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TIIVISTELMA

Tédmin opinndytetydn aiheen on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma Lahdessa
toimivalle pankin konttorille. Aihe on tullut pyyntoné kohdeyritykseltd. Tydssé
késitelldén laaja-alaisesti kaikki markkinointiviestinnén osa-alueet, jotka vaikutta-
vat kohdeyrityksen markkinointiviestintdin. Markkinointiviestintdsuunnitelman
tavoitteena oli késitelld ensikertaa kootusti koko markkinointiviestinndn kokonai-
suutta ja luoda uusia tydkaluja sen toteuttamiseen.

Opinnidytety0 on jaettu teoria- ja empiriaosaan. Teoriaosassa kisitellddn markki-
nointiviestinndn osa-alueet sen tavoitteista ja tehtdvistd suunnitteluun asti. Teo-
riaosan ldhdemateriaalina on kdytetty markkinoinnin kirjallisuutta ja sdhkdisié
lahteitd. Empiirisessé osiossa luodaan itse markkinointiviestintisuunnitelma yri-
tyksen kdyttoon sekd osana markkinointiviestintdsuunnitelmaa suoritetaan laadul-
linen kyselytutkimus yrityksen henkildstolle koskien yrityksen markkinointivies-
tintdd. Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetdin markkinointiviestinnén nykytilaa
ja siind tulleita onnistumisia ja ongelmakohtia. Empiriaosassa ldhdeaineistona on
kéytetty kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia, kirjallisia ja sdhkdisié ldhteitd seké
opinndytetyontekijin omaa kokemusta kohdeyrityksesté.

Opinnidytetyon lopputuloksena on kohdeyrityksen markkinointiviestinnélle raken-
nettu uusi markkinointiviestintasuunnitelma, joka sisiltdé kaikki relevantit osa-
alueet. Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan muodostaa johtopaétds, ettd koh-
deyrityksen pitdisi pyrkid pddsemddn viestinnélldén ldhemmaés asiakasta ja keskit-
tyd korostamaan asiantuntijuuden tuomaa lisdarvoa asiakkaalle. Tutkimuksessa
asiakkaiden suhtautumista markkinointiviestintdéin tutkittiin vain henkildston né-
kokulmasta. Joten kohdeyrityksen kannattaisi suorittaa laajempi tutkimus aiheesta
asiakkaiden keskuudessa.

Avainsanat: markkinointi, markkinointiviestintd, pankin markkinointi



Lahti University of Applied Sciences

Degree Programme in Business Studies

HAUHIA, JUSSI: Marketing communication plan for
bank’s branch office
Case: Corporation X

Bachelor’s Thesis in Marketing, 57 pages

Spring 2012

ABSTRACT

This thesis deals with a marketing communication plan for a bank's branch office
located in Lahti. The thesis was carried out as a commission for the branch office.
The thesis examines widely all the areas of marketing communication, which has
an impact on marketing communication. The aim of marketing communication
plan was to address marketing communication for the first time and to discover
new tools to execute it.

The thesis is divided into theoretical and empirical parts. The theoretical part fo-
cuses on the theory of a marketing communication, including all its’ areas from
objectives and tasks to the planning and implementing the plan. Literature and
electronic sources on marketing have been used as a source for the theoretical
part. The empirical part of the thesis contains the actual marketing communication
plan for the branch office and a qualitative questionnaire survey for the employees
as a part of the marketing communication analysis. The qualitative part of the the-
sis examines the current state of marketing communication aiming at discovering
the pros and cons of the present communication plan. Sources for the empirical
part include the results of qualitative research, literature and electronic sources,
and the author's own experience at the case company.

As aresult of the thesis is a new marketing communication plan for the branch
office, which includes all the relevant parts of the comprehensive marketing
communication plan. It can be stated as a conclusion of the results of the ques-
tionnaire survey that the branch office should prioritise close contact with clients
and highlighting the employee’s expertise as a prominent factor when adding val-
ue for clients. In this study the clients’ attitudes were examined only from the em-
ployees’ point of view to clarify reasons to conduct a deeper further study about
the subject among customers.

Key words: marketing, marketing communications, bank’s marketing
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1  JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Myynti on noussut viimeisten vuosien aikana hyvin hallitsevaksi ja keskeiseksi
asiaksi pankkimaailmassa. Tahén kehitykseen on vaikuttanut hyvin voimakkaasti
muutos pankkien tuottorakenteessa. Korkojen laskiessa ja kilpailun kiristyessi
korkomarkkinoilla ovat marginaalit laskeneet voimakkaasti ja pankit ovat olleet
pakotettuja etsimddn vaihtoehtoisia tapoja lisdtd tuottavuutta. Jatkuvasti yha suu-
rempi osa tuotoista muodostuu muualta kuin koroista ja ndméa uudet tulonléhteet
tarvitsevat kasvavassa mairin tuekseen toimivaa markkinointia. Pankit panostavat
voimakkaasti markkinointiin konsernitasolla, mutta ongelmaksi muodostuu mo-
nesti paikallistasolla tehtdvd markkinointi, mika jaa yksittdisten konttorien harteil-
le. Tietysti ne saavat hyvii tukea ja tarvittavia materiaaleja keskitetysti konserni-
tasolta, mutta usein puuttuva osaaminen tai voimavarat tuottavat ongelmia laa-

dukkaan ja hyvin suunnitellun markkinoinnin toteuttamiselle.

Markkinoinnin strategiset linjaukset tehdddn hyvin vahvoina konsernin siséisesti
ja ndihin ei yksittéisien konttoreiden ole mahdollista vaikuttaa. Konttoreiden vas-
tuulla oleva markkinointiviestinté on usein puutteellista. Organisaatioiden toimin-
ta on jatkuvaa viestimisté ja vuorovaikutusta toimintaympériston kanssa. Viestin-
nélld voidaan vaikuttaa voimakkaasti kilpailutilanteeseen, kun se ymmaérretidan
kokonaisvaltaisesti. Viestinnilld vaikutetaan vastaanottajan vaikutelmaan pankista
sekd sen tuotteista ja palveluista, jolloin viestinndlld on suora yhteys sithen, mil-
lainen kysynté pankin tarjoamilla palveluilla ja tuotteilla on seké siihen, halutaan-

ko pankin kanssa tehdi yhteisty6té tai miten henkildsto viihtyy.

Viestimista tapahtuu aina, on se tarkoituksenmukaista tai ei. On tarkeda, ettd vies-
tintd on suunniteltua, jolloin haluttu mielikuva on mahdollista luoda. Viestintda
tulisi toteuttaa tietoisesti ja tavoitteellisesti, jotta yrityksen luoma kuva itsestéén

olisi halutun kaltainen. (Vuokko 2003, 11 ;Isohookana 2007, 9.)



1.2 Opinndytetyon tavoite, tutkimustavoite ja rajaukset

Tadmén opinndytetyon tarkoituksen on luoda uusi toimiva markkinointiviestinté-
suunnitelma Lahdessa sijaitsevan pankin konttorille. Tyon aihe on tullut pyyntoéna
kohdepankilta yhteisten keskustelujen jalkeen. Yksi empiriaosan keskeisisti osi-
oista on henkildstolle tehtiva kvalitatiivinen kyselytutkimus, missa kartoitetaan
kohdeyrityksen markkinointiviestinndn nykytilaa. Tutkimuksen tarkoituksena
osoittaa markkinointiviestinnén toimivuutta ja epdkohtia henkildston nédkdkulmas-

ta.

Opinnidytetyossdni keskityn markkinointiviestintddn ja sen kohdentamiseen, silld
pankki hoitaa keskitetysti konsernitasolla markkinoinnin strategiset linjaukset ja
tiettyjd markkinointiviestinndn toimintoja. Tarkoitus on 10ytéé toimivia ratkaisuja
yksittéisen konttorin kdyttoon, kuitenkaan unohtamatta koko konsernin sisdisid
linjauksia. Luotavien ratkaisujen tiytyy olla kustannustehokkaita ja helppoja koh-
dentaa haluttuun kohderyhméién, seki toteuttavissa konttorin henkildston toimes-
ta. Konttorin markkinointiviestinti tulee toteuttaa konsernin strategiset linjaukset

huomioon ottaen, kuten kuviossa 1 esitetdin.

Yrityksen strateginen suunnittelut

Vi

Markkinoinnin suunnittelu

Vi

Markkinointiviestinnan suunnittelu
Sisdisen viestinnan suunnittelu Ulkoisen viestindn suunnittelu

VA

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

Vi

Yksittaisten keinojen suunnittelu

Kuvio 1. Markkinointiviestinnén suunnittelun kytkeytyminen organisaation muu-

hun suunnitteluun



1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyon markkinointiviestintdsuunnitelman osana suoritettiin laadullinen,
eli kvalitatiivinen kyselytutkimus, minkd avulla kartoitettiin konttorin aikaisempia
markkinointiviestinndllisid toimenpiteitd. Laadullisista tutkimusmenetelmisti va-
litsin teemahaastattelut, mitka suoritettiin yksittdisind haastatteluina kasvotusten.
Niin oli mahdollista syventyd markkinointiviestinnin eri osa-alueisiin ja ymmar-
tdd syvemmin jokaisen tutkimukseen osallistuvan henkilon ndkékulmaa ja panosta
markkinointiviestinnissd. Haastatteluihin osallistui viisi henkil64 ja heidat valit-
tiin niin, ettd kaikki konttorin markkinointiviestinnidn osa-alueet tuli katettua.
Haastatteluiden avulla saatiin hyvin kattava kuva aikaisemmista markkinointivies-

tinndn toimista.

1.4 Opinndytetyon rakenne

Tadma opinndytetyo sisdltdd kaksi osaa, teoria- ja empiriaosan. Teoriaosa pitda
sisdllddn kokonaisvaltaisen katsauksen markkinoinnin eri osa-alueisiin, mutta on
silti pddosin fokusoitu tiettyihin opinndytetyon kannalta tarkeiksi koettuihin aihe-
alueisiin. Teoreettisen pohjana ovat markkinoinnin kirjallisuus seké sdhkoiset
markkinoinnin ldhteet. Empiriaosa kattaa varsinaisen markkinointisuunnitelman
aikataulutuksineen. Empiriaosan pohjana tullaan myds kdyttimaan kvalitatiivista
tutkimusta, miké on suoritettu konttorissa sisdisesti. Tutkimuksella selvitetdan
konttorin siséisid ndkemyksié suoritetuista markkinointiviestinndntoimista, niiden
tehokkuudesta ja siitd, miten ne ovat auttaneet tyontekijoitd tyossdén. Tutkimuk-
sella pyritadn 16ytdimaan vastauksia sithen, miten asioita voisi jatkossa hoitaa pa-

remmin ja tuomaan ilmi toimenpiteité, joita henkildsto kokisi tarpeellisiksi.

Tadma opinndytetyo késittelee monipuolisesti markkinoinninviestinnén eri osa-
alueita, silla konttorilla ei ole olemassa markkinointiviestintisuunnitelmaa entuu-
destaan. Markkinointiviestintisuunnitelma tulee kasittdméén kokonaisvaltaisesti
kaikki pankin asiakassegmentit, eli henkil6- ja yritys-asiakkaat. Tarkoitus on 19y-
tdd ne hyvin tuottavat arvoasiakkaat kaikista segmenteistd ja kohdentaa niihin

suurin osa markkinointiviestinnésta.



