnista, ajatellaan usein viestintda, jota lahetetaan
yrityksesta ulospdain. Aiemmin viestintd n&htiin ainoana markkinointina, mutta
nykyaan markkinoinnin ndhdaan olevan paljon muutakin. Karkeasti jaoteltuna
viestinta siséltdd mainonnan, henkildkohtaisen myyntitydn, menekinedistami-

sen ja suhde- ja tiedotustoiminnan. Tasta jaottelusta paakategorioihin kayte-
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taan nimitysta viestintdmix. (Rope 2005, 277.) Markkinointiviestinta on siis
kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteis-
taan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille. Viestinnan vastaanottajan omat
taustat ja kokemuksen vaikuttavat siihen kuinka viesti ymmarretaan, joten on
tarkeaa, etta viestija tuntee kohderyhmansa ja rakentaa viestinsa sen mu-
kaan. Onnistuneessa viestinnassa vastaanotettu viesti on samanlainen kuin
l&hetetty viesti. (Isohookana 2007, 9—-15; Rope 2005, 277-281.)

Markkinointiviestinnan keinopaletti on paljon laajempi kuin vain ylla esitetty
nelja padkategoriaa. Kaikkia viestinnan keinoja ja kanavia tulisi kayttaa koko-
naisuutena, jolloin jokaiselle osiolle tulee oma roolinsa ja tulokset riippuvat
jokaisen osion onnistumisesta. Keinoja voidaan tarkastella sen mukaan, onko
niiden toimintaperiaate sanoman levittdminen mahdollisimman suurelle koh-
dejoukolle vai perustuuko keino viestin kohdistamiseen vastaanottajakohtai-
sesti. Mahdollisimman laajalle ulottuvia viestintakeinoja kutsutaan massape-
rusteisiksi. TyypillisiA massaperusteisia viestintakeinoja ovat erilaisten vali-
neiden, kuten television ja painetun median, kautta l&hetetyt viestit. Suoraan
vastaanottajalle tarkoitettuja keinoja kutsutaan yksiloperusteisiksi viestinta-
keinoiksi. Yksiloperusteinen viestintd on ihmisten vuorovaikutusta: suora-

myyntid, messutapaamisia tai yritysesittelyja. (Rope 2005, 281-283)

3.3.1 Viestinnan vaikutus mielikuviin

Digitaalisessa ymparistossd mainonnasta on tullut entistd tarkeampaa, silla
se herattaa keskustelua ja luo ilmi6ita. Sosiaalisen median kautta hauskat
iimiét leviavat nopeasti ja siten mainonnan levittdminen onkin entistd enem-
man mainonnan vastaanottajien eli kuluttajien vastuulla. Siksi mainonnan
tulevia haasteita on olla entistd oivaltavampaa, viihdyttdvampaa ja puhuttele-
vampaa. Siten se levida kuluttajien keskuudessa ja luo mielikuvia, jotka muis-
tetaan. (Hakala — Malmelin 2007, 88-93.)

Viestinnalla yritys voi vaikuttaa asiakkaiden ja myds potentiaalisten asiakkai-
den mielikuviin. Esimerkiksi nayttavd mainonta siita, kuinka ajanvarauksella
toimiva pankki on helpommin lahestyttava ja miten erilaiset verkko- ja mobiili-
sovellukset tuovat pankin palvelut lahemmas yksittaista inmista ja helpottavat
arkea, muuttavat ihmisten mielikuvia pankista. Kysymys on kuitenkin ennen
kaikkea siitd, millaisia tarpeita ja vaatimuksia asiakkaalla on pankkia kohtaan.

Elakkeella olevan, vanhemman henkilon tarpeet ja arvot myds pankkitoimin-
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taa kohtaan ovat aivan toisenlaiset kuin esimerkiksi nuoren yrittdjan. Siina
missa toinen haluaa ja osaa hoitaa pankkiasiansa nopeasti ja helposti kotoa
kasin tietokoneen kautta, toinen asiakas saattaa haluta hyvin henkilokohtais-
ta ja yksityiskohtaista pankkipalvelua. Taitava markkinoija, joka tuntee asia-
kaskuntansa, osaa hytdyntaa erilaisia lahtokohtia ja 16ytaa palveluistaan hy-
vid puolia kaikille sek& tuo ne myds julki viestinnassaan. (Isohookana 2007,
92-94.) Kuvio 3 osoittaa, kuinka mielikuvia rakennetaan viestinndn nakokul-

masta.

Viestintakeinot Viestintamielikuva

Mielikuvatavoite

*Mainonta
* Myynti

e Myynninedistaminen
e Tiedotustoiminta

e Suhdetoiminta

e Perusta, josta
johdetaan viestisisalto.
" Mité viestitaan"

e Lopputuloksena
syntynyt
viestintamielikuva.
"Mielikuva, jonka
viesti tuottaa"

Kuvio 3. Mielikuvan viestinnéllinen rakentaminen (mukaillen Rope 2005, 286-287)

Kuviossa 3 esitettynd on ensin tavoitekenttd, joka luo lahtékohdan viestinnal-
le. Se kertoo, mitd viestitaan ja miten viestitaan. Lahtokohtaisen mielikuvata-
voitteen, yrityskuvatavoitteen, tulee nakya kaikessa viestinnassa. Nain syntyy
myds viestin kokonaissisaltd. Yrityskuvaa ei siis tehda yhdella kampanjalla,
vaan se vaatii paljon tyota ja kaikkien viestintdkeinojen yhteiskayttéd. Kun
kaikkia viestintdkeinoja kaytetddn tehokkaasti, saadaan aikaan tavoitellun
mielikuvan rakentuminen. Viestisisallon viestintakeinojen tuloksellisen yhteis-
vaikutuksen ja kohdeyleis6on uppoavan esitystavan kautta muodostuu ai-
kaansaatu viestintamielikuva. Jos viestintd on sujunut suunnitelman mukaan,
viestintamielikuva on yhteneva mielikuvatavoitteen kanssa. (Rope 2005,
286-287.)

Kokonaisvaltainen viestintavaikutus tarkoittaa etta kaikki, mitd organisaatio

viestii itsestaan ja tuotteistaan, ja kaikki, mita se tekee ostajan ja myyjan vali-
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sissa vuorovaikutustilanteissa, vaikuttaa asiakkaaseen. Lisaksi erilaiset vies-
tintdkeinot ja niiden vaikutukset ovat sidoksissa toisiinsa. Yhdessa muiden
tekijoiden, kuten palvelujen teknisen laadun kanssa, viestintd muokkaa orga-
nisaation imagoa asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden sidos-
ryhmien silmissa. (Grénroos 2010, 358.) Kuvio 4 havainnollistaa, kuinka ko-

konaisvaltaista markkinointiviestinta on.

Mité yritys sanoo Mité yritys tekee

Mitd muut sanovat ja
tekevat

Kuvio 4: Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kolmio (mukaillen Grénroos 2010,
360)

Kuviosta 4 nakee, ettd viestinnan lahteitd voi kuvata lyhyimmin ilmauksilla
"mita yritys sanoo”, "mita yritys tekee” ja "mitd muut sanovat ja tekevat”. Nais-
ta ilmauksista koostuu yrityksen markkinoinnin kokonaistulos, jonka kuluttajat
ja yhteistyokumppanit prosessoivat omien aiempien kokemustensa ja mieli-
kuviensa perusteella, ja muodostavat siita vastaanotetun markkinointiviestin.

(Grénroos 2010, 360-361.)

"Mita yritys sanoo” tarkoittaa sita viestintaa, jota yritys hallitsee voimakkaasti
itse. Kaikki sen lahettamat markkinointiviestit asiakkaille, yhteistydkumppa-
neille ja muille sidosryhmille kuuluvat tdhén kategoriaan. Toinen yrityksen
hallinnoitavissa oleva osio on se, mita yritys todellisuudessa tekee. Yrityksen
toimintatavat kertovat esimerkiksi kaiken siitd, millaisia arvoja yritys todelli-
suudessa kannattaa. Jos yritys mainostaa kannattavansa vihreita arvoja mut-
ta ei silti panosta millaan tavalla omaan ekologisuuteensa kaikessa toimin-
nassaan, sen viestid ei oteta todesta. Toisaalta taas yritys, joka osallistuu

hyvantekevaisyystybhon ja sponsoroi nuoria, nahdéan usein tavallisen kulut-
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tajan silmin reiluna, tulevaisuuteen ja my6s asiakkaisiinsa satsaavana yrityk-
send. Se, mitad yritys sponsoroi, muokkaa yrityskuvaa. (Grénroos 2010, 360—
361; Sounio 2010, 24-26.)