2  MARKKINOINTIVIESTINNAN TAVOITTEET JA TEHTAVAT

Yritystoiminnan tarkoituksena on ensisijaisesti tehdd kannattavaa liiketoimintaa
niin, ettd saavutetaan asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyviisyystavoit-
teet. Tdssé kaikessa markkinointiviestinnélld on oma suuri roolinsa. Markkinoin-
tiviestinnéin avulla yrityksen on mahdollista hankkia itselleen aineetonta padomaa,
jota muiden on vaikeaa kopioida. Nykypdivin yritysmaailmassa markkinointivies-
tinndn tehtidvd on hyvin keskeinen, koska sen tarkoituksena on luoda, ylldpitdi ja
vahvistaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinnilld tarkoitettaan kaikkea markki-
noiden kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta ja silld vaikutetaan tietoisuuteen yrityk-
sestd ja sen tuotteista sekd tunnettavuuteen ja lopulta myds kannattavuuteen ja
tulokseen. (Isohookana 2007, 293, 295-296) Markkinointiviestintd on kommuni-
kointia yrityksen sidosryhmien kanssa, missd pddmaérané on aikaansaada kysyn-
tdd ja kysyntéén positiivisesti vaikuttavia ilmiditd. Namé sidosryhmésuhteet eivét
ole yksipuolisia, vaan perustuvat vaihdantaan, jossa molemmat osapuolet saavat
vastinetta. (Vuokko 2003, 15-16) Ndiden suhteiden yllédpito vaatii yrityksen ja
sidosryhmien vilistd viestintdd. Sidosryhmat luovat yritykselle sen toimintaedelly-
tykset, eli luovat mahdollisuuksia toimiville ja tuloksellisille asiakassuhteille. Tété

viestintdd voidaan kutsua markkinointiviestinniksi. (Vuokko 2003, 16)

Markkinointiviestinnéssé ei ole kyse vain ulkoisiin kohderyhmiin kohdistuvasta
viestinnistd, vaan yksi tirked kohderyhmé on oma henkildsto. Tdma korostuu
erityisesti palvelujen markkinoinnissa. On hyvin tirkedd kyetd myymain ajatukset
myds omalle henkilostolle, jotta henkilostostd ulospdin suuntautuva viestinté olisi
yhdenmukaista. Néin luodaan mahdollisuudet viestid johdonmukaisesti ulkoisten

sidosryhmien kanssa. (Vuokko 2003, 16.)

Markkinointiviestintdd on kaikki viestinnén osa-alueet, joilla pyritdén luomaan
sellaista vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien vilille, ettd saadaan aikaan
positiivisia vaikutuksia yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointi-
viestinndlld on aina selked tavoite ja tarkoitus. Se ei ole mité tahansa viestintéa,
vaan pyrkimyksend on aina kohderyhmiin vaikuttaminen. Markkinointiviestinti

on ymmarrettdvd kokonaisuutena, seké asiakassuhdetta kehittédvina ja palvelevana



toimintona. Yrityksen on pyrittivé toteuttamaan markkinointiviestintdnsi niin,
ettd silld saavutetaan haluttu kohderyhmai ja samalla luodaan luottamuksellinen
asiakassuhde, jollaista asiakas ei muualta saa. (Vuokko 2003 17, Isohookana

2007, 295.)

2.1 Viestinndn tavoitteellisuus

Kuten kuviossa 2 osoitetaan, viestinnin tavoitteita tarkastellaan usein erilaisten
etenevien portaikkojen avulla. Néistd yleisimmin kéytettynd voidaan pitdd AIDA-
rakennetta. AIDA muodostuu sanoista attention, interest, desire ja action. Viestin-
nén tavoitteita tarkastellaan viestinnén vaikutusprosessin kautta ja tavoitteena on
saada luotua asiakkaista sitoutuneita suosittelija yritykselle. Markkinointiviestin-
nédn prosessissa tavoitteet pitdéd asettaa erikseen prosessin jokaiselle rappuselle,
jolloin tavoitteiden saavuttaminen antaa hyvén ldhtokohdan astua seuraavalle ta-

solle. (Rope 2000, 279-280.)

Sitoutunut
suosittelija

4
A A Uusintaosto
P F
Kiinnostus
A Tunteminen
A Tietoisuus
myys

Kuvio 2. Markkinointiviestinnin syvenevé vaikutusprosessi (Rope 2000, 281)

Lahtokohdallisesti prosessia tarkastellaan tietdmattomyyspisteestd alkaen, jolloin
ensimmaéiseksi pitdd vaikuttaa kohderyhmaén tietoisuuteen. Kun tdssé on onnistut-
tu, niin asiakaskunta tietdd tuotteen nimelti. Seuraava porras prosessissa on tun-

teminen. Kun kyseinen porras on saavutettu, niin tuotteen ominaisuudet ovat tut-



tuja kohderyhmalle. Tdmaén jélkeen pitdd pystyd vaikuttamaan kohderyhmin asen-
teisiin, jolloin kohderyhma yhdistéa positiivisia mielikuvia tuotteeseen ja ndin
heilld herdd kiinnostusta ja kokeilunhalua tuotetta kohtaan. Luonnollisesti seuraa-
valla tasolla pitiisi pystyd vaikuttamaan kohderyhmén kokeilunhaluun ja konk-
reettisena tavoitteena on saada ensimmaéinen kokeilukerta aikaiseksi. Ensimmaéi-
sen kokeilukerran jélkeen on tavoitteena sitouttaa asiakasta ja saada hénet teke-
méédn sama paitds uudestaan, eli suorittamaan uusintaosto. Viimeisend vaiheena
prosessissa on sitouttaa asiakas yritykseen ja sen tuotteisiin sekd suosittelemaan

sitd muillekin. ( Rope 2000, 280-281.)

Vaihtoehtoisesti tavoitteita voidaan kisitelld myds ostoprosessin kautta. Téalloin
tavoitteet voidaan jakaa kuuteen eri tavoitealueeseen, jotka ovat tunnettuustavoit-
teet, imagotavoitteet, kiinnostavuustavoitteet, myyntitavoitteet, asiakastavoitteet ja
viestinnén toimintatavoitteet. Tunnettuustavoitteita ovat yrityksen ja tuotteiden
tietoisuus tai tunnettuus sidosryhmissé. Imagotavoitteena voidaan pitdd mieliku-
van luomista ja kehittdmistd sidosryhmisséd. Kiinnostuminen, osto- ja kokeilunhalu
sekd suosittuus sisdltyvit kiinnostavuustavoitteisiin. Myyntitavoitteita késitelldén
yksinkertaisesti myyntiméddrien ja markkinaosuuden kautta. Asiakastavoitteiden
tarkastelussa tyokaluina kiytetddn uusien asiakkaiden miéraa ja prosentuaalista
osuutta, ostokdyntien midrdn kasvua seki asiakkaiden ostouskollisuuden paran-
tumista. Viestinnin toimintatavoitteina ovat nikyvyystavoite, jolla mitataan vies-
tinndlla saatujen kontaktien médrié ja tahotavoite, jolla mitataan konkreettisia
muutoksia asiakaskunnassa suhteessa viestinnidn nikyvyyteen. (Rope 2000, 280-

281.)

2.2 Asiantuntijapalvelujen markkinointi

Palvelut ovat aineettomia hyddykkeiti, joita ei ole mahdollista varastoida, kosket-
taa, haistaa tai maistaa. Palveluja ei voi kuluttaa, vaan niiti koetaan. Palvelujen

perusta on niiden aineettomuus ja niiden médritteleminen sek niiden arvioiminen
on monesti hyvin haastavaa. Asiantuntijapalvelut ovat usein haasteellisimpia maa-

rittdd. Niistd ei myoskédn jad usein konkreettista lopputulosta, vaan lopputulos on



usein aineeton tai se ilmenee jonkinlaisena muuna kehityksend. Sijoitusneuvojan
palvelut ilmenevit varallisuuden kasvulla tai sen menettdmiselld. (Isohookana

2007, 65; Sipild 1999, 17.)

Asiantuntijaa ja hdnen palvelujaan kdytetadn yleisesti jonkin nykyhetken tai tule-
vaisuuden ongelman ratkaisuun, johon yrityksen tai organisaation oma kapasiteet-
ti ei riitd. Asiantuntijapalveluja tarjoavat yritykset ovat usein jonkinlaisten tieto-
jen, taitojen tai tunteiden tarjoajia. Asiantuntijapalvelut ovat hyvin henkil6s-
tosidonnaisia ja ndin ollen vaativat niiden toteuttajalta syvillistd tietotaitoa ja ko-
kemusta, sekd laajaa paneutumista asiakkaan tilanteeseen ja ongelmiin. Asiantun-
tijapalvelut ovat myds aina heterogeenisii, eli kahta tdysin samanlaista tapausta ei
koskaan ole. Néin ollen on myds hyvin hankalaa arvioida kuinka paljon aikaa ja

vaivaa yksittdinen tapaus vaatii. (Sipild 1999, 17-18.)

Asiantuntijapalvelujen ostohetkeen liittyy hyvin voimakas epitietoisuus lopputu-
loksesta ja kustannuksista. Ostohetkelld ostajan on ldhes mahdotonta arvioida os-
tamaansa palvelua, jolloin ostaja joutuu luottamaan palveluntarjoajan ammattitai-
toon ddrimmadisen paljon. Asiantuntijasektorilla toiminta perustuu vankkaan luot-
tamukseen ja monesti riitatapaukset joudutaan jopa ratkaisemaan oikeusteitse.
Koska luottamus asiakkaan ja palvelunmyyjin vélilld on hyvin tirked, niin mark-
kinoinnin tulee olla johdonmukaista ja lupauksien pitdd olla todellisuutta vastaa-
vaa, jotta luottamus sdilyy koko prosessin ldpi. (Sipild 1999, 18-19, Isohookana
2007, 67.)

Ammattitaitoinen henkildsto ja sisdinen viestintd nousevat erityisesti esiin juuri
palvelujen markkinoinnissa. TyOntekijoiden osaaminen on suoraan suhteessa sii-
hen, kuinka hyvin annetut lupaukset pystytéédn pitdimaan ja asiakkaiden odotuksiin
kyetddin vastaamaan. Sisdiselld viestinnélld markkinoidaan henkildstolle ne aja-
tusmallit ja toimintatavat joilla taataan, ettd yrityskulttuuri on tarvittavan palvelu-
henkisti ja asiakaskeskeistd, jotta tehdyt lupaukset on mahdollista tayttad. Ulkoi-
nen markkinointiviestintd taas tuottaa kaikki ne lupaukset ja odotukset, jotka
my6hemmin on kyettéva tdyttdimain. Lupauksilla, joita kyetéd kattamaan, ei raken-
neta luottamusta eikd ndin ollen pitkéjénteisid asiakassuhteita. (Isohookana 2007,

70-71.)



Koska asiantuntijapalvelut ovat hyvin henkildsidonnaisia on vuorovaikutus, on
hyvin tirkeédssd asemassa markkinoinnissa. Viestinnélld on hyvin suuri vaikutus
koettuun palvelun laatuun, silld palveluissa tuotanto, jakelu ja kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti yhdessé prosessissa. Monesti téllaisessa viestinndssd annetaan
vield uusia lupauksia, jotka pitdd kyetd lunastamaan samaisen prosessin aikana.
Tédma vuorovaikutussuhde ja sen ympérille muodostuva prosessi ovat kokonai-
suudessaan osa markkinointiviestintdd. Vuorovaikutuksen avulla on mahdollisuus
luoda pitkdaikainen asiakassuhde ja vankistaa haluttua yritysmielikuvaa. (Isohoo-

kana 2007, 66, 70-71.)

2.3 Integroitu markkinointiviestinté (viestintiajattelu)

Markkinointiviestintd koostuu aina useista erilaisista viestinndn keinoista, jolloin
keskeistd on se millaisen kokonaisuuden ne muodostavat ja millainen on niiden
aikaansaama yhteisvaikutus. Viestintdd suunniteltaessa on pohdittava, kuinka ko-
konaisuudesta saadaan mahdollisimman paljon irti ja saavutetaan mahdollisia sy-
nergiaetuja. Yrityksen kaiken viestinnén on oltava yhdensuuntaista ja ndin annet-
tava tukea yrityksen tavoitteille. Jos viestintdé integroidaan vain sidos- tai kohde-
ryhmékohtaisesti, niin ongelmaksi muodostuu se, ettd vastaanottajat altistuvat
herkasti muullekin viestinnille, eiké vain sille mikéa heille on tarkoitettu. Monet
vastaanottajat saattavat myos kuulua useampaan kuin yhteen sidosryhmaéén ja ndin
ollen joutua vastaanottamaan monenlaisia viestejd. Esimerkiksi sijoittaja voi sa-
maan aikaan olla seké asiakkaan ettd henkiloston edustaja. Kokonaisvaltaisella
integroinnilla varmistetaan tdllaisissakin tilanteissa, ettd vastaanottajalle ei muo-

dostu yrityksesta ristiriitaista kuvaa. (Vuokko 2003, 323, 325.)

Integroidun viestintdajattelun 1dhtokohta on se, ettd yrityksesti tai sen tuotteista ja
palveluista eri viestimien kautta ldhetetyt viestit on suunniteltu tukemaan toinen
toisiaan ja saavat aikaan yhtendisen vaikutuksen. Integroidussa viestintdajattelussa
korostuu kokonaisvaltaisen suunnittelun merkitys sekéd viestintidkeinojen strategi-

nen merkitys. Pyrkimyksend on yhdistdi ne palvelemaan tavoitteita, eli lisddméén



yhdenmukaisuutta ja viestinndn maksimaalista tehoa. (Vuokko 2003, 323-324,
Isohookana 2007, 292.)

Integroitu viestintdajattelu pohjautuu siihen ajatukseen, etteivit vastaanottajat
aktiivisesti erittele eri viestejd ldhteiden mukaan, vaan vastaanottaja reagoi muo-
dostamansa kokonaiskuvan perusteella. Eli vastaanottajalle ei muodostu esimer-
kiksi erillistd mainosmielikuvaa, vaan hin muodostaa kokonaiskuvan yrityksesti
kaikkien yrityksen ldhettimien drsykkeiden pohjalta, kuten kuviossa 3 esitetéén.
Integraatiota tapahtuu vastaanottajan toimesta, oli se sitten ldhettdjan suunnittele-
maan tai ei. Integraatiossa on olennaista ajatella vastaanottajakeskeisesti, eli siti
millaisen kokonaismielikuvan haluamme vastaanottajan muodostavan. Niin on
luonnollista muodostaa kaikelle viestinnélle yhtendinen tavoite. Lahettdjdn on
huolehdittava viestinnin yhtendisyydesti, jotta haluttu vastaanottajan kokonais-

mielikuva toteutuu. (Vuokko 2003, 324-325, Isohookana 2007, 292.)

Myyntityd

Mainonta

Menekinedistdminen

Suhdetoiminta, julki-

suus ja sponsorointi

Kuvio 3. Integrointia 1dhettdjén ja vastaanottajan padssi. (Vuokko 2003, 324)

Integroinnilla pyritdén vihentdmiin padllekkaistd suunnittelua nostamalla esiin
yhtendisen viestinndn merkityksen. On tirkedd, ettéd strategiset paatokset ovat kai-
kille viestinnén keinoille yhteiset, jolloin myds suunnittelussa saavutetaan syner-
giaetuja. Yksityiskohtainen kohderyhmén tuntemus ja mééritys, seké selked ajatus
siitd, millaista kuvaa yrityksesti ja sen tuotteista halutaan luoda, ovat kaiken
suunnittelun perustana. Tdma on tarkedd muistaa aina yhden sidos- tai kohderyh-
méén suunnattua viestintdd suunnitellessa ja ndin pienennetédn riskid ristiriitaisen

yrityskuvan muodostumista. (Vuokko 2003, 325.)
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Yhteniiselld perustalla voidaan vdhentdd paéllekkdisen suunnittelun méérda ja
samalla vapauttaa resursseja muihin toimintoihin. Luonnollisesti toimintoja vé-
hennettdessé saadaan aikaan myds kustannussiéstdjd. Samalla vastaanottajan rooli
kéy entistd helpommaksi, kun viestinndn méaard vihenee, eika sité ole tarjolla niin
monesta eri ldhteesti. Ristiriitaisten viestien poistuminen helpottaa vastaanottajaa
viestinnén analysoinnissa ja mielikuvan hahmottamisessa, mutta myos viestinnin
viahentymiselld on samanlaiset vaikutukset. Teknologian kehitys tuonut monia
uusia viestinnén kanavia ja ndin ollen lisdnnyt viestinndn madrad seké hélya. Vies-
tinndn integroinnilla varmistetaan, ettd vastaanottaja kykenee yhdistimain yrityk-
sen ldhettdmét viestit yhdeksi kokonaisuudeksi ja nédin vastaanottajan on helppoa
rakentaa selkedd mielikuvaa yrityksestd. Uusien viestinnédn keinojen syntyminen,
sekd siitd johtuva mediakentén sirpaloituminen on tuonut yrityksille uusia erikois-
alojen sidosryhmii, jotka tuottavat viestintdén liittyvid palveluita yritykselle. In-
tegroimalla pystytddn my0s estimiin se, ettei tima sirpaloituminen tee yrityksen

viestinnésti entisté sirpaleisempaa. (Vuokko 2003, 326-327.)

Viestintdd ei voida kuitenkaan ajatella yksittdisend toimintona muista kilpailukei-
noista erilldén, vaan se pitdd integroida suhteessa muihin kilpailukeinoihin. Mark-
kinointiviestintda ei tule ajatella irrallaan muista kilpailukeinoista, silld kaikki
markkinoinnin kilpailukeinot viestivét jonkinlaista kuvaa yrityksestd. Viestinta
tulee ajatella osana markkinointimixid ja viestinndllisten paétoksien tulee pohjau-
tua markkinoinnin yleisiin strategisiin linjauksiin. Jos kaikki toiminnot eivét ole
linjassa toisiinsa ndahden, voidaan helposti tuhota yrityksen tai tuotteen uskotta-
vuus. Esimerkiksi, jos yrityksen viestintd antaa tuotteesta laadukkaan ja kalliin
kuvan, mutta samalla sitd myydédén halpaketjun alekorissa, niin tehddén paljon
hallaa seké tuotteen, ettd yrityksen uskottavuudelle. (Isohookana 2007, 293-294,
Vuokko 2003, 331.)

Kun puhutaan viestinndn integroinnista, niin ei saa unohtaa henkilostod ja sen
roolia markkinointiviestinndssé ja yrityskuvan rakentamisessa. Kuitenkin asiak-
kaaseen eniten vaikuttava kohtaaminen tapahtuu kasvokkain yrityksen edustajan
kanssa. On tirkedd, ettd koko henkilosto on sisdistinyt yhteiset arvot sekd sano-
man, mihin heidén tydskentelynsd pohjautuu. Henkilokohtainen myyntity6 on

voimakkain vaikuttamisen muoto ja siind on mahdollisuus muokata viestié vas-
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taanottajan mukaan. On kuitenkin tirked4, ettd viesti on tasalaatuista ja yhdenmu-
kaista, jotta se tukee muita markkinointiviestinnin keinoja ja pdinvastoin. (Iso-

hookana 2007, 292-294.)

Vaikka integroinnissa puhutaankin viestinndn yhdenmukaistamisesta niin tarkoi-
tuksena ei kuitenkaan ole tehdé kaikesta viestinndstd samanndkdistd. Tarkoitus ei
ole tappaa innovatiivisuutta ja luovuutta, vaan halutaan korostaa, ettd viestinti
tuottaa yhtendistd mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta. Monesti on keskeisti tuot-
taa viestintid, jossa on vaihtelevuutta huomion herdttdmiseksi, mutta samalla riit-
tavésti yhtendisyyttd, jotta vastaanottaja ndkee viestien vilisen punaisen langan ja

sitd kautta kokonaisuuden. (Vuokko 2003, 329.)

2.4 Markkinointiviestinndn mikro- ja makrotasojen tavoitteet

Sisdisen viestinnén tarkoituksena on sitoa organisaation eri osat yhteen toimivaksi
kokonaisuudeksi. Kokonaisvaltainen viestintd edellyttid, ettd jokainen yrityksessé
toimiva henkild aina yrityksen korkeimmasta johdosta tavalliseen tyontekijdan
ymmaértdd viestinndn tirkeyden ja vaikutuksen koko organisaation toimintaan ja
siitd muodostuviin mielikuviin. Tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkildstod
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Sisdinen viestintd on keino vaikuttaa yri-
tysidentiteettiin ja yrityskulttuuriin. Sisdinen viestinté tai sen puuttuminen nékyy
my0s suoraan ulkoisille sidosryhmille ja muokkaa heiddn mielikuviaan yritykses-

td. (Isohookana, 2007, 9, 15-16.)

Makroympéristdon, eli ulkoiseen ymparistoon kohdistuvalla markkinointiviestin-
nélld pyritddn tyydyttdmaéén eri sidosryhmien tiedontarpeita. Siind korostetaan
tuotetta ja palveluja, sekd niiden tuomia hydtyjé asiakkaille ja jakelutien jdsenille.
Ulkoisella viestinndlld luodaan, ylldpidetdin ja vahvistetaan asiakassuhteita, vai-
kutetaan tuotteiden ja palvelujen myyntiin seké ylldpidetddn ja vahvistetaan suh-
teita sidosryhmiin ja muokataan koko yrityksen tunnettuutta ja kiinnostavuutta.

(Isohookana 2007, 16-17.)
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2.5 Markkinointiviestinnidn vaikutukset

Markkinointiviestinndlld tavoitellaan haluttua vaikutusta organisaation kohde-
ryhmadssé. Tavoitteita voi kuitenkin olla monenlaisia, kuten tuotteen tai yrityksen
tunnetuksi tekeminen, sekd vakuuttamaan asiakkaat tarjottavien palveluiden ja
tuotteiden hyvyydestd. Onnistuneella viestinnélld saadaan aikaiseksi ennakkoon
asetetut tavoitteet. On kuitenkin muistettava ettd kaikki mitd viestintdprosessin
aikana tapahtuu, niin ei ole pelkéstéédn kiinni pankissa tehdyistd paatoksisté ja
toimista, vaan prosessi on myos monien muiden tekijoiden vaikutuksen alaisena,

eikd niin ollen ole tiysin kontrolloitavissa. (Vuokko 2003, 27)

Tarkoituksena on saada aikaiseksi positiivinen vaikutus kohderyhmaéssé. Vaiku-
tuksia voidaan tarkastella monella eri tavalla, kuten vaikutustasojen tai sen koh-
distumisen kautta, seké vaikutushetken ja sen keston kautta, mutta myds tarkaste-

lemalla suoria seka vilillisid vaikutuksia. (Vuokko 2003, 36)

2.5.1 Vaikutustasot

Vaikutustasoja on kolme erilaista, kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen.
Kaikilla néillé tasoilla voidaan luoda, vahvistaa ja muuttaa vaikutuksia. On térke-
ai, ettd yritykselld on kaiken toiminnan ldht6kohtana jotkut tietyt tavoitevaikutuk-
set. Tavoitteiden saavuttamista eri vaikutustasoilla voidaan tarkastella muun mu-
assa seuraavien nakokulmien kautta: vaikutustasot, vaikutusten kohdistumien ja

suorat seké vililliset vaikutukset. (Vuokko 2003, 36-37.)