Useissa yrityksissa yrityksen omaan toimintaan perustuvat viestintatavat
nahdaan ainoana markkinointina. Todellisuudessa kuviossa 4 esitetyilla kai-
killa kolmella osa-alueella on suuri merkitys yrityksen kokonaisvaltaisen
markkinoinnin syntymiseen. Silla, mitd esimerkiksi media, yhteisty6kumppa-
nit, asiakkaat ja muut yrityksen kanssa toimivat sanovat ja tekevat, on suu-
rempi painoarvo tavalliselle kuluttajalle, samoin kuin toiselle yritykselle, kuin

pelkalla yrityksen itsenséa luomalla viestilla. (Gronroos 2010, 361.)

3.3.2 Yritysviestinta ja yrityskuvamainonta

Yritysviestinnassa ovat kaytossa kaikki samat viestinnan vélineet kuin vies-
tinndssa yleensa. Yritysviestinnan kanavat voidaan ryhmitella eri tavoin. Ne
voidaan esimerkiksi jakaa henkilokohtaiseen viestintaan, kirjalliseen viestin-
taan, sahkdiseen viestintdan ja digitaaliseen viestintaan. Monia yritysten jul-
kaisuja julkaistaan useissa eri muodoissa. Esimerkiksi vuosikertomus julkais-
taan seka painettuna etta verkkoversiona ja yrityksen tv-mainosta naytetaan
televisiossa, mutta sitéd voidaan nayttaa myos messuilla ja liséksi kuluttaja voi

katsoa sita verkossa. (Isohookana 2007, 191.)

Yrityskuvamainonnaksi kutsutaan sellaista mainontaa, jossa kerrotaan itse
yrityksesta ja sen toiminnasta. Se poikkeaa tuote- ja palvelumainonnasta,
joka kuuluu markkinointiviestintd&an. Yrityskuvamainontaa kaytetaan esimer-

kiksi seuraavien tapausten yhteydessa:

» osakeannin yhteydessa
» merkkipaivina

* yrityskuvakampanjoissa
* tydvoiman hankinnassa

* kannatusilmoittelun muodossa (Isohookana 2007, 213).

Yritys julkaisee paljon erilaista kirjallista materiaalia eri sidosryhmien tarpei-
siin. Verkkoviestinnan lisddntyessa painettujen julkaisujen rinnalle tai jopa
tilalle laaditaan yh& useammin verkkoversiot. Kirjallisilla julkaisuilla on kuiten-
kin oma tarkea roolinsa viestintavalineiden joukossa. Ihmiset ovat tottuneet

lukemaan painettua tekstia, lehtia ja kirjoja. Kirjallinen materiaali on helppo
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ottaa mukaan autoon, bussiin ja matkoille. (Isohookana 2007, 192.) Etenkin
vanhempi vaesto valitsee luettavakseen mieluummin painettua tekstia kuin
sahkoistd materiaalia. Yritysten tulisi ottaa siis ottaa myos tama néakokulma

huomioon lisdantyvasta teknologiapainotteisuudesta huolimatta.

Yrityksen kannalta keskeisia joukkoviestimia tai tiedotusvélineita ovat lehdet,
televisio ja radio, seka nykyaan myos niiden verkkoversiot. Joukkoviestinta
on sanomien valittdAmista suurelle, ennalta rajaamattomalle yleisélle. (Kuneli-
us 2003, 17-18.)

Yrityksen suhde medioihin ja julkisuuteen on yksi viestintaan liittyva paatos.
On otettava kantaa siihen, miksi yritys tarvitsee julkisuutta ja mitka ovat ne
asiat, jotka saadaan parhaiten sidosryhmien tietoon julkisuuden kautta. Yri-
tykset voivat tarvita joukkoviestimia kertoakseen toiminnastaan tai nostaak-
seen julkiseen keskusteluun tarkeadksi pitamidan asioita ja aiheita. Julkisuu-
della vaikutetaan suuresti myos yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 198.) Pank-
kien yrityskuvat muodostuvat usein esimerkiksi siitd, miten paljon niiden vir-
heisiin kiinnitetdan huomiota mediassa, seka siitd, miten ne parjaavat erilai-
sissa mittauksissa, kuten yrityksen aineetonta pddomaa mittaavassa EPSI
Rating (Extended Performance Satisfaction Index) -mittauksessa. Naihin
viesteihin yritys ei kuitenkaan voi vaikuttaa kovinkaan paljon, koska media on
itsendinen toimija. Siten ainoa keino, jolla huonon maineen saanut pankki tai
yritys voi nostaa mediakuvansa arvoa sidosryhmiensa silmissa, on parantaa
koko organisaation toimintaa ja nain kehittya haluttuun suuntaan. Tama taas
on pitkajanteista ja aikaa vievaa tyota, joka joissain tapauksissa voi kestaa
jopa vuosia. (Isohookana 2007, 16—17; Rope 2005, 198-200.)

3.3.3 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksesta tunnistettavan, ja mielikuva
yhdistetd&n usein juuri yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Visuaalisuuteen
littyen kaytossa on erilaisia termeja. Kasite design management on maaritel-
ty usealla eri tavalla. Laajimmassa merkityksessdédn design managementin
voidaan ajatella olevan kaiken kattava ajattelutapa, joka ottaa viestinnan ja
merkitysten luomisen merkittdvaksi paatoksenteon osa-alueeksi. Design ma-
nagemet, muotoilujohtaminen, voidaan maaritellda myos kokonaisuudeksi,
jolloin kaytetddn samoja visuaalisia keinoja koko organisaation toiminnassa.

Siihen kuuluu kaikki yrityksen liiketoimintaan kuuluva alkaen tuotteen, sen
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nimen, tuotemerkin, etiketin ja pakkauksen suunnittelusta ja jatkuen yrityksen
toimitilojen, niiden sisustuksen seka yrityksen nimen, logon, likemerkin ja

tunnusvarien suunnitteluun. (Isohookana 2007, 191-194.)

Esimerkiksi POP Pankki -ryhma on muotoutunut kansan suussa “koivunlehti-
pankiksi’. Vaikka logossa oleva koivunlehti, samoin kuin ryhmittyma&n nimi,
on jonkin verran muuttunut vuosien varrella, se on kuitenkin pysynyt edelleen
tunnistettavana. POP Pankin vihred, suomalaiseen luontoon ja ihmisen joka-
paivaiseen arkeen kiinnittyvat mainokset ja mainoskampanjat seka jopa pel-
kat asiakirjapohjat, ovat useimmille suomalaisille nopeasti tunnistettavissa,

vaikkei itse pankin nimea olisikaan nakyvilla.

3.3 Mielikuvien vaikutus sidosryhmiin, kuluttajiin ja ostokayttaytymi-
seen

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen monella eri tavalla, koska ne
auttavat henkil6a yhdistelemaan ja jasentdméaan pienid asioita yhdeksi suu-
reksi kokonaisuudeksi. Osto- ja kulutuskayttaytyminen eivét ole tasta miten-
kdan poikkeus. Kun henkild valitsee kulutustuotetta tai palvelua, han etsii
mahdollisimman hyvin odotuksiaan ja omia arvojaan vastaavaa ratkaisua.
Sen vuoksi yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen herattdméat mielikuvat
taytyy saada mainonnalla ja viestinnalla kuluttajien mieliin. Kun valintatilanne
tulee, kuluttaja yhdistda edessddn nadkemansa tuotteen ja sen ominaisuudet
aiemmin kuulemaansa ja kokemaansa tietoon ja mielikuviin. Joskus tama
prosessi tapahtuu aivan tiedostamatta, joskus valinta tehdaan tietoisesti. Kun
yrityksesta tai sen tuotteesta on jo syntynyt mielikuva joka yhdistetaan valin-
tahetkella vallitsevaan tarpeeseen, kuluttaja osaa my0s internetista tietoa
hakiessaan ja verratessaan tuotteita hakea tiettya tuotetta. Tasta syysta on
tarkeaa, etta yritys viestii itsestaan ja tuotteestaan saanndllisesti ja pitaa it-

sensa kuluttajien tietoisuudessa. (Lindroos ym. 2005, 24-28.)