Kognitiivinen vaikutustaso kertoo tietoisuuteen ja tunnettuuteen vaikuttavista asi-
oista. Tunnettuutta voidaan yleisesti pitdd muiden vaikutusten perustana. Sitd
enemman tarvitaan tietoa lisddmédn tunnettuutta ja poistamaan epdvarmuutta,
mitd enemmén kohderyhma kokee paitokseen liittyvia riskid. Tunnettuudella ja
tietoisuudella on my0s tirked merkitys niissd padtoksissd, jotka eivét sisdlld suurta
epdvarmuutta ja nidin ollen informaatiota ei koeta tarpeelliseksi. Néissd tilanteissa

on tavoitteena tuoda tuotteelle tunnettuutta ja néin saada asiakaskunta muistamaan
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ja tunnistamaan tuote, silld tuttu tuote tuntuu aina turvallisemmalta valinnalta kuin
tdysin outo tuote. Ndin ollen tunnettuus ja tietoisuus ovat tirkeitd myos markki-
noilla, missé on paljon tarjontaa on eri tuotteita ja palveluita vaikeaa erottaa toisis-
taan. Keskeisini tavoitteina on kehittidé tunnettuutta, tietoisuuden lisddminen yri-
tyksestd, sekd yritykseen ja tuotteisiin liittyvien késitysten muuttaminen. (Vuokko

2003, 37.)

Mielipiteisiin, preferensseihin ja asenteisiin suuntautuvat vaikutukset ovat affek-
tiivisia. Talld vaikutustasolla ihminen miettii, ettd koskeeko ndmaé asiat hanté ja
voiko hidn mahdollisesti hyotyé tdstd jotenkin. Namai asiat tekevit affektiivisesta
tasosta hyvin keskeisen, silld jos lopputulos on kielteinen, niin vaikutuksia kéyt-
tdytymiseen tuskin syntyy, mutta jos se on positiivinen, niin mahdollisuus kéyt-
tdytymismuutokseen on olemassa. Affektiivisen tason tavoitteita voivat olla muun
muassa positiivisten mielikuvien synnyttdminen, ostohalukkuuden luominen tai
tuotteen valintaan vaikuttavien mielikuvien muuttaminen ja sitd kautta valintapre-

ferenssien muuttaminen. (Vuokko 2003, 37-38.)

Konatiivinen vaikutustaso sisdltda kaikki nikyvét muutokset kiyttdytymisessa.
Nama kdyttdytymismuutokset ovat lopulta niitd vaikutuksia, mihin markkinointi-
viestinndlld juuri pyritddn ja muut tasot ovatkin toivottavasti vain vélietappeja.
Kuitenkaan ei saa unohtaa, ettd ndiden vélietappien kautta lisétddn tunnettuutta,
hankitaan kontakteja seka lisdtddn myyntid. Konkreettisesti konatiivisella tasolla
pyritddn esimerkiksi aikaansaamaan tuotekokeiluja, vahvistamaan tuoteuskolli-

suutta tai kokonaan uusien vaihtoehtojen kokeilua. (Vuokko 2003, 38.)

2.5.2 Vaikutusten kohdistaminen

Markkinointiviestinndn vaikutukset voivat kohdistua tuotteeseen, tuoteryhmién ja
ilmidon, ldhettdvain yritykseen tai 1dhetettyyn sanomaan. Kuitenkin suurin osa
markkinointiviestinndstd pyritddn kohdistamaan siten, ettd vaikutukset keskittyvat
tuotteeseen. Téllaisella tuotteeseen kohdistuvalla viestinnélld on mahdollisesti

synnyttdd vaikutuksia koko tuoteryhméa tai yritystd kohtaan. (Vuokko 2003, 40.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN OSA-ALUEET JA KEINOT

Ostoprosessin eteenpdinvieminen on markkinointiviestinnén tehtéva ja tavoite.
Asiakas pitdd saada siirrettyd tietiméattomyyden tilasta kohti pankin asiakkuutta ja
ndin siirtyd kohti tuloksellista asiakassuhdetta. Viestintdprosessi ldhtee tietoisuu-
den rakentamisesta ja etenee aina asiakassuhteen hoitoon asti. Viestintdprosessi
etenee vaiheittain niin, ettd seuraavaan vaiheeseen siirrytdin vasta sitten kun edel-
linen vaihe on suoritettu loppuun. Néin luodaan aina hyva perusta seuraavalle
vaiheelle. Jokaiselle vaiheelle on mietittdva viestintdkeinot aina uudestaan, koska
halutut vaikutukset ovat aina erilaiset. Kaupankdyntiviestinndssé kéytetién esi-
merkiksi puhelinviestintdi ja henkilokohtaista myyntity6té, kun taas asiakassuh-
teiden syventdmisessd vilineind ovat asiakastyytyvaisyyskyselyt ja asiakastilai-
suudet. Viestinnésti ei kuitenkaan tule tuloksellista vain yksittdisid viestinndn
vaiheita hyvin suorittamalla, vaan se vaatii ndiden eri vaiheiden nivoutumista yh-

tendiseksi markkinointiviestinnén prosessiksi. (Rope 2000, 281-282.)

Markkinointiviestinnédn keinoja voidaan eritelld ja tarkastella niiden viestinndn
levittdmisen toimintaperiaatteiden mukaan. Eli onko viestid tarkoitus levittda
mahdollisimman suureelle kohderyhmalle vai onko perustana viestin tarkka koh-
dentaminen vastaanottajakohtaisesti. Mainonnallisia ndistd kahdesta viestintikei-
nosta ovat luonnollisesti ne, joilla yritetdéin vaikuttaa mahdollisimman suuren
kohderyhmiin ja myyntiperusteisina pidetdin niitd, jotka ovat yksilokeskisia.

(Rope 2000, 282.)

Niitd myyntiperusteisia viestintd keinoja kutsutaan vuorovaikutusviestinnéksi ja
mainonnallisia keinoja kutsutaan vilineellisiksi viestinndksi. Tdmai jako pohjautuu
luonnollisesti sithen tosiasiaan, ettd toisissa keinoissa viestintd tapahtuu viestinté-
vélineiden kautta ja toisissa viestintd syntyy ihmisten vélisestd vuorovaikutukses-
ta. Vuorovaikutusviestinndsséd on kuitenkin hyvin yleisti, ettd kidytetddn mainon-
nallisia apuvilineitd tukemassa vuorovaikutusta. Tdllaisina tukimateriaaleina voi-
daan pitdé esimerkiksi esitteitd. Aina on kuitenkin muistettava, ettd kaikista mah-
dollisista viestinnén keinoista on pyrittavéd rakentamaan yhtendinen prosessi, mis-

sd viestinndn eri keinot tukevat toinen toisiaan. (Rope 2000, 282-283.)
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Taulukko 4. Markkinointiviestintikeinojen analysointi. (Rope 2000; Isohookana

2007; Vuokko 2003)
Viestinnan Massa/vuoro-
keino vaikutteinen
Henkilokohtai- | Vuorovaikut-
nen myyntityé | teinen
Mainonta Massaluontei-
nen
Suhde- ja tiedo- | Massaluontei-
tustoiminta nen
Menekinedis- Massaluontei-
tiamine nen
Verkkoviestin- | Massaluontei-
ta nen

Kustannukset

Palkkio joko
kuukausipalkka

tai komissio

Maksetaan tilas-

ta ja ajasta

Ei maksua suo-

raan medioille

Palkkio makse-
taan riippuen
valitusta pro-

mosta

Maksetaan tilas-

ta ja ajasta

3.1 Henkilokohtainen myyntityd

Vahvuudet

Valiton palaute
Hyvin houkutteleva
Voi valita kohde-
ryhmaén tarkasti
Voi valittda moni-
mutkaista tietoa
Tehokas suurten
kohderyhmien

tavoittamiseen

Usein luotettavin
lahde ostajan mie-

lesta

Tehokas saamaan
aikaan kayttayty-
mismuutosta lyhy-
elld tahtayksella

Joustava

Luontevaa suurten
massojen tavoitta-

miseen

Heikkoudet

Erittain
kal-

lis/kontakti

Korkeat
absoluutti-
set panos-
tukset
Vaikea syn-
nyttaa yh-
teistyo me-
dioiden
kanssa
Kritisoidaan
helposti
Voi johtaa
promootio-
sotaan
Matkitaan

helposti

Helppo jat-
tda huomi-

oimatta

Henkilokohtainen viestintd on tehokas vaikuttamisenmuoto ja néin ollen henkil6-

kohtainen myyntity6 on tehokas markkinointiviestinndanmuoto. Myyntitilanteessa
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pyrimme myymaéédn asiakkaalle ajatuksia ja mielikuvia tuotteista tai yrityksesta.
Henkilokohtaisen myyntityon vahvuus pohjautuu viestinnin yksildintimahdolli-
suuksiin. Kun viesti on yksildityd niin siind voidaan ottaa huomioon vastaanotta-
jan tarpeet ja ongelmat, sekd myynnillinen tilanne ja sen olosuhteet, kuten myds
yrityksen sisdiset tavoitteet. Henkilokohtainen myyntityd antaa myyntihenkil6lle
mahdollisuuden kuunnella asiakasta ja reagoida tdmén esittdmiin kysymyksiin ja
kommentteihin. Mahdollisuus sanoman riétéldintiin on henkilokohtaisen myynti-
tyon paras ominaisuus. Henkilokohtainen myyntityd toimii vuorovaikutuskanava-
na ja sen tuloksena syntyy viestintéprosessi, missd yrityksen on mahdollista vélit-
tad yksiloityjd seka tilannekohtaisia viestejd yhdelle tai muutamalle vastaanottajal-

le. (Vuokko 2003, 168-189; Isohookana 2007, 133.)

Henkildkohtaisella viestimiselld tarkoitetaan tilanteita, joissa mahdollisuus kak-
sisuuntaiseen viestimiseen syntyy vélittdmasti, eli molemmilla osapuolilla on
mahdollisuus reagoida toisen ldhettdmiin viesteihin. Jokainen myyntitilanne muo-
dostuu erilaiseksi ja henkilokohtainen myyntityd vaatii myyjéiltd nopea reagointi-
kykyd, innovatiivisuutta ja ennen kaikkea hyvii yrityksen tuotetuntemusta. Sisii-
selld viestinndlld on suuri vaikutus henkilokohtaisessa myyntityossd, silld sen vai-
kutukset nékyvét suoraan myyjén tiedoissa, taidoissa, motiiveissa ja asenteissa.

(Vuokko 2003, 169; Isohookana 2007, 134; Anttila & Iltanen 2007, 255.)

Henkilokohtainen myyntityon viesti suuntautuu kerralla vain pieneen kohdejouk-
koon, mistd johtuen vaatii organisaatiolta suuren médrin henkiloresursseja yhta
asiakasta kohden. Sen toteuttaminen tulee suhteellisen kalliiksi verrattuna muihin
viestinnén keinoihin. Siksi on haaskausta kuluttaa resursseja henkilokohtaiseen
myyntityohon, jos sen parasta ominaisuutta, eli mahdollisuutta rddtéldidyn sano-
man kayttdmiseen vastaanottajan mukaan, ei osata hyddyntéd. Tamé vaatii myyn-
tihenkildstoltd osaamista, eikd osaamisen puutetta voida yksinkertaisesti korvata
yksityiskohtaisilla oppailla ja ohjeilla, koska ne eivét pysty antamaan ratkaisuja
yksildidyn sanoman tuottamiseen vastaanottajan mukaan. (Vuokko 2003, 169-

170; Isohookana 207, 133-134.)
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On tiettyjé tilanteita ja tekijoitd, jotka korostavat henkilokohtaisen myyntityon
merkitystd markkinointiviestinndn kokonaisuudessa. Namé asiat ovat eritelty ku-
viossa 5. Tuotteet tai palvelut saattavat olla luonteeltaan sellaisia, ettd niitd pitda
ratéloida asiakkaan tarpeisiin, kuten mittatilauspuku. Tuote voi olla niin moni-
mutkainen, ettd se vaatii esittelyd ja kokeilua tai ostopadtds on vain niin suuri.
Asiakaskunta saattaa olla niin pieni, ettd viestintd on mahdollista hoitaa henkil6-
kohtaisesti tai asiakaskunta tarvitsee niin paljon informaatiota tuotteista, ettei vies-
tintdd voida hoitaa muiden keinojen avulla. Tietyissi tilanteissa asiakkaisiin voi
olla vaikeaa vaikuttaa muilla keinoin, esimerkiksi asiakaskunnan heterogeenisyy-
destd johtuen tai heiddn kokemansa ostopéatokseen liittyvan riskin takia. Asiakas-
kuntaan saattaa olla vaikeaa vaikuttaa muilla keinoin, jos informaatiota on mééral-
lisesti paljon tai se on vaikeaselkoista niin sen vilittdiminen asiakaskunnalle voi
olla mahdotonta muilla keinoin. Asiakassuhteenhoidolla on tietyissé tapauksissa
suuri merkitys, jolloin tarvitaan henkilokohtaista myyntityotd. Jakeluketjujen ja-
senien informointi ja kouluttaminen, seki heidén vakuuttaminen tuotteen hyvyy-
destd saattaa vaatia henkilokohtaista myyntity6td. Myds hintaan liittyvit neuvotte-

lut vaativat henkilokohtaista myyntityotd. (Vuokko 2003, 170-171.)