Jos viestinndssa on onnistuttu, kuluttajille eli niin sanotulle suurelle yleisdlle
on kehittynyt yrityksesta vahva ja positiivinen mielikuva. Kun mielikuva kertoo
hyvin yrityksen toiminta-ajatuksesta ja liikeideasta seka arvoista, se herattaa
luottamusta myo6s yhteistybkumppaneissa ja osaavassa tyévoimassa. Yrityk-
sen sisaisen mielikuvan vastatessa ulkoista positiivista mielikuvaa, ovat myos
yrityksen omat tyontekijat motivoituneempia. Tallaisen mielikuvan merkityk-

sen yritykselle voi tiivistdd seuraavaan viiteen kohtaan.
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Ensimmaiseksi merkitystekijaksi voidaan nimeta erottautuminen. Vahva mie-
likuva erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan, eik& kilpailijoiden
toimenpiteisiin ole tall6in tarvetta reagoida herkasti. Yrityksen toiminta ei pe-
rustu kilpailijoiden epatoivoiseen seuraamiseen vaan oman liikeidean toteut-
tamiseen ja omien tavoitteiden saavuttamiseen. Vahva positiivinen mielikuva

antaa myos hinnoitteluvapautta. (Isohookana 2007, 28.)

Hyva yrityskuva myds parantaa liiketoiminnan edellytyksid. Kaikki yrityksen
sidosryhmat ovat mielelladn tekemisissa sellaisen yrityksen kanssa, josta on
positiivinen mielikuva. Positiivisen mielikuvan vahvistaminen onnistuu myos
helpommin kuin negatiivisen, koska ihmisella on taipumus vastaanottaa ja

vahvistaa aiempia positiivisia kasityksia. (Isohookana 2007, 28.)

Kolmanneksi tulevat tunnetekijat. Inmisen ostopaatdskriteerit ovat enemman
tai vAhemman subjektiivisia ja emotionaalisia. T&ma korostuu, kun tuotteet tai
palvelut eivat erotu muuten toisistaan laadun tai hinnan puolesta. Suurien
erojen puuttuessa emotionaaliset tekijat muodostavat ratkaisevan ostopaa-
toskriteerin. Mikali yrityksen tai tuotteen ja sen kayttdjan arvomaailmat sopi-
vat hyvin yhteen, muodostuu niiden valille vahva suhde, mielikuvallinen kor-
vaamattomuus, johon kilpailijoiden on vaikea tulla valiin. Esimerkkina tasta
voisi olla Nokia, jonka puhelimet olivat kokonaisen vuosikymmenen ajan
suomalaisten "omia” puhelimia. Kun Nokian tuotantoa ja toimintoja alettiin
siirtdd enenevissa maarin halpatydomaihin ja johtoporras muuttui ulkomaalai-
seksi, alkoivat myds suomalaiset ostaa enemman muiden puhelinvalmistajien
puhelimia. (Isohookana 2007, 28.)

Neljanneksi merkitystekijaksi voidaan nimeta hyvan yrityskuvan vaikutus yri-
tyksen sisdiseen toimintaan. Hyva sisainen yrityskuva ja vahva identiteetti
auttavat luomaan ilmapiirin, jossa henkildst6 viihtyy ja on motivoitunut teke-
maan parhaansa yhteisten tavoitteiden eteen. Positiivinen mielikuva yrityk-
sesta tyonantajana eli niin sanottu tydnantajakuva, houkuttelee myo6s hyvia,
uusia tyontekijoita taloon. Koska henkilostd on se voimavara jolla yritys toimii,
on hyvasta sisdisestd yrityskuvasta pidettava kiinni. Myds ne potentiaaliset
yhteistybkumppanit, joille oma kuva on tarked ja joiden toiminnassa ja siten
yrityskuvassa on kaikki kunnossa, etsivat mieluimmin toista osaavaa ja hy-

vinvoivaa yritysta kumppanikseen. (Isohookana 2007, 28.)
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Viides merkityksellinen tekija on nakyvyyden parantuminen. Media kaantyy
mielellddn asiantuntijalausuntoja hakiessaan sellaisten yritysten puoleen,
joilla on hyva mielikuva asiantuntijaorganisaationa. Negatiivisen mielikuvan
vaikutukset ovat painvastaiset kuin edellda. Negatiivinen mielikuva muodostuu
viestinnan esteeksi ihmisen valikoivan torjuntamekanismin vuoksi. IThminen
pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka tukee hanen aiempia kasityksi-
aan ja vastaavasti pyrkii torjumaan omia kasityksidan rikkovaa informaatiota.
Nain ollen kielteisen mielikuvan kaantdminen positiiviseksi ei onnistu helpos-
ti, koska viestinta ei saavuta vastaanottajan mielikuvamaailmassa uskotta-
vuutta. On siten tarkeaa alusta saakka kiinnittda huomiota mielikuviin, niiden

syntyyn ja seurantaan. (Isohookana 2007, 28-29.)

Odotusten ja kokemusten valisen kuilun suuruus sanelee lopullisen laatuko-
kemuksen. Kun viestinnalla valmistetut odotukset tayttyvat, asiakas on tyyty-
vainen ostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Jos odotukset taas eivat tayty,
saattaa asiakas hylata yrityksen ja sen tuotteet. Tastad syysta viestinnan ja
markkinoinnin taytyy vastata todellisuutta, jotta asiakas sitoutuisi ja palaisi
kayttamaan yrityksen palveluja myds ensimmaisen ostokerran jalkeen. (Lind-
roos ym. 2005, 24-28; Grénroos 2010, 358-361)
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4. TUTKIMUS HAAPAJARVEN POP PANKILLE

4.1 Tutkimuksen toteutus

Kvantitaviinen eli maaréllinen tutkimus on menetelmé, joka antaa yleisen ku-
van mitattavien ominaisuuksien valisistd suhteista ja eroista. Se vastaa ky-
symyksiin kuinka paljon, kuinka usein ja kuinka moni. Maaréllisessa tutki-
muksessa tietoa esitetddn ja kasitellaén siis numeroina. Tutkija muuntaa laa-
dullisen tiedon numeroiksi, jolloin siita voidaan puhua myo6s tunnuslukuina.
Maaréallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat kysely-, haastattelu- ja
havainnointiiomake, joilla on mahdollista myds kerata suurempi vastaaja-
joukko. Maarallista tutkimusta kaytetaan silloin, kun tutkimuskysymys on tar-

kasti rajattu eik& muuttujia ole paljon. (Vilkka 2007, 13-17.)

Valitsin tutkimusmenetelmékseni maaréllisen tutkimuksen, koska halusin
mahdollisimman laajan vastaajakunnan ja koska tutkimuskysymykseni oli
tarkkaan méaaritelty. Halusin keré&té vastauksia sekéa Haapajarven POP Pan-
kin asiakkailta etta heilta, jotka eivat ole asiakkaita. Koska vastaajakuntani oli
niin monipuolinen, minun ei ollut mahdollista saada potentiaalisten vastaajien
sahkopostiosoitteita ja toteuttaa kyselya sahkoisena, joten péaadyin valmista-
maan paperisen kyselylomakkeen.

Kohderyhmaéni tutkimukselleni olivat Haapajarven kaupungin asukkaat. To-
teutin kyselyn Puutarha-messuilla, jotka jarjestettin Haapajarvella touko-
kuussa 2013. Messuilla esittaytyivat alueen rakentamiseen, puutarhaan ja
sisustamiseen erikoistuneet yritykset ja organisaatiot, ja lisaksi paikalla olivat
myo6s Haapajarven kaupunki, paikkakunnan pankit seka alueellisesti voimak-
kaasti vaikuttavat poliittiset puolueet. Koska opinnaytetyoni toteuttamisen
ohessa tavoitteeni messuilla oli myds pankin tunnettuuden lisdéaminen, kut-
suin ihmisia vastaamaan kyselyyn POP Pankin messuosastolle. Kyselyyn
vastattuaan henkilé sai POP Pankin logolla varustetun kankaisen kauppa-
kassin. Samalla hanen oli myés mahdollista osallistua arvontaan seka saada
lisdtietoa POP Pankin ja POP Vakuutuksen tarjoamista tuotteista ja palveluis-

ta.

Tutkimuksen kyselyn aloitin kartoittamalla vastaajieni perustiedot. Kysyin
vastaajan ik&éa ja sukupuolta seka sita, oliko vastaaja POP Pankin asiakas.
Selvitin kuluttajakayttaytymista kysymalla, mitké tekijat ovat vaikuttaneet vas-



23
taajan nykyisen pankin valintaan. Viestinndn merkitystd pankin yrityskuvan
syntymiseen selvitin kysymall&d, mita kautta vastaaja odotti saavansa tietoa
eri pankeista. Talla kysymyksella tarkoitin pankin profiilin ja toimintaan ylei-

sesti liittyvaa viestintaa.

Haapajarven POP Pankkiin ja sen tyypilliseen asiakkaaseen yhdistettyja mie-
likuvia kysymalla tavoittelin tarkempaa tietoa konttorin yrityskuvasta Haapa-
jarvelld. Yleisempaa kuvaa konttorin yrityskuvasta hain kysymalla lopuksi,
olisiko vastaaja valmis suosittelemaan Haapajarven POP Pankkia ystaval-
leen. Lisaksi halusin tietad, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat tamanhetkiseen
pankkiinsa. Sen vuoksi kysyin, oliko vastaaja viime aikoina kilpailuttanut tai

aikoiko han kilpailuttaa pankkipalvelujaan.

Asetin vastaajien tavoitemaaran eli otoksen perusjoukosta 200 vastaukseen,
koska laskin sen olevan hyva satunnaisotos. Haapajarven asukasluku on
noin 7600, ja kun viela otetaan huomioon Haapajarven POP Pankin asia-
kasmaara, joka toukokuussa 2013 oli 1845 asiakasta, voidaan todeta, etta
200 vastaajaa on riittdva kuvaamaan haapajarvelaisten mielikuvia POP Pan-

kin paikallisesta konttorista.

Koska kyselylomakkeita oli tulostettu 50 ylimaaraista kappaletta, lopulliseksi
vastaajamaaraksi tuli 215. Naistd vastauksista kuitenkin kolme piti hylata,
koska kahdessa lomakkeessa vastaajat olivat tayttdneet jokaisen ruudun,
eivatka lomakkeet siten tarjonneet mitdan tietoa. Kolmas lomake oli taytetty
vain perustietojen osalta, ei muihin kysymyksiin ollut vastattu ollenkaan. T&-
ten lopullinen k&siteltyjen vastausten maara ja siten otos on 212.

Jokaista kysymysta tai kysymysaluetta kasittelevassa luvussa esittelen ensin
kysymyksen ja sen vastausvaihtoehdot sekd keréatyt vastaukset. Kaikkien
kysymysten kasittelyn jalkeen teen yhteenvedon tuloksista. Lopuksi kasitte-
len myos tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja sovellettavuutta muihin kont-

toreihin.

4.2 Vastaajien profiili

Kyselyni ensimmainen kysymys koski vastaajien ikaa. Tama tieto oli tarkea,
jotta kyselyn tuloksia pystyisi peilaamaan Haapajarven asukasrakenteeseen
ja siten péaattelemaan, kuinka luotettavia tulokset ovat. Vastaajieni ikdja-

kauma on havainnollistettu taulukossa 2.
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Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma suhteutettuna kaikkiin vastanneisiin
(n=212)

Ikajakauma Osuus vastaajista %
Alle 26-vuotiaat 4,7

26-40-vuotiaat 13,7

41-65-vuotiaat 54,7

65 vuotta tayttaneet 25,0

Ei ilmoittanut ikdansa 1,9

Kun vertaan Haapajarven asukkaiden ikdjakaumaa kasittelevan taulukon 1
tietoja taulukkoon 2, huomaan, etta otokseni vastaa hyvin perusjoukkoa, silla
tydikaisten maarat ovat kummassakin melko lahella toisiaan, eika 65 vuotta
tayttaneidenkdadn maarissa ole suuria eroja. Sen sijaan alle 26-vuotiaita oli
vastaajieni joukossa hyvin vahan. Tama on sindnsad ymmarrettavaa, koska
vasta 15-vuotiaat alkavat kayttaa ensimmaisen kerran edes omia tilejaan tai
korttimaksuvalineitéaan, eivatkd muut pankkipalvelut, kuten luotot, viela koske

heitd. Kuvio 5 havainnollistaa vastaajien sukupuolta.

Vastaajien sukupuoli

m Mies
® Nainen

Ei ilmoittanut

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolinen jakauma (n=212)

Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli naisia. Tama on selitettévissa seuraa-
valla ilmidlla: kun pyysin pariskunnasta molempia tayttamaan kyselyn, hyvin
usein mies kieltaytyi vedoten siihen, etta "kylla se riittda kun emanta tayttaa”,
ja siksi nainen taytti vastauslomakkeen usein myds miehensé puolesta. Vas-

taajista 5,7 prosenttia ei ilmoittanut sukupuoltaan lainkaan.

Kysyin myo6s, onko vastaaja Haapajarven POP Pankin asiakas. Vastaukset

tahan kysymykseen tulevat ilmi kuviosta 6.
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Asiakasjakauma

H Ei ilmoittanut

m Asiakas

Ei asiakas

81%

Kuvio 6. Haapajarven POP Pankin asiakkaiden osuus vastaajista (n=212)

Koska pankin henkilokunta oli olettanut, ettd suurin osa heiddn messuosas-
tolleen pysahtyvista henkildista olisi heidan asiakkaitaan, taman kysymyksen
vastaukset tulivat heille yllatyksena. Itse olen kuitenkin hyvin tyytyvainen, silla
kun vastaajista 80 prosenttia ei ollut pankin asiakkaita, sain tutkimukselle
todella hyvan pohjan. On helpompi todeta haapajarveléaisten yleinen asenne
POP Pankkia kohtaan, kun suurin osa vastaajista ei ole pankin asiakkaita.
Kun analysoin tuloksia edelleen, osaan ottaa myds siella huomioon vastaaji-
en profiilin. Uskon vahvasti, etté tutkimuksestani on naistakin syista suuresti
hyotya paitsi Haapajarven konttorille, myds Reisjarven paakonttorille, koska

alueet ovat hyvin samankaltaisia.

4.3 Haapajarven POP Pankin tunnettuus

Heti perustietokysymysten jalkeen kysyin, miten hyvin vastaaja arvioi tunte-
vansa Haapajarven POP Pankin ja sen toimintatavat. Halusin talla kysymyk-
sella selvittad, kuinka vahvalla pohjalla vastaajien mielikuvat, joita seuraavis-
sa kysymyksissa tutkin, oikeastaan ovat. Kuvio 7 havainnollistaa tdhan ky-

symykseen tulleita vastauksia.
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POP Pankin toimintatapojen tunnettuus

® Jonkin verran

® En lainkaan
Hyvin

m Tyhja

Kuvio 7. Vastaajien arviot Haapajarven POP Pankin tunnettuudesta (n=212)

Yli puolet vastaajista arvioi tuntevansa Haapajarven POP Pankin toimintata-
poja jonkin verran. Suurin osa vastaajista ei siis ole kovinkaan hyvin tutustu-
nut kyseiseen pankkiin, mutta kaikilla nailla vastaajilla on silti jonkinlainen
mielikuva siitd, kuinka pankki toimii ja millaisia sen asiakkaat ovat. Todennéa-
koisesti tama mielikuva perustuu kuulopuheisiin seké jonkin verran yleistie-
toon pankkialalta, mutta ei varsinaiseen omakohtaiseen kokemukseen Haa-
pajarven POP Pankista. Osittain mielikuvat POP Pankista ovat voineet myos
syntya siten, etta vastaajat ovat tunteneet jonkun, joka kuuluu pankin henki-

|I6kuntaan tai jonkun, joka on pankin asiakas.

4.4 Haapajarven asukkaiden pankinvalintaan vaikuttaneet tekijat

Haapajarven asukkaiden pankinvalintaan vaikuttaneita tekijoitd selvittdva
kysymys oli monivalintakysymys, ja sen vaihtoehdot valikoin keskusteltuani
Haapajarven POP Pankin konttorinjohtajan kanssa. Liséksi mietin, millaisia
keinoja eri pankit kayttavat tehdakseen omasta toiminnastaan mielenkiintois-
ta ja houkuttelevaa kuluttajille. Pohdin naita samoja asioita myds kysymyslo-
makkeeni viestintatapojen kayttoa kasitelleessa kysymyksessa, mutta tdmén
kysymyksen kohdalla paadyin lopulta valitsemaan vastausvaihtoehdot seu-

raavasti:

e Lehti-/TV-/nettimainokset
e Perhe ja ystavat

e Konttorin sijainti
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e Lainojen ja talletusten korot
e Palvelumaksujen edullisuus

e Muu, mika?