Milloin tarvitaan henkil6kohtaista myyntity6ta?
Tuote ja palvelu | -raatalointi (mittatilauspuku, paperikone)

- monimutkainen, vaatii esittelya ja kokeilua (auto)

- suuri ostopdatds (asunto)
Asiakaskunta - ostaja tarvitsema informaation maara ja laatu

- asiakkaiden maara ja heterogeenisyys (ostokriteerit)

- asiakas kokee ostoon liittyvaa riskia

- asiakassuhteenhoidon merkitys suuri
Jakelukanavat - jakelukanava on lyhyt

- jakeluketjun jasenten informointi ja koulutus seka va-
kuuttaminen tuotteen ominaisuuksista

Hinta - hinta neuvotellaan ostotilanteessa

- myyntihinnan marginaali kattaa henkilokohtaisen
myyntityon kulut
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Kuvio 5. Milloin tarvitaan henkilokohtaista myyntity6ta? (Vuokko 2003, 170-
171)

Henkilokohtaisen myyntityon myyntiprosessi on hyvin monivaiheinen ja aina
erilainen. Jokaisen tilanteen tdytyy olla erilainen, jotta niistd on havaittavissa
myyjén toiminnan muuntaminen tilanteen mukaisesti. Kenelle myydéan, mité
myydain ja millaisessa tilanteessa myynti tapahtuu, ovat vaikuttavia tekijoita
myyjéin kdytokseen. Muuten menetetddn henkilokohtaisen myyntitydn suurin vah-
vuus, eli mahdollisuus yksil6ida viesti vastaanottajan mukaan. (Vuokko 2003,

172.)

‘ Prospektien kartoitus

‘ Kohderyhman madrittely ja analysointi ‘

‘ Valmistautuminen myyntitilanteeseen ‘

Asiakkaan kontaktointi

Asiakkaan tarpeiden selvittdaminen

Tuote presentaatio

Neuvotteluvaihe

Paatosvaihe

Seuranta ja jalkihoito

Kuvio 6. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet (Vuokko 2003, 173)

Vaikka jokainen myyntikerta on yksil6llinen, niin prosessinvaiheiden rakenne on

aina yhtildinen. Y114 oleva kuvio 6 kuvaa niitd prosessin vaiheita. Tdmé prosessi
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voi kuitenkin loppua missd vaiheessa vaan. Tietyissi tilanteissa, kuten uusintaos-

tajien kohdalla, se voi alkaa muusta vaiheesta kuin alusta. (Vuokko 2003, 172.)

Prospektien, eli potentiaalisten asiakkaiden, kartoittamisella ja kohderyhméaana-
lyysilld luodaan pohjaa kaikelle myyntitydlle. Kaikkien ostopdédtdkseen vaikutta-
vien tekijoiden selvittiminen on tdrkedd. Kun on selvilld kohderyhma ja millaisia
heidén tarpeensa ovat, niin on mahdollista valmistautua itse myyntitilaisuuteen.
BtoB-myynnissi kaikkien ostopddtokseen vaikuttavien henkildiden roolien tunnis-
taminen on tirkedd. Témén jilkeen on valittava tilanteeseen parhaiten sopiva kon-
taktointitapa. Vaikka ensikontakti voidaan ottaa persoonattomia kanavia kdyttden,
niin on tirkedd muistaa ensikontaktin tavoite on luoda myyjén ja ostajan vilille
henkildkohtainen kanava. Jokaisen yhteydenoton tarkoituksena on viedé ostopro-
sessia eteenpdin tai vdhintddn mahdollistaa myShempi yhteydenotto. (Isohookana

2007, 136; Vuokko 2003, 174.)

Kun yhteys asiakkaaseen on luotu, niin siitd seuraa asiakkaan tarpeiden tarkempi
tarkastelu, eli selvitetddn millaisia juuri timédn asiakkaan tarpeet ovat. Tahén selvi-
tykseen pohjautuen suoritetaan tuotteen esittely asiakkaalle. Esittelyssé on tarkeéda
korostaa etuja, hyotyjé ja lisdarvoa, jotka hyddyke mahdollisesti tuo asiakkaalle.
Kun tuote-esittely on tehty, niin siirrytdin neuvotteluvaiheeseen, missd myyja
tulee kohtaamaan ostajan epéilyksié ja niihin liittyvid kysymyksid. Myyjin onkin
pyrittava selvittimdin todelliset syyt ndiden vastavditteiden taustalta ja ndin luoda
itselleen paremmat valmiudet perustella asiakkaalle hyddykkeen tai palvelun toi-

mivuuden. (Isohookana 2007, 136-137; Vuokko 2003, 174-175.)

Péaatosvaiheessa tavoitteena on aina ostopditoksen tekeminen, mutta aina néin ei
kuitenkaan tapahdu. Onkin tirkedd, ettd osaa luopua mahdollisesta asiakkaasta,
jos neuvottelussa tulee ilmi ettei yrityksen tarjoama tuote tai palvelu tuota liséar-
voa asiakkaalle. Hyvin palveltu asiakas palaa aina mieluummin myyjén luo, kenen
hén tietdd kuuntelevan hénen tarpeitaan. Myyjéin tyo ei lopu, kun mahdollinen
ostopdétds on tehty, vaan hénen tulee huolehtia kaupan jélkihoidosta. Jélkihoito

on osa suhdemarkkinoinnin toimintoja ja sen tehtdvéni on antaa asiakkaalle mie-
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likuva asiakkaasta vilittdvastd yrityksestd silloinkin, kun ostopéitos ei ole ajan-
kohtainen. Asiakassuhteen ylldpitdminen on ihan yhta tirkeéd, kuin uusien asia-
kassuhteiden luominen. Vaikka uusintaoston prosessista saattaa puuttua joitain
dsken mainituista osioista, niin on niihin suhtauduttava samalla huolellisuudella ja
vakavuudella kuin ensiostajaankin. Asiakassuhteen syntyminen ei tarkoita, ettd se

jatkuisi aina automaattisesti. (Vuokko 2003, 175-176; Isohookana 2007, 137.)

3.2 Mainonta ja media

Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista se, mikd nakyy kaikkein suu-
rimmalle kohdeyleisdlle. Se on maksettua, suurelle kohderyhmélle suunnattua
persoonatonta viestintéid, jonka avulla pyritdén antamaan tavoitteellisesti tietoa
tuotteista ja palveluista, seki yrityksestd yleensd. Mainonnassa ei synny kontaktia
lahettdjan ja vastaanottajan vilille, vaan viesti vilittyy ulkopuolisen kanavan kaut-
ta. Mainonnalla pyritdén yleisesti pitkdaikaisiin vaikutuksiin, eli sitd voidaan pitda
kylvoaktiviteettina. Tavoitteena on muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta,
sekd lisdtd tuotteen tunnettuutta ja luoda ostoaikomuksia. Edelld mainittu ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettei mainonnalla voisi olla myds lyhyenaikavilin tavoitteita.
Esimerkiksi hetkellisistd kampanjoista tai tarjouksista informointia. (Isohookana

2007, 139-140; Vuokko 2003, 193-195; Kotler 1999, 144; Siukosaari 1999, 66.)

Yleisesti voidaan ajatella, ettd mainonnalla pyritddn informoimaan, suostuttele-
maan, muistuttamaan tai vahvistamaan jo tehtyéd ostopdétdstd. Pyritddn sithen mil-
laisia taltioita kohderyhmélle muodostuu yrityksesté ja sen tuotteista. Informoin-
nilla kasvatetaan tietoisuutta tuotetta tai yritystd kohtaan. Suostuttelulla, eli prefe-
renssien luomisella pyritdén vaikuttamaan tuotteen kiinnostavuuteen, ettid kohde-
ryhmaé vakuututaan tuotteen paremmuudesta. Muistuttamalla pyritdén aktivoimaan
kohderyhmin ostoaikomuksia ja varsinkin uusintaostoaikomuksia, jotta ajatukset
konkretisoituisivat. Mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten kayttaytymi-

seen. (Isohookana 2007, 141; Vuokko 2003, 194-196.)

Mainontaa ei aina pidetd yksindin itsetarkoituksena, vaan sitd pidetddn tukitoi-

mintona jollekin toiselle markkinoinnin toiminnolle, esimerkiksi henkil6kohtaisel-
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le myyntity6lle. Monia isoja ostopdétdksid ei tehdd vain mainosten perusteella,

mutta mainonta voi auttaa ratkaisevasti luomaan asiakkaalle tuotetuntemusta ja

ndin halun kysyé lisdi. (Vuokko 2003, 195-196; Isohookana 2007, 141.)

Mainonnalla voidaan helposti saavuttaa suuri kohderyhmad, mutta se ei kuitenkaan
ole ainoa mainonnan vahvuus verrattaessa muihin markkinointiviestinnén keinoi-
hin. Mainonnan massaluoteisuuden vuoksi sen avulla voidaan harjoittaa helposti
toistoa ja samalla kontaktikustannukset pysyvit suhteellisen alhaisina. Mainon-
nassa mainostaja voi tdsméllisesti suunnitella ja mééritd sanoman sisdllon ja muo-
toilun, mika helpottaa viestinnin toistoa ja sanoman yhdenmukaistamista. Mai-
nontaa voidaan tehdd monien erilaisten kanavien kautta, misté jokainen antaa
mainostajalle erilaisia vahvuuksia halutun viestinsé perille viemiseen. (Siukkosaa-

r1 1999, 70.)

3.2.1 Mainosvilinevalinta

Mainosvilinevalinnassa pyrkimyksend on kartoittaan mahdolliset vaihtoehdot ja
valita vaihtoehto, jolla sanoma saadaan viestittyd kohderyhmélle mahdollisimman
tehokkaasti ja taloudellisesti. Kartoitus prosessi voidaan jakaa kahteen eri vaihee-
seen, intermediavalintaan ja intramediavalintaan. Intermediavalinnassa péétetddn,
ettd mitd mainosmuotoja mainonnassa kdytetdan. Niitd ovat esimerkiksi tv-, ra-
dio-, lehti- ja ulkomainontaa. Intramediavalinnassa pédtetdin, mitd mediaa valitun

mainosmuodon sisilld kdytetddn. (Isohookana 2007, 141.)