En asettanut kysymykseen minkaanlaisia rajoja vastauksen valinnalle, mutta
suurimmaksi osaksi vastauksia tuli yksi tai kaksi lomaketta kohti. Kerasin
kaikki vastaukset yhtad vaihtoehtoa kohti yhteen ja tuloksia analysoidessani
vertasin vastauksien méaaraa kaikkiin saamiini vastauksiin. Nain sain tulokset

siitd, mitd mielta tietty prosenttiosuus vastaajista oli.

Tulokset on havainnollistettu kuviossa 8. Tulokset olen kirjannut diagrammiin
sen perusteella, kuinka monta vastaajaa oli valinnut kyseisen kohdan, ja vas-

taajien prosentuaalinen osuus kay ilmi taulukon sivusta.

Pankin valintaan vaikuttaneet tekijat

Mainokset 6,6 %

Perhe ja ystavat 35,8 %
Konttorin sijainti 40,6 %
Korot 19,3 %
Palvelumaksut 23,1 %

Muu 13,7 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuvio 8. Vastaajien pankinvalintaan vaikuttaneet tekijat (n=212)

Emotionaaliset seikat nayttivat vaikuttavan pankin valintaan useammin kuin
varsinaiset jarkisyyt. Konttorin sijainti todetaan yhdeksi tarkeimmista seikoista
pankkia valittaessa, mistd voidaan paatella etta vastaajat kokevat tarkedna
paasevansa silloin talléin asioimaan myds pankkinsa konttorissa. Perheen ja
ystavien vaikutus koetaan toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi. Sen sijaan korko-
jen taso ja palvelumaksut eivat nouse lainkaan niin merkittavaksi tekijaksi
kuin edell& mainitut. Mainosten vaikutusta pankin valintaan ei monikaan pita-

nyt suurena.
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Kohtaan muut syyt sai vastata avoimesti. Vastauksia ja myds jonkin verran
perusteluja ja tarkennuksia ylla valittuihin kohtiin kertyi huomattavasti. Olen

ryhmitellyt yleisimpia niista kuvioon 9.

Pankin toimintaan liittyvat tekijat Henkilén taustoihin liittyvat tekijat
"Hyva ja henkildkohtainen palvelu” | "Olemme aina olleet asiakkaita”

"Pitkdaikainen pankkisuhde ja vanha,

"Perheen perinteet” "Tyonantaja sa-

edullinen marginaalisopimus” "Tuttu

massa pankissa” "Asiakkaat samas-

ja turvallinen pankki” "Soitto pankis-

ta” "Palvelujen toimivuus” sa pankissa” "Olin Nordean edustaja”
Muut tekijat Yhdistetyt tekijat
"Sattuma” "Pankki lainoitti omakotitalon raken-

tamisen 33 vuotta sitten”

Kuvio 9. Vastaajien vapaasti kertomat syyt pankin valintaan

Perheen perinteet ja lapsesta saakka jatkunut asiakkuus nimettiin usein
syyksi taméan hetkiselle pankkisuhteelle. Pankki, jossa asiakkuus on kestanyt
pitkaan, koetaan myds "tutuksi ja turvalliseksi”. Hyvin usein palvelu nimettiin
tekijaksi, jonka mukaan pankki on valittu. Toisaalta my6s ammatilliset perus-
teet on nimetty tekijaksi, kun monet asiakkaat tai tydnantaja ovat olleet sa-
man pankin asiakkaita. My6s tyosuhde pankkiin on nimetty vaikuttajaksi, joka
ratkaisi ettd tama pankki on valittu omaksi pankiksi. Seké& osittain pankin toi-
mintaan ettd myds henkilébn omiin taustoihin liittyvéksi syyksi voidaan lukea
pankin myéntama omakotitalolainoitus. Lainapaatokset mainittiin syyksi myos

muutamassa muussa vastauslomakkeessa.

4.5 Tehokkaimmat viestintakanavat

Kysymyksen erilaisten viestintatapojen kaytosta lisasin kyselyyni, koska ha-
lusin saada selville, mika olisi Haapajarven POP Pankin kannalta hyva tapa
jatkaa markkinointiaan. Talla hetkella pankki on mainostanut itseaan ja palve-
lujaan paikallislehti Maaselassa, joka ilmestyy Haapajarvella ja Reisjarvella.
Liséksi paakonttori Reisjarvella on mainostanut omaa toimintaansa itsenéi-
sesti Reisjarvi-lehdessa. POP Pankin viestinnasta valtakunnallisella tasolla
ehkd nakyvin on televisiomainos, joka mainostaa erityisesti POP Taloushet-

kea.
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Tamankin kysymyksen kohdalla mietin, millaisia viestintavélineitd pienen
maalaiskaupungin asukkaat yleisesti ottaen kayttavat. Lisédksi pohdin, mité
muita tapoja heilla on kuulla suosituksia, mielipiteita ja ehdotuksia erilaisista

palveluista. Paadyin seuraavanlaiseen listaan vastausvaihtoehdoista:

e Lehtimainoksista

e Radiomainoksista

e TV-mainoksista

e Sosiaalisesta mediasta, esim. Facebook, Twitter
e Perheelta, ystavilta tai tuttavilta

e Messuilta ja muista vastaavista tapahtumista

e Muualta, mista?

Paadyin jattamaan www-sivut pois kysymyksen vaihtoehdoista, koska halu-

sin ndhda, kuinka moni sen kirjoittaa ylds kohtaan muut.

Koska tamakin kysymys oli monivalintakysymys, vastauksia tuli enemman
kuin yksi vastaajaa kohti. Yleisimmin vastaaja oli merkinnyt kaksi tai kolme
kohtaa. Tein kuten edellisessakin kysymyksessa, eli kerasin kaikki vastauk-
set yhtd vaihtoehtoa kohti yhteen ja tuloksia analysoidessani vertasin vasta-
uksien maaraa kaikkiin saamiini vastauksiin. Nain sain tulokset siitd, mita
mielta tietty prosentti vastaajista oli, ja sama vastaaja voi esiintya useam-

massakin eri vaihtoehdossa.

Tulokset on havainnollistettu kuviossa 10. Tulokset olen kirjannut sen perus-
teella, kuinka monta vastaajaa oli valinnut kyseisen kohdan, ja vastaajien

prosentuaalinen osuus kay ilmi kuvion sivusta.
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Mita kautta vastaajat odottivat kuulevansa
eri pankeista

0 20 40 60 80 100 120

Lehtimainos 48,6%
Radiomainos 4,7%
TV-mainos 23,6%
Sosiaalinen media 10,8%
Perhe yms. 29,7%
Messut 16,5%

Muu 6,1%

Kuvio 10. Vastaajien suosimat kanavat pankkien viestinnassa (n=212)

Kuviota 8 ja 10 verrattaessa voi huomata, ettéd vaikka mainokset eivat vastaa-
jien mukaan vaikuta siihen, minka pankin he valitsevat, he silti odottavat kuu-
levansa pankeista juuri erilaisten mainosten kautta. Lehtimainos nousi naista
eniten esille. On siis paateltava, ettd vaikka haapajarveldiset eivat valitse
pankkiaan mainoksen mukaan, he silti haluavat tietda eri vaihtoehtojen ole-

massaolosta lehdesta, televisiosta tai joissain tapauksissa myos radiosta.

Kolmasosa vastaajista ilmoitti haluavansa kuulla erilaisista pankkivaihtoeh-
doista perheeltaan tai ystaviltaan. Toisaalta kymmenesosa myds ilmoitti kuu-
levansa erilaisista pankeista sosiaalisen median kautta. Oletan, ettd naméa
valinnat kuuluvat nimenomaan luvussa 2.2.3 esitellyssa kokonaisvaltaisen
markkinoinnin mallissa kohtaan "mitd muut sanovat ja tekevat®. Kun perhe ja
ystavat sanovat jonkin pankin olevan epéaluotettava ja toisen omaavan hyvan
palvelun, pankkivalintojaan miettivd henkilé uskoo heita, toivat he tata viestia
sitten suusanallisesti, kaytoksensa ja valintojensa kautta tai kirjallisesti, esi-
merkiksi juuri sosiaalisen median kautta. Toisaalta sosiaalisen median vaiku-
tukseen voidaan myos laskea erilaiset siella olevat maksetut mainokset. Tas-
sakin kysymyksessa oli muut syyt -kohta, johon sai ilmaista jonkin muun ka-

navan. Kohtaan "muut” tulleet vastaukset on esitetty kuviossa 11.
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Henkilokohtaiset tavat Joukkoviestintatavat

"Henkilokohtainen kaynti pankissa” | "Internet” "Pankin nettisivut” "Netti-

"Pankissa kaynti” "Soitto pankista” blogit”

Kuvio 11. Pankin viestinndssa kaytettavat muut keinot

Kuviossa 11 esitetyissa kentissé ovat esitettyind vastaajien kertomat muut
tavat, joiden kautta he odottavat saavansa tietoa eri pankeista ja niiden toi-
minnasta. Henkilokohtaista markkinointia piti tarkedand noin puolet kohdan
"muu” valinneista henkildista. Toinen puoli piti erilaisia www-sivuja tarkeina.
Muutama vastaaja myo6s odotti pankin soittavan ja tarjoavan suoraan palvelu-

jaan tai kutsuvan kdymaan konttorissaan.

Tahan kysymykseen tulleista vastauksista voi paatella, ettd kuluttajat raken-
tavat mielipiteensa hyvin pitkédlle sen maineen pohjalle, jonka heidan lahipii-
rinsd on pankille luonut. He myds odottavat pankin itsensa olevan palve-
luidensa markkinoinnissa ja yleensa tiedottamisessa aktiivinen. Messuja ja
muita tapahtumia pidettiin tarkeing, ja tastd onkin helppo péaéatella ettd moni
haapajarveldinen haluaa nahda pankkia edustavan henkilén kasvokkain
muodostaakseen hyvan kuvan pankista ja tehdékseen ostopaatoksen. Pai-

kallislehti on haapajarvelaisille tarked, ja se nakyykin vastauksissa.

4.6 Haapajarven POP Pankin yrityskuva

Tarkeimpana syyna toimeksiantooni pankin puolelta oli se, ettéa pankki halusi
selvittd&d millainen maine Haapajarven konttorilla kaupunkilaisten keskuudes-
sa on. Tahan lahdin hakemaan vastausta kysymalld, mita asioita haapajarve-
laiset yhdistavat Haapajarven POP Pankkiin. Tastékin tein monivalintakysy-
myksen ja p&adyin valitsemaan vastausvaihtoehdot konttorinjohtajan kanssa
kaymani keskustelun perusteella. Han kertoi kysymyksista joita oli saanut
erilaisilla messuilla ja muissa tapahtumissa niiden vuosien aikana, joina oli
ollut tdissd pankissa. Liséksi han kertoi minulle ennakkoluuloista, joita oli

kohdannut tydssdén hankkiessaan uusia asiakkaita.

Léahes kaikki vastausvaihtoehdot olivat jotenkin tunteisiin liittyvid, mutta ihmis-
ten mielikuvia on kovin vaikea mitata faktatietojen perusteella. Valitsemani

vastausvaihtoehdot olivat seuraavat:

e Asiantunteva

e Ystavéllinen palvelu
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e |hmislaheinen
e Kotimainen/paikallinen
e Korkeat palvelumaksut
e Kallis lainakorko
e Epaluotettava
e Vain tallettajille sopiva pankki
e Nuorekas ja ajanhermolla oleva pankki

e Haapajarvelaisen jokapaivaiseen elamaan sopiva pankki

Tassa kysymyksessa pyysin valitsemaan kolme kohtaa, ja tdméa tavoite to-
teutuikin melko hyvin, silla vain muutama vastaaja oli valinnut useamman tai
vain yhden kohdan. Kuvio 12 havainnollistaa vastaajien mielikuvia Haapajar-
ven POP Pankista.

Mitka ominaisuudet yhdistatte
Haapajarven POP Pankkiin
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Kuvio 12. Haapajarven POP Pankkiin yhdistetyt mielikuvat (n=212)

Mielenkiintoista on huomata, ettd ainoastaan muutama vastaaja piti lainakor-
koa ja palvelumaksuja korkeina, mutta samoin vain muutama piti Haapajar-
ven POP Pankkia yksinomaan tallettajille sopivana pankkina. Nama vaihto-
ehdot ovat toistensa vastakohtia. POP Pankki -ryhméan koivunlehti-logon ja
pitkien aukioloaikojen avulla haettu mielikuva ihmisldheisend, paikallisena ja
ystavallisen palvelun pankkina nayttdd vedonneen haapajarvelaisiin. Erityi-
sesti ystavallinen palvelu erottui vaihtoehdoista, silla 130 vastaajaa 212:sta
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valitsi sen. On myods huomattava, etta vain 24 vastaajaa piti POP Pankkia
nuorekkaana ja ajan hermolla olevana pankkina. Sen sijaan 61 vastaajaa oli
sitd mielta, ettd POP Pankki on haapajarveldisen jokapaivaiseen elamaan

sopiva pankki.

4.7 Haapajarven POP Pankin tyypilliset asiakkaat

Kysymys Haapajarven POP Pankin tyypillisesta asiakkaasta oli eraalla taval-
la jatkokysymys edelliselle kysymykselle, silla usein yrityksen imagoa maaérit-
tavat myos sen asiakasryhmat. Kysymys oli jalleen monivalintakysymys, mut-

ta talla kertaa pyysin valitsemaan viisi parhaiten sopivaa vaihtoehtoa.

Vastausvaihtoehdot pyrin koostamaan siten, etta sain vahintdan yhden vaih-
toehdon jokaisesta ihmisryhmasta perustuen omaan kokemukseeni seka Ti-

lastokeskuksen tilastoihin Haapajarvesta. Vaihtoehdot olivat seuraavat:

e Nuori

e Elakelainen

e Perheellinen

e TyoOton

e Paivatyossa

e Opiskelija

e Yrittgja

e Asuu vuokralla

e Sjjoittaa ja sdastaa

e Asuu omistusasunnossa
e Hoitaa vain paivittaisasioita pankissa

e Muu, mika?

Kuvio 13 seuraavalla sivulla havainnollistaa Haapajarven POP Pankin asiak-

kaisiin yhdistettyja mielikuvia.
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Tyypillinen Haapajarven POP Pankin
asiakas
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Kuvio 13. Haapajarven POP Pankin tyypillinen asiakas (n=212)

Kuten kuviosta 13 nakee, POP Pankki Haapajarven asiakkaan mielletaan
useimmiten olevan eldkelainen. Kuitenkin myods perheellisten, nuorten ja péi-
vatyossa kayvien ndhdaan usein olevan asiakasryhmia. Vastaajista 34,4 pro-
senttia arveli tyypillisen asiakkaan asuvan omistusasunnossa. Saastavia ja
sijoittavia ihmisia tyypillisina asiakkaina piti 41 prosenttia vastaajista. Nama
ihmisryhmaét ovat jo paikalleen asettuneita ja taloudeltaan vakavaraisia. Vas-
taavasti vuokralla asuvien tai tyottémien néhtiin harvoin olevan POP Pankin
asiakkaita. Kohtaan "muu” tuli kolme vastausta, mutta vastaukseen ei kuiten-

kaan kirjoitettu mitaan.

4.8 Pankkipalvelujen kilpailuttaminen ja POP Pankin suosittelu

Kysyin pankkipalvelujen kilpailuttamisesta, koska halusin tietdé, ovatko kyse-
lyyni vastanneet harkinneet pankinvaihtoa. Yleisestihan se, ettd pankkipalve-
lut kilpailutetaan, kertoo siitéa kuinka tyytyvaisia ihmiset ovat pankkiinsa. Ky-
symys oli kylla/ei-valintakysymys, ja vastausta sai myds halutessaan perus-

tella.

Suosittelua koskeva kysymys oli suunniteltu kertomaan asiakkaiden tyytyvai-
syydestd POP Pankista. Toisaalta halusin kysymyksen kartoittamaan yleisel-
|& tasolla, onko ei-asiakkailla tarpeeksi positiivinen mielikuva pankista, jotta

he voisivat suositella sitd ystavilleen. Lisasin vaihtoehtojen “kylla” ja “ei” li-
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saksi "en osaa sanoa’-kohdan, koska halusin kartoittaa myos neutraalin yri-

tyskuvan muodostaneiden méaéaran vastaajista.

Vastaukset pankkipalvelujen kilpailuttamista ja POP Pankin suosittelua kos-

keviin kysymyksiin on esitetty kuviossa 14.