Valitun muodon pitdé kyetd vilittdimaan haluttu sanoma halutulle kohderyhmalle.
Valintaa tehtdessé eri medioita voidaan vertailla muun muassa seuraavien tunnus-
lukujen kanssa. Kontaktihinnalla, eli kuinka paljon yhden henkildn tavoittaminen
maksaa kyseiselld vilineelld maksaa. Mainosvilinepeitolla ilmaistaan prosentuaa-
lista lukua, kuinka suuri osuus tietystid kohderyhmastd mainosvélineelld tavoite-
taan. Mainosvilinepeitto voidaan jakaa kahteen eri suureeseen eli bruttopeittoon
ja nettopeittoon. Bruttopeitossa otetaan huomioon kaikki saavutetut kontaktit ja
nettopeitossa huomioidaan jokainen kohderyhmén edustaja vain kerran. Sitad kuin-

ka monta kertaa yhdelld henkil6lld on mahdollisuus ndhdd mainos, kun se julkais-
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taan mainosvélineessé kerran, voidaan tarkastella OTS-luvun avulla. (Isohookana

2007, 142.)

Mediavalinnassa on tirkedi huomioida sen vaikutukset palvelu-, tuote- ja yritys-
mielikuvaan. Intermedia- ja intramediavalinnalla on merkitystd muullakin tavalla
kuin sanoman viélityksen kannalta. Valinnassa on huomioitava soveltuuko yritys
sekd sen tuotteet ja palvelut kyseiseen mediaan. Mainosvélinevalinnan on oltava

linjassa halutun yritysimagon ja briandin kanssa. (Isohookana 2007, 143.)

3.2.2 Suoramainonta

Suoramainonta on valikoidulle kohderyhmélle kontrolloitua mainosten valittimis-
td. Sen tavoitteena on ostotapahtuma tai muu reaktio kédyttdytymisessd. Suora-
mainonta on tarkasti kohdistettua mainontaa tietylle kohderyhmalle. Suoramark-
kinoinnin hyddyt nousevat esiin, kun kohderyhma tunnetaan tarkasti ja asiakasre-
kisterejd voidaan hyodyntidd voimakkaasti. Monesti yritysten tietokannoissa on
valtavasti tietoa eri asiakasryhmisti ja nédin asiakkaista voidaan seuloa haluttuja
kohderyhmid suoramainontaviesteille, jolloin kohderyhméa voidaan ldhestyd hy-
vinkin henkil6kohtaisesti ja yksilollisesti radtidloidyin sanomin. (Anttila & Iltanen

2007, 124-125; Isohookana 2007, 156-157.)

Suoramainontaa voidaan suorittaa osoitteellisesti, mutta my0s osoitteettomasti.
Osoitteellisen suoramainonnan huomioarvo on yleisesti suurempi kuin osoitteet-
toman, silld nimelld ldhetetty kirje avataan yleisesti helpommin kuin kohdistama-
ton. Pddasiassa osoitteetonta viestintdd kiytetddn rajatulla maantieteelliselld alu-
eella. Esimerkiksi véhittidiskaupat jakavat osoitteetonta suoramainontaa lahialueen
kaikkiin kotitalouksiin, missé kerrotaan esimerkiksi viimeisistd tarjouksista. (Iso-

hookana 2007, 158.)

Suoramainonnalla on laajat kdyttomahdollisuudet ja se voi siséltdd melkein mita
vaan. Tdma antaa luovuudelle todella laajat mahdollisuudet ja suoramarkkinoin-
nilla on mahdollista vedota kaikkiin mahdollisiin aisteihin. Koska suoramainonta

antaa niin monia mahdollisuuksia sanoman julkituomiseen, on sen avulla hyvit
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mahdollisuudet erottua muista alan toimijoista. Suoramainontaa on myos helpom-
paa pitdd salassa kilpailijoilta, silld se ei ndy kuin viestin vastaanottajalle. (Iso-

hookana 2007, 158.)

Oli suoramainonta sitten osoitteellista tai osoitteetonta, niin sen tehtdva on aina

sama, eli herdtettdva vastaanottajan mielenkiinto ja saatava lukija toimimaan. Mo-
nesti ongelmaksi saattaa jo muodostua, ettei se erotu tarpeeksi hyvin muun postin
tai mainoskirjeiden joukosta. Sen sanoman siséllon pitdd puhutella vastaanottajaa,
herattaimélld hdnen mielenkiintonsa ja aktivoimalla hénet toimimaan. (Isohookana

2007, 159.)

3.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoimintaa kisitelldin monesti yhdessa ja suhdetoimintaa pide-
tadnkin monesti tiedotustoiminnan osana. Niille kahdelle toiminnalle voidaankin
pitdd yhteisend termid sidosryhmé@markkinointi, jolla tarkoitetaan sité ettd kaikki
viestintdtoimet suunnitellaan erikseen kaikille yrityksen sidosryhmille, jotka on
esitelty kuviossa 7. Tdma on monesti tarkedssd osassa koska suurin osa muista
markkinointiviestinndn keinoista on suunnattu varsin yksioikoisesti pelkastdan
markkinoilta valittuun segmenttiin. Muut yrityksen toiminnan kannalta tarkeét

sidosryhmat jadvat helposti ilman asianmukaista huomiota. (Rope 2000, 353-355)
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Rahoittajat Tiedotusvalineet

Omistajat Julkinen sektori

Y

Sijoitus

markkinat Asiakkaat

Vaikuttajatahot

Henkilosto Markkinoija

Kuvio 7. Sidosryhmédmarkkinoinnin peruskohderyhmét (Rope 2000, 354)

Suhdetoiminta on viestinndllistd toimintaa jolla pyritdén edistimédn kahdenvalisid
suhteita. Tarkoituksena on muodostaa mahdollisimman tiivis, ldheinen ja henkilo-
kohtainen suhde kaikkiin keskeisiin sidosryhmiin, joilla on vaikutusta yrityksen
menestykseen. Tavoitteena olisi luoda tila jossa kaikki yhtion sidosryhmit ovat
myoOtidmielisid yrityksen toimintaa kohtaan. Tété ei kuitenkaan voida saavuttaa
vain aktiivista viestintéd ja tiedottamista yrityksen sidosryhmien vililld vaan myos
henkildtasoisten suhteiden luomista avainhenkildiden vilille. Suhdetoimintaa voi-
daankin pitdd mitd enenemissd méérin henkilokohtaisten suhteiden luomisproses-
sina. Ystdvyyssuhde ei ole mikdan itsetarkoitus vaan sympatia-aste ja (Vuokko

2003, 280-281; Rope 2000, 355-357.)

Yhtend suhdetoiminnan ilmentymén muotona tulee pitdd myds lobbausta. Se on
yhteiskuntavaikuttamista, jonka tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti virka-
pitdd keskeisid vaikutustahoja, joiden myo6tivaikutus yritystoimintaan olisi suota-
vaa. Lobbauksessa pyritddn toimittamaan haluttuja tietoja keskeisille toimijoille ja
samalla pyritddn saamaan yrityksen omia henkilditéd keskeisiin asemiin. Néin yri-
tyksen kanta ja nikemys tulevat esille pdéatoksenteossa, minka tarkoituksena on

edistdd yrityksen omia tarkoitusperid. (Siukosaari 1999, 90; Rope 2000, 357.)
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Yhtenid suhdetoiminnan kannalta merkittdvdné osana voidaan pitéé asiakastilai-
suuksia. Asiakastilaisuudet kattavat kaikki tilaisuudet, joita yrityksen sidosryhmil-
le pidetddn. Toimivimmillaan asiakastilaisuudet ovat sisélloltdan hieman viihteel-
lisid, jotta kaikki asianomaiset kokisivat tilaisuuden mielekkéddna. Yleisesti pelkka
asiaperusteinen tilaisuus ei toimi suhdetasolla parhaalla mahdollisella tavalla,
vaan osapuolten pitdisi pystyd irrottautumaan tydroolista jotta tapaamiset eivét

jaisi pinnallisiksi henkildsuhdetasolla. (Rope 2000, 358.)

Toisena tdrkednd osana suhdetoimintaa voidaan pitéé erilaisia liikelahjoja ja
muunlaista sidosryhmén muistamista. Taémén tarkoituksena on osoittaa sidosryh-
mille, ettd muistaa heité ja samalla muistuttaa myos itsestdén. Kun osoitetaan etti
heitd muistetaan niin tirkedé on sen herdttima tunnelma, jotta asiakas kokee an-
tamallasi tervehdykselld tai lahjalla olevan sinulle merkitysti. Muistuttaminen
taasen toimii usein yrityksen logon sisdltdvien jakotavaramaisten liikelahjojen
avulla. Ndiden tavaroiden ei tarvitse olla kalliita mutta mielelldén kiytannollisia,
jolloin tuotetta kdytetddn mahdollisimman usein ja ndin henkil aina sitd kdyttdes-

sddn muistaa yrityksen. (Rope 2000, 358-359.)

Tiedottaminen voidaan ajatella osana markkinointiviestintdé, missi silld tarkoite-
taan tiedotustoimintaa, joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluja ja sen kohde-
yleisond kaikkia ostopdédtdkseen vaikuttavat tahot. Tiedottamalla kerrotaan esi-
merkiksi uusista tuotteista tai palveluista, kehitystyOstd sekd muista mainitsemisen
arvoisista muutoksista. Tarkedd on kuitenkin, ettd tiedotteiden on oltava kohde-
ryhmén kannalta mielenkiintoista ja tarpeellista, silld tiedottamisella pyritddn kui-
tenkin vaikuttamaan tunnettavuuteen ja myyntiin. Tiedottamisella pyritdén tiedon
lisdamisen kautta vaikuttamaan positiivisesti mielipiteisiin ja asenteisiin, joita
yrityksestd ja sen tuotteista muodostetaan. Tiedottaminen harvoin toimii sellaise-
naan ainoana markkinointiviestinndnkeinona vaan se yleisimmin se on tukemassa
muita markkinointiviestinndnosa-alueita. (Siukosaari 1999, 90-91; Rope 2000,

360; Isohookana 2007, 176.)

Tiedotustoiminnan ehkd suurimmaksi plussaksi voidaan laskea, ettd se on usein
kaytannossd maksutonta markkinointia tai ainakin hyvin kustannustehokasta. Té-

mén asian kdantdpuolena voidaan kuitenkin pitdéd ulkoisten viestimien tuomaa



26

kontrollinpuutetta. Kun viesti ei ole maksettu niin sen informaatiosiséllosté ei pys-
tytd padttdmaiin. Tiedotustoimintaan saadaan kuitenkin kontrollia kayttamélla
erilaisia kirjelmid ulkoiselle medialle tai tekemailld sitd esimerkiksi omakustantei-

sissa lehdissé. (Rope 2000, 360.)

Tiedottamisessa on tirkedd muistaa ettd viesti pidetddn informatiivisena ja asiasi-
saltdisend, mutta viesti ei saa olla milladn lailla mainonnallinen. Viestistd pitdisi
my0s selvitd sen yhteiskunnallinen aspekti, jolla kerrotaan ettd miksi asia on tie-
dottamisen arvoinen. Asiasisdllon pitdé olla kiinnostaa lukijakuntaa riippumatta
siitd kuka on kirjoittaja. Kirjoituksessa saa kylld ilmeti, ettd kuka on kirjoittaja ja
mika on kirjoittajan yritys, se ei kuitenkaan saa nousta silmiin pistdvéksi asiaksi

vaan teksti pitdd kyetd pitdimain asiapohjaisena kirjoituksena. (Rope 2000, 363.)

3.4 Menekinedistiminen

Menekinedistdmisestéd kdytetdédn myds nimityksid sales promotion ja myyn-
ninedistiminen. Siind on kyse kaikista kannustimista ja yllykkeistd joilla pyritdén
stimuloimaan kuluttajan ostopdétoksid seki yrityksen ja jakeluketjun jasenten
tehokkuutta, mutta joita ei kuitenkaan ole laskettavissa mainontaan tai suhde- ja
tiedotustoimintaan. (Isohookana 2007, 161; Rope 2000, 366; Siukosaari 1999,
113.)