Pankkipalvelujen kilpailutus ja POP Pankin
suosittelu

Kylld mEi mEn osaasanoa
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Pankkipalvelujen kilpailutus Suosittelisin pankkia

Kuvio 14. Pankkipalvelujen kilpailutus ja POP Pankin suosittelu (n=212)

Vastausten maarasta nakee yhden suomalaisuuden vanhoista totuuksista:
ala koskaan suosittele, jos et tunne. Kun vastaajista suurin osa ilmoitti, ettei
tunne Haapajarven POP Pankkia kovinkaan hyvin tai juuri lainkaan, olivat
myoOs suosittelua koskevan kysymyksen tulokset odotettavissa. Enemmist6

vastaajista ei ollut harkinnut pankkipalvelujen kilpailuttamista.

4.9 Tutkimustulosten yhteenveto

Kaiken kaikkiaan voi todeta, etta vastaajilla on positiivisia mielikuvia Haapa-
jarven POP Pankista. POP Pankin koko perheelle ja maalaiseen elaménta-
paan soveltuva tavoiteyrityskuva on toteutunut Haapajarvella. Ystavallinen
palvelu ja paikallisuus mielletaan erityisesti POP Pankkiin liittyviksi kuvailuik-
si. POP Pankin asiakkaiden nahdaan usein olevan jo paikoilleen asettautu-
neita; seka asunnon omistaminen ettd saastaminen ja sijoittaminen vaativat
tiettyd vakavaraisuutta. Tata vahvistaa myos se, etta pankkia ei nahda tyot-
tbmien tai vuokralla asuvien valintana. Mielenkiintoista tutkimuksen tuloksis-
sa on, etta yrittdjia ei nahda laheskaan niin usein asiakkaina, kuin esimerkiksi
paivatyossa kayvia. Tama kertoo siitd mielikuvasta, jota POP Pankin markki-
noinnillakin haetaan: kohderyhmana ovat ennen kaikkea perheet ja yksityi-
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nen kuluttaja, eivat niinkaan yritykset tai yrittdjat. Pankki kuitenkin tarjoaa
myos yrityspalveluja, ja esimerkiksi Reisjarven paakonttorin asiakkaista mer-
kittavd osa on maatalousyrittgjia. Jostain syysta Haapajarven konttorin asiak-

kaan kuitenkin mielletddn olevan ennemmin palkkatytssa kuin yrittajana.

Haapajarven POP Pankin tunnettuus voisi olla parempi, koska vain
19 prosenttia vastaajista arvelee tuntevansa pankin ja sen toimintatavat hyvin
ja 26 prosenttia ilmoittaa, ettei tunne pankkia lainkaan. Pankin asiakasmaaréat
ovat kuitenkin olleet kasvussa, joten on mahdollista, ettd vasta kymmenen
vuotta Haapajarvella toiminut konttori saavuttaa koko ajan parempaa sijaa
kilpailussa eri pankkien ja konttoreiden kesken. Asiakasmaaran kasvaessa
myOs paikallisten tietoisuus "koivunlehtipankista” kasvanee. Tarkeaa kuiten-
kin on, etta vaikka POP Pankin tunnettuus ei olekaan kovin korkealla tasolla,
sen synnyttamat mielikuvat ovat olleet suurimmaksi osaksi positiivisia. Vies-
tinnan ja nakyvyyden kannalta on selvaa, etta taysivaltainen markkinointi on
parasta markkinointia myds Haapajarven POP Pankille. Paitsi lehdissa ja
erilaisissa tapahtumissa nakyminen, myds omista asiakkaista huolta pitami-
nen on jatkossakin tarkeda. Omien asiakkaiden hyvéat suositukset kiirivat kuu-
lopuheina edelleen, ja siten yha useampi ottaa pankkipalveluita miettiessaan

huomioon myds POP Pankin palvelut.

Jotta Haapajarven konttori pysyisi edelleen alueen asukkaiden mielissa, sen
kannattaa jatkaa lehtimainontaa ja -ilmoittelua. Myos messuille osallistumi-
nen ja muu henkil6kohtainen markkinointi ovat naiden tulosten mukaan kan-
nattavia tapoja viestia pankista ja sen palveluista. Lisaksi pankin kannattaa
edelleen pitdd yhtd hyvaa huolta taman hetkisista asiakkaistaan kuin aiem-
min, koska perheen ja ystavien vaikutus pankin valintaan on vaikuttanut ky-

selyyn vastanneiden pankin valintaan voimakkaasti.

Kilpailuttamisen vahyydesta voi paatella, etta suurin osa vastaajista on tyyty-
vainen taman hetkiseen pankkiinsa. Pankkipalveluita kilpailutetaan usein sil-
loin kun omaan ei olla taysin tyytyvaisid. Vastaajista ne, jotka olivat POP
Pankin asiakkaita, olivat kolmea lukuun ottamatta valmiita suosittelemaan
pankkia ystavilleen. Tama kertoo omien asiakkaiden tyytyvaisyydesta pankin

palveluihin.
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Tutkimuksen tuloksista voi paatella, etta valtakunnallisesti tutuksi tullut brandi
on yksittaisille POP Pankeille eduksi. Vaikka jokainen POP Pankki toimii it-
sendisesti, niiden yhdenmukaiset toimintakonseptit ja yhdistetty ilme ovat
auttaneet kuluttajia muistamaan ne paremmin. Myos kansallinen tv-mainonta
ja yhdenmukaistetut tuotteet ovat varmasti auttaneet itsenaisia pankkeja na-
kym&an paremmin, kuin jos jokainen pankki olisi tehnyt omia markkinointi-
kampanjoitaan. POP Pankin yhteisilmeeksi haettu jokaiseen elaméantilantee-
seen sopiva, erityisesti perheille ja yksityiselle ihmiselle istuva yrityskuva tun-
tuu iskostuneen myods Haapajarven asukkaiden mieliin. POP Pankkiin selke-
asti kuuluva paikallisuus on my6s varmasti auttanut naiden mielikuvien syn-

tymista.

Tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa, koska vastaajien ikdjakauma vasta-
si karkeasti ottaen Haapajarven kaupungin asukkaiden ikdjakaumaa. Toistet-
tavuus tarkoittaa, ettd jos tama tutkimus toistettaisiin saman sisaltdisena sa-
malle kohderyhmalle, mygs tulokset olisivat samanlaiset. Olisikin siis mahdol-
lista ja jopa suositeltavaa, etta tutkimus toistettaisiin esimerkiksi viiden vuo-
den kuluttua. Nain voitaisiin seurata, kuinka Haapajarven POP Pankin tun-

nettuus ja siitd muodostetut mielikuvat muuttuvat.

Vaikka kyselyyn vastanneet henkilot olivat suurimmalta osin Haapajarvelta,
ovat taman tutkimuksen tulokset suuntaa antavia myos Reisjarven konttorille.
Reisjarven konttori on kuitenkin ainoa paikkakunnalla sijaitseva pankki, joten
silla ei ole omalla toimialueellaan niin selkeita kilpailijoita kuin Haapajarven
konttorilla. Nain ollen tuloksia ei voida yleistdda, mutta niista voidaan ottaa

jonkin verran kehityspohjaa myos paékonttorin toiminnalle.
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5 POHDINTA
Jatkotutkimusaiheita talle tutkimukselle 10ytyy useita. Koska tama oli ensim-
mainen lajissaan talle pankille tehty tutkimus, voisi seuraava tutkija ottaa
tyokseen esimerkiksi naiden tulosten syventamisen. Samoista lahtokohdista
l&hteva teemahaastattelu olisi esimerkiksi tuonut tdhankin tutkimukseen liséa
syvyytta ja sellaisen olisin itse halunnut toteuttaa, mutta aika ja resurssit eivat
riittdneet. Olisi myds mielenkiintoista tietdd, miten pankinvalintaprosessi to-
della etenee, millaisia asioita henkil6 ottaa huomioon pankkia valitessaan ja
niin edelleen. Haluaisin lisdksi selvittdd tarkemmin viestinnan vaikutuksia
pankinvalintaan ja millaisia markkinointikampanjoita pienen maalaiskaupun-
gin alueella kannattaa toteuttaa, jotta kuluttajia saadaan houkuteltua asiak-

kaiksi erityisaloille, kuten pankkisektorille.

Haapajarvelld 10 vuotta toimineella konttorilla on jo hyvét lahtékohdat kasvaa
entistd tunnetummaksi alueen kuluttajien keskuudessa. POP Pankki tunne-
taan ja siihen yhdistetaan paljon positiivisia asioita. Pankin palvelu mielletaan
ystavalliseksi ja pankki itsessaan kotimaiseksi ja myos asiantuntevaksi. Kos-
ka pankin asiakaskunnan mielletdan olevan vakavaraista, voidaan vetaa joh-
topaatos, ettda myos Haapajarven POP Pankki mielletddn vakavaraiseksi.
Vaikka nama mielikuvat eivat valttdmatta perustu tarkkaan faktaan, niiden

vaikutus Haapajarven POP Pankin imagoon on kuitenkin edistava.

POP Pankki Reisjarven tulisi jatkossa miettid seka oman etta sivukonttorien-
sa osalta viestintdnsa parantamista. Koko pankin kannattaisi miettid, millai-
sessa Kkilpailutilanteessa konttorit ovat nyt ja millaista kilpailuasemaa halu-
taan lahtea tavoittelemaan. Kun lahto- ja tavoitetilanteet on selvitetty kunnol-
la, on helpompi suunnitella jatkossa tehtava ty6 viestinnan ja myés toiminnan
kehittamisessa. Hyva palvelu mainittin useimmin syyksi miksi Haapajarven
POP Pankkia kannattaa suositella, joten asiakaspalveluun panostaminen
kannattaa edelleen. Hyvan sanan kiertdessa ja pankin panostaessa tuot-
teidensa markkinointiin, yha useampi kuluttaja Haapajarven, Reisjarven ja
Kinnulan toimialueilla uskaltautuu kokeilemaan POP Pankin tuotteita ja siten
myos asiakkuutta. Nain POP Pankki Reisjarven ja sen sivukonttoreiden posi-

tivinen kasvu voi jatkua.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessini eteni sujuvasti. Prosessi alkoi

taustatyon tekemiselld, mutta varsinaiseen tyohon paasin kasiksi huhtikuussa
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2013. Tuolloin haastattelin toimeksiantajani edustajaa ja laadimme yhdessa
kysymyksia tutkimusta varten. Taman haastattelun pohjalta tyostin valmiiksi
kyselylomakkeen, joka hyvaksytettiin koko Reisjarven Osuuspankin muulla
henkilokunnalla ja johtoryhmalla. Jokainen tyontekija Reisjarven Osuuspan-
kissa ja sen sivukonttoreissa sai kertoa kehitysehdotuksia kyselyyn, mutta
lopulta kehitysehdotukset koskivat Iahinnd kysymysten sanamuotoja. Sain jo
tuolloin tyostani hyvaa palautetta ja kannustusta, mik& oli minulle tarkeaa.

Tutkimusta toteuttaessani esille nousi joitain kohtia, joissa olisin voinut paran-
taa. Kysymyksia tehdessani minun olisi pitanyt pohtia tarkemmin, miten vas-
tauksia kannattaa analysoida, jotta tuloksista saisi parhaan mahdollisen hy6-
dyn. Toisaalta tein hyvin tiivista yhteisty0td toimeksiantajan kanssa koko
opinnaytetyoprosessin ajan, joten sain suoraa palautetta tyostani jatkuvasti.
Palautteen saaminen auttoikin paljon, niin tutkimuksen valmistelussa kuin
my0s tulosten analysoinnissa. Toimeksiantaja oli hyvin tyytyvainen tyéhoni ja
sen tuloksiin, joten omasta itsekriittisyydestani huolimatta olen tehnyt hyvaa
tyota.

Erés niista haasteista, joita itse tutkijana kohtasin, oli liian hyva tuntemukseni
tutkimuksen kohderyhmasta ja pankin toimintatavoista ja -alueesta. Minun piti
ponnistella, jotta osasin etsia lahteet tiedoilleni, joiden alkupera oli aiemmin
oppimassani ja kokemassani. Lopulta paadyin etsimdén tietoni internetista,

seka haastattelemalla Haapajarven POP Pankin konttorinjohtajaa.

Kaikkein haasteellisinta opinnaytetydprosessissa oli teoriakehyksen luomi-
nen. Vaikka tutkimuskysymykseni olivat tarkkaan rajattuja, minulle oli silti vai-
keaa kirjoittaa tieteellista tekstia. Tyoni eteni kuitenkin tasaisesti, eika valmis-

tuminen lopulta viivastynyt paljoa suunnitellusta.

Opinnaytetyoni ja tutkimukseni teon aikana olen kehittynyt paljon. Olen vii-
meinkin kehittynyt paremmaksi kirjoittajaksi, mika on ollut tavoitteeni jo kau-
an. Olen myds paremmin oppinut lukemaan ja jAsentaméaan tieteellista teks-
tia. Markkinoinnin ja viestinnan yhdistamisesta olen oppinut paljon ja koen
laajentaneeni nakemystani naiden kahden osa-alueen yhteispelista. Koen,
ettd taman opinnaytetydn valmistuttua olen paljon valmiimpi tydelamé&an ja
nimenomaan pankkialan asiakaspalvelutehtaviin. Se on tyd, jota haluan

eladkseni tehda.
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TUTKIMUSLOMAKKEEN SAATEKIRJE Liite 1

Hyva vastaaja,

Olen Rovaniemen ammattikorkeakoulun kolmannen vuo-
den liiketalouden opiskelija ja teen opinnaytetyotani POP-

Pankin toimeksiannosta.

Kadessanne oleva lomake on opinnaytetydhaoni liitty-
va kysely, jolla pyrin selvittam&an Haapajarven ja lahi-
kuntien asukkaiden mielikuvia Haapajarven POP-
Pankista. Pyydan teitd vastaamaan seuraavan aukeaman
kysymyksiin omien mielikuvienne perusteella ja rippumat-
ta siitd, oletteko POP-Pankin asiakas vai ette. Kaikki vas-
taukset kasitelladn luottamuksellisesti ja nimettomina

ja niita kaytetdan vain opinnaytetydssani.
Palauttaessanne lomakkeen saatte yllatyslahjan.

Vastaaminen vie teiltd vain muutaman minuutin, mutta
opinnaytetybni onnistumisen vuoksi vastauksenne ovat

hyvin arvokkaita.

Henrietta Vinkka
Liiketalouden koulutusohjelma

Rovaniemen ammattikorkeakoulu
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TUTKIMUSLOMAKE Liite 2

1. Iké&: alle 26 26-40 41-65 yli 65

2. Sukupuoli: Mies Nainen

3. Oletteko Haapajarven POP-Pankin asiakas? Kylla Ei

4. Kuinka hyvin arvioitte tuntevanne Haapajarven POP Pankin pal-
velut ja toimintatavat?

Hyvin Jonkin verran En lainkaan

5. Mitka seuraavista tekijoistd ovat vaikuttaneet teihin nykyista
pankkia valitessanne?

Lehti-/TV-/nettimainokset

Perhe ja ystavat

Konttorin sijainti

Lainojen ja talletusten korot

Palvelumaksujen edullisuus

Muu, mika?

6. Mita kautta odotatte saavanne tietoa eri pankeista?
Lehtimainoksista
Radiomainoksista
TV-mainoksista
Sosiaalisesta mediasta, esim. Facebook, Twitter
Perheeltd, ystavilta tai tuttavilta
Messuilta ja muista vastaavista tapahtumista

Muualta, mista?

7. Mitka seuraavista asioista yhdistaisitte Haapajarven POP Pank-

kiin? Valitkaa 3 mielestdnne parhaiten sopivaa vaihtoehtoa.

Asiantunteva Ystavallinen palvelu Ihmisl&heinen
Kotimainen/paikallinen Korkeat palvelumaksut
Kallis lainakorko

Epéluotettava Vain tallettajille sopiva pankki

Nuorekas ja ajanhermolla oleva pankki
Haapajarvelaisen jokapaivaiseen elamaan sopiva pankki
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8. Mitka seuraavista asioista yhdistaisitte tyypilliseen Haapajarven
POP Pankin asiakkaaseen? Valitkaa 3 mielestanne parhaiten so-
pivaa vaihtoehtoa.

Nuori Elékelainen Perheellinen
Tyo6ton Paivatyossa Opiskelija
Yrittaja Asuu vuokralla

Sijoittaa ja saastaa Asuu omistusasunnossa
Hoitaa vain paivittaisasioita pankissa
Muu, mika?

9. Oletteko viime aikoina kilpailuttanut tai onko teilld aikomusta
Kilpailuttaa pankkipalveluita?
Kylla, mita palveluita?
Ei

10. Olisitteko valmis suosittelemaan Haapajarven POP Pankkia

ystavallenne?
Kylla, miksi?
En, miksi?
En osaa sanoa

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

o / Rovaniemen
ikorkeakoul
POP Pankk, (1), ammatcikorkeakoul
LUC