Myynninedistdmistd voi suorittaa hyvin monenlaisissa muodoissa, mutta néisti
ehki yleisimpid ovat kuitenkin markkinointikilpailut, ndyte- ja kylkidismarkki-
nointi, product placement, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi sekid messut. Ta-
min lisdksi menekinedistdmisti voidaan edesauttaa tukemalla myyntiorganisaatio-
ta ja jakelukanavia. Néilld moninaisilla keinoilla voidaan kyll4 saavuttaa laajasti
kaikki sidosryhmait, mutta usein yksittiiset toimet on kuitenkin rajattu hyvin pie-
nelle sidosryhmélle. Menekinedistamistoimintojen suunnittelussa onkin vain mie-
likuvitus rajana ja innovatiivisuus on hyvin suotavaa. (Isohookana 2007, 162-163;

Rope 2000, 366-367.)
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Jakeluteiden ja myyntiorganisaatioiden tukeminen on tirked osa myynnin edisté-
mistd. Myyntiorganisaatiossa tarkoituksena lisétd tuotetuntemusta ja myyntiosaa-
mista sekd luoda kannustimia asiakashankintaan ja myynninparantamiseen, kui-
tenkaan sisdisen identiteetin unohtamista. Jakeluteiden kohdalla pyritdan paranta-
maan annettua tukea ja jakeluteiden asennetta yritystd seké sen tuotteita kohtaan.
Tuotteiden ja yrityksen asemaa pyritddn parantamaan kaikin keinoin jakelukana-
vissa jolloin varmistetaan yrityksen ja sen tuotteiden asema ja menestys. (Isohoo-

kana 2007, 163-164.)

3.5 Verkkoviestintd

Verkkoviestintd voidaan hyddyntdd monin eri tavoin ja monissa eri sidosryhmissa.
Sitd voidaan tehdd esimerkiksi verkkosivujen, verkkosivumainonnan tai ulkoisten
ja sisdisten verkkoyhteisdjen kautta. Tarkedd on vaan 10ytdd se oikea keino minka
avulla voi tavoitta halutun kohderyhmin, mutta verkkoviestinnissé pitdd myos
miettid milld lailla asiaa halutaan ilmaista. Digitaalinen kehitys on tuonut paljon
uusia vaihtoehtoja halutun viestin kertomiseen, viesti voi sisdltdd kuvia, videoita

aintd, tekstid tai jopa moniosaisia viestintikokemuksia. (Isohookana 2007, 251.)

Tédmin opinndytetydn tarkoituksena on keskittyd asioihin, jotka ovat toisivat lisé-
arvoa yksittdisen pankkikonttorin markkinointiviestinnén toimintoihin tai mahdol-
lisesti kehittdd kokonaan uusia toimintoja. Néin ollen pdépaino verkkoviestinndssé
tulee keskittyméadn kokonaan sisdisiin ja ulkoisiin verkkoyhteisoihin seké ei viral-
lisina markkinointiviestinndn keinoina pidettyihin keinoihin mita kautta voidaan

vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityksesta.

Intranet ja extranet ovat sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn rakennettuja verkkoyh-
teisdjd, joiden avulla voidaan olla monipuolisesti ja tehokkaasti olla yhteydessa
sidosryhmiin. Intranet on sisdiseen viestintdd rakennettu verkkoyhteisd, jonka
avulla voidaan esimerkiksi vahvistaa henkiloston yhteisollisyyden tunnetta ja in-
formoida henkilostod tehokkaasti erilaisista asioista. Extranet on suljettu verkko-
palvelu, jonka kéyttdjéit palvelunhallinnoijan valitsemia, eli useimmiten asiakkai-

ta. Pankin extranettind voidaan pitééd verkkopankkipalvelua. Sen avulla yritys voi
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olla tiiviissd yhteydessi sen asiakkaisiin. Ndma kyseiset ovat monialaisia palvelu-
ja, joiden avulla voidaan olla vuorovaikutuksessa tarkasti valitun kohderyhmén

kanssa ja ldhettdd heille haluttua viestid. (Isohookana 2007, 251.)

Verkko monimuotoisuus kasvaa koko ajan ja mahdollisuudet vaikutta ihmisten
mielikuviin lisdéntyvét samaa tahtia. Yhtend voimakkaimmista muodoista ovat
erilaiset yksityisten tai yhteisdjen pitimat epaviralliset sivustot. Yleisimmin téllai-
set ovat blogeja, joihin kirjoitetaan epévirallisemmin kuin muihin julkaisuihin ja
monesti niiden sisdltd saattaa olla hiukan kevyempaii ja viihteellisempéd. Varsin-
kin hiukan kuivana pidettivissa pankkimaailmassa ndma voisivat huomattavasti
tervetulleempia. Kysyntdi saattaisi lisétd entisestdéin nykyinen maailman ja Suo-

men kansantalouden tila. (Isohookana 2007, 251.)

4  MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Viestintd voidaan jakaa suunnittelemattomaan ja suunniteltuun viestintddn, eli
kontrolloimattomaan ja kontrolloituun. Markkinointiviestintd voidaan katsoa si-
sdltdvdn my0s suunnittelemattomia muotoja, kuten ulkoisten toimijoiden suorit-
tama tiedotustoiminta. Kuitenkin on tarkeda, ettd mahdollisimman suuri osa
markkinointiviestinndsta olisi suunniteltua jolloin voidaan paremmin kontrolloida
yrityskuvan muodostumista. Vaikka yritys ei kaikkea viestintdd pystyisikdén kont-
rolloimaan on sen tiedettiva viestintdd muut tahot téstd 1dhettdvit, jotta se voisi
suunnitella oman viestinténsd suhteessa tdhin hélyyn. Useasti myos omat sidos-
ryhmét ja kilpailijat 1dhettavét viestejd, mitkd aiheuttavat hélya yrityksen omalle
markkinointiviestinndlle. Onnistunut markkinointiviestintd suunnitelma vaatii

kykya ottaa ndmé muut vaikuttajat huomioon. (Isohookana 2007, 19.)

Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, joka siséltdd nykytilan analyysin,
strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Suunnittelun tulee pohjautua
markkinoinnin suunnitteluun, joka puolestaan pohjautuu yrityksen strategisista
linjauksista. Strategiset linjaukset luovat pohjan tavoitteiden asettamiselle, kohde-
ryhmén méérittdmiselle, sanomalle ja keinojen valinnalle. Viestinndssé tulee né-

kya yrityksen vision, toiminta-ajatuksen sekd arvojen ja viestinnissa ei tule olla
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irrallisia toimenpiteitd tai kampanjoita, vaan kaiken viestinnin tulee loppujen lo-

puksi tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita. (Vuokko 2003, 132-133.)

4.1 Suunnittelun arvo

Suunnitelman, eli strategian, luomisella mééritelldén tietoisesti yritykselle keskei-
set tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivat. Tehddén kontrolloituja valintoja luke-
mattomien vaihtoehtojen joukosta, jotta toimintaa saataisiin vietyd haluttuun
suuntaan. Suunnittelulla luodaan koko péivittdiselle toiminnalle selkdranka, johon
on hyvi perustaa pdivittdiset toimenpiteet ja tehdyt valinnat. Suunnitelma voidaan
pitdd punaisena lankana, joka ohjaa toimintaa ja on ndhtdvissi kaikessa tekemises-
sd, silld se kertoo mitd pitdd tehdd. Suunnittelun avulla luodaan myds tavoitteet
mihin pyrkid, ndin voidaan tarkastella toiminnan kehittymistd ja luodaan pohjaan

pitkdjéanteiselle toiminnan kehittdmiselle. (Juholin 2009, 68-69.)

4.2 Markkinointiviestinnidn suunnitteluprosessi

Vaikka markkinointiviestintdsuunnittelu alkaa strategisesta suunnittelusta ja pait-
tyy yksittdisten keinojen suunnitteluun, ei sitd tulisia mieltdé vain yksittiisiksi ja
irrallisiksi toiminnoiksi vaan se tulisi kdsittdd yhdeksi yhtendiseksi jatkuvaksi pro-
sessiksi. Kuviossa 8 kuvattu suunnitteluprosessi on jatkuvaa toimintaympariston
seurantaa ja analysointia sekd samalla se vaatii omien toimintojen sopeuttamista

muuttuvaan toimintaympéristoon. (Vuokko 2003, 132; Isohookana 2007, 93.)
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il.
Tilanneanalyysi

b

4. Seuranta 2. Suunnittelu

N

Kuvio 8. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

3. Toteutus

Markkinointiviestinnén suunnittelu alkaa nykyhetken méérittelysté ja sen ana-
lysoinnista. Jotta tdssd vaiheessa onnistuttaisiin niin se vaatii yritykselté jatkuvaa
tiedonkerdystd ja sen analysointia padtoksenteon tueksi. On olennaista etté kaikilla
yrityksessd on samanlainen kisitys nykytilasta jotta voidaan yhtendisesti suunni-
tella mihin halutaan menni ja mité keinoja tissa tulisi kdyttad. Tilanneanalyysi
siséltid kaksi osa-aluetta, sisdisen ja ulkoisen analyysin. (Vuokko 2003, 134-135,

Isohookana 2007, 93-95.)

Markkinointiviestinnin strategiseen suunnitteluvaiheeseen nelja eri perustavaa
asiaa liittyvét tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Ndmai ovat ne
asiat, joihin suunnitteluvaiheessa pitad 10ytdé vastaukset, jonka jilkeen voidaan
valita se strategia jolla padstdan haluttuun lopputulokseen. Tavoitteiden tulee
my0s tukea yrityksen missiota ja niitd arvoja, joita yrityksessé pidetdin tirkeina.

(Isohookana 2007, 94.)

Varsinaisten toteutusten suunnittelussa mairitellddn aikataulut, budjetit ja vastuu-
henkil6t. Vaikka jokainen suunnitelma on aina yksiléllinen on kuitenkin hyva
pitdd tietynlaisia toimintatyyleja yhteisind jokaiselle toteutukselle. Integroinnilla
saavutetaan téssd synergiaetuja, kun ei joka kerta jouduta suunnittelemaan kaikkea

uudestaan. Samalla saadaan toteutukseen tietynlaista yhtendisyyttd ja saavutetaan
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tietynlaista yhtendistd tunnistettavuutta toimintojen vélille. Viimeisend suunnitte-
lun vaiheen voidaan pitdd seurannan suunnittelua, jossa péddtetdéin mitkd ovat seu-
rannan osa-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Ndin saadaan
uuteen tilanneanalyysiin tarvittavia tietoja ja suunnittelukehd alkaa taas uuden

kierroksen. (Isohookana 2007, 94.)

4.3  Markkinointiviestinndn kohderyhmien miérittely

Kohderyhmén tarkka méérittely ja tunteminen ovat perusedellytyksia sille, ettd
voidaan suorittaa kohderyhméléhtoistd viestintdd. Vastaanottaja on tunnettava
sekd hdnen maailmansa ja ndin tunnettaan hdnen tarpeensa. Kohderyhmén maérit-
telylld ja ennen kaikkea siind onnistumisella on huvin merkittidé vaikutus koko
markkinointiviestinnidn onnistumiseen. (Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003,

141-142.)

Segmentoinnille luodaan pohjaa kun tehddén nykyhetken analyysii ja yritykselle
litkeideaa. Oikeaa segmenttid kartoitettaessa on ymmaérrettidva seuraavat asiat:
ketd varten yritys on olemassa, jakelukanava, ketkd tuotteita kayttavit sekd ketka
vaikuttavat ostoprosessiin ja pditokseen. Kohderyhmééd médriteltdessd pyritaan
16ytiméan sellaiset segmentit, jotka antavat tuotteen markkinoinnille parhaat
mahdollisuudet ja joiden tavoittaminen markkinointiviestinnén keinoilla on mah-
dollista. Kaikille markkinointiviestinndnkeinoille ei kohderyhma tarvitse olla tay-
sin sama vaan on tirkedd ajatella kokonaisuutta ja eri keinojen ominaisuuksia,
joiden pohjalta paitokset voidaan perustellusti tehda. (Isohookana 2007, 102;
Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhméamaéérittelyssd on tarkedd ymmartdd segmentointikriteerejd, joiden
mukaan segmenttejd voidaan kuvata ja méadritelld. Téllaisia voivat olla esimerkiksi
demograafiset tekijit, kuten sukupuoli ja koulutus, tai psykograafiset tekijit, kuten
arvot ja elimintyyli. Nédiden lisdksi on my6s huomioitava tuotteen ostoon ja kéyt-
toon sekd kayttotarkoitukseen ja sitoutuneisuuteen liittyvét tekijat. Yleensd seg-

mentointia tehtdessd otetaan samanaikaisesti huomioon monia néisté tekijoisté ja
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potentiaalisiksi kohderyhmiksi voi 16ytyd moniakin hyvin erilaisia segmenttejd,

joiden ostokdyttdytymisen syyt ovat hyvinkin erilaiset. (Vuokko 2003, 143.)

4.4 Budjetin mairittely

Budjetti on tietylle ajanjaksolle ja toimintasuunnitelmalle mééritelty rahallinen
toimintasuunnitelma. Budjetti edustaa yritykselle rajoitetta, voimavaraa ja ohjaus-
keinoa. Toteutuksen laajuus on vahvasti sidonnainen kéytettdvissi olevaan raha-
madrdin ja se usein médrittdd millaisia keinoja voidaan kayttié ja miten. Budjetti
toimii jatkossa perustana toiminnalle, sen avulla koordinoidaan ja jaetaan resurs-

seja. (Vuokko 2003, 145; Isohookana 2007, 110.)

Budjetti on tirked suunnittelun ja seurannan viline. Sen avulla resursseja jactaan
ja kohdistetaan eri tavoitteille, kohderyhmille, keinoille ja ajankohdille. Yleisim-
min budjetti laaditaan aina vuodelle kerrallaan, mutta sen tulisi kuitenkin olla
joustava, jotta pystyttdisiin reagoimaan muuttuvaan toimintaympéristoon ja sen
aiheuttamiin haasteisiin. Toisaalta mita yksityiskohtaisempi budjetti on niin sitéd
tarkemmin pystytdin seuraamaan kuinka hyvin onnistutaan suunnitelmissa ja niin

voidaan suorittaa seurantaa. (Isohookana 2007, 111-112.)

4.5 Markkinointiviestinnén toteutuksen suunnittelu ja seuranta

Markkinointiviestintdsuunnittelun toteutuksen onnistumisen kannalta tirkeitd asi-
oita ovat toiminnan organisointi, aikataulutus ja resurssit sekd ulkopuoliset yhteis-
tyokumppanit ja sidosryhmit. Toteutuksessa aiemmin suunnitellut markkinointi-
viestinnédn toiminnot muunnetaan konkreettisiksi markkinointiviestinnén toimen-
piteiksi, mika saattaa siséltdd myds ulkopuolisten palvelujen tarjoajien etsimista,
valitsemista ja varsinaisten toimeksiantojen tekemistd. (Isohookana 2007, 112;

Vuokko 2003, 160.)

Resurssien suunnittelussa, eli resursoinnissa, valitaan ne tarvittavat resurssit joi-

den avulla haluttu suunnitelma voidaan toteuttaa. Toteutus vaatii erilaisia resurs-
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seja, joita ovat henkilosto, tekniikka ja raha. On tirkedd tiedostaa millaisia henki-
16storesursseja yritykselld on itselldédn toteuttaa ja suunnitella strategisesti viestin-
tdd. Tamén arvioiminen yleisesti on huomattavasti haastavampaa kuin budjetin tai

tarvittavien teknisten resurssien. (Isohookana 2007, 113; Vuokko 2003, 161.)

Prosessin seurantavaiheessa mitataan tuloksia sekéd arvioidaan saatuja tuloksia ja
mietitdén tiedon mahdollista hyodyntdmisté. Pelkké seurantatiedon kerddminen
toimenpiteistd ei riitd, vaan tité tietoa tdytyy my0s kyetd analysoimaan ja ndin
luoda johtopiditdksid, joita voidaan hyddyntdd tehtdessd suunnitteluprosessin seu-
raavassa tilanneanalyysissa. Markkinointiviestintda tukevia tutkimusmuotoja ovat
esimerkiksi asiakastyytyvéisyys- ja asiakassuhdetutkimukset, markkina- ja kilpai-
lijatutkimukset, ostokdyttdytymistd mittaavat tutkimukset, bréndi- ja yrityskuva-
tutkimukset, taloudelliset raportit ja analyysit myynnistéd seké viestinnén kustan-

nuksista. (Isohookana 2007, 116 & 118.)

5 TUTKIMUS, TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN
TULOKSET

Markkinointiviestintdsuunnitelman osana suoritin kvalitatiivisen kyselytutkimuk-
sen, minkd avulla tutkin konttorin aikaisempia markkinointiviestinnillisid toimen-
piteitd. Kyselytutkimus sisélsi viiden henkilon kanssa suoritetut teemahaastattelut.
Niiden avulla selvitettiin konttorin aikaisempia markkinointiviestinnéllisid toimia.
Jokainen haastateltava on ollut tuottamassa tai suunnittelemassa markkinointivies-
tintdd. Tutkimuksella ei varsinaista tutkimusongelmaa ollut vaan asioita selvitet-
tiin haastateltavien kanssa aihealueittain, eli teemoittain, ja ndin muodostettiin
kuva aikaisemmista markkinointitoimenpiteisté ja niiden onnistumisesta seka laa-
dusta. Liséksi tutkin koko konsernin yhteistd ja Lahden konttorin omaa markki-

nointiviestintdi, niiden sanomaa ja yhtendisyytta.

Laadullisista tutkimusmenetelmista valitsin kasvokkain toteutettavan teemahaas-
tattelun. Ndin on mahdollisuus syventyd markkinointiviestinnén eri osa-alueisiin
ja ymmartdd syvemmin jokaisen tutkimukseen osallistuvan ndkdkulmaa ja panosta

markkinointiviestinndssé. Eli tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan aikaisempia



34

markkinointiviestinndn toimenpiteitd sekd niiden taustoja ja tuloksia. Télld tavoin
myds uskon 10ytidvani uusia ulottuvuuksia ja ndkdkulmia tutkimukseen osallistu-
vilta. Teemahaastattelut suoritetaan luottamuksellisesti ja yksittdisten vastaajien
henkildllisyyttd ei julkisteta ja ndin pyritdén saamaan vastaajat rentoutumaan ja
vastaamaan mahdollisimman rehellisesti. Tutkimukseen osallistuvia vastaajien
méérd on hyvin rajattu, joten aikaa yhden haastattelun pitdmiseen voidaan kayttia

suhteellisen paljon.

Kaikki haastattelut suoritettiin kokonaisuudessaan tammi-maaliskuussa 2012.
Tutkimukseen osallistui viisi pankin konttorin johtohenkilda ja tyontekijaa. Haas-
tattelun aluksi haastateltavalle kerrottiin haastattelun ja tutkimuksen tavoitteista,
sekd miten haastateltava oli valittu tutkimukseen. Haastatteluihin valitut olivat
kaikki olleet osallisia erilaisissa markkinointiviestinndllisissd toiminnoissa. Haas-
tateltavien henkildiden kokemuksella saatiin my0s katettua kaikki erilaiset mark-
kinointiviestinnin toimet miti konttorissa oli suoritettu ja ndin hyva kisitys siitd
minké&laisia toimenpiteitd oli aikaisemmin tehty ja miten niissd oli onnistuttu. Tut-

kimusotanta oli riittdvan suuri antamaan oikeellisen tutkimustuloksen.

Haastatteluissa tutkittiin seuraavia teemoja:
* kuva koko konsernin markkinointiviestinnésta
* Kkonttorin itsendisesti suorittamista markkinointiviestinnintoiminnoista
* haastateltavan osallistumisesta konttorin markkinointiviestintéé ja kyseis-
ten toimintojen onnistumisesta
* kehitysehdotuksia konttorin suorittamaan markkinointiviestintdin

e uusia ideoita markkinoinnin toteuttamiseen.

Niilld osa-alueilla saatiin kokonaisvaltaisesti kartoitettua haastateltavan nikemys
markkinointiviestinndstd seké saatiin arvokasta tietoa yksittdisistd markkinointi-
viestinnédn toiminnoista. Nimé teemat kartoittivat kaikki halutut tutkimuksen ai-

healueet, joiden avulla voitiin kehittdd markkinointiviestintdd eteenpdin.
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5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetilla kuvataan tutkimuksen tulosten tarkkuutta, eli kykya
tuottaa ei sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavan tutkimuksen tulokset ovat toistet-
tavissa, eli tuloksien on oltava mahdollisimman samankaltaisia jokaisella mittaus-
kerralla. Sattumanvaraisuus kuitenkin aina kasvaa, kun otoskoko pienenee. Haas-
tatteluna tehdyssa tutkimuksessa ei ole kyselytutkimuksen kaltaista ongelmaa
poistuman kanssa, vaan poistumaa ei synny ollenkaan. (Heikkild 2008, 30; Mene-

telméopetuksen tietovaranto 2012.)

Teemahaastatteluiden avulla markkinointiviestintdd késittelevin tutkimuksen re-
liabiliteettia voidaan pitdéd hyvéna, silld haastattelujen tulokset olivat luotettavia
eikd niistd 10ytynyt merkittavii ristiriitaisuuksia. Kaikki haastateltavat oli valittu
heiddn markkinointiviestintéén liittyvén osaamisensa ja osallistumisensa mukaan,
joten he kaikki olivat pdtevid ottamaan osaa haastatteluun. Liséksi haastatteluissa
oli havaittavissa yhdensuuntaisuutta, miké liséé tulosten luotettavuutta. Reliabili-
teettia laskevana asiana voidaan kuitenkin pitdd pientd otoskokoa, vaikka otoksen
laajuus olikin suhteellisen suuri verrattuna kohderyhméan. Teemahaastattelujen
vahvuutena voidaan myds pitéd sitd, ettd kaikkiin kysymyksiin saadaan halutun
laajuiset vastaukset koska aina voidaan esittdd lisdkysymyksié. Toisaalta heikkou-
tena voidaan pitda sitd ettd haastattelija voi mahdollisesti johdatella kysymyk-

senasettelullaan vastaajaa ja ndin saada halutun kaltaisia tuloksia.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytti, eli selvitetddanko
tutkimuksella joita on asetettu sen tavoitteiksi. Tutkimuksen tulee mitata asioita
yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon yksilol-
linen méairittiminen sekd edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti
parantavat tutkimuksen validiteettia. (Heikkild 2008, 29-30; Menetelméopetuksen

tietovaranto 2012.)

Markkinointiviestintdtutkimuksen validiteettia voidaan pitdd hyvénd, silld sen
avulla saatiin vastauksia haluttuun tutkimusongelmaan ja vastauksista tuli halutun
kattavia. Tulosten validiteettia parantaa my0s perusjoukosta tehty tarkka maéritte-

ly ja edustavan otoksen saaminen. Myds kaikkiin tutkimukselle asetetut tavoitteet



36

saatiin tiytettyd. Validiteettia kuitenkin laski se, ettd tutkimuksessa haastattelijalla
oli mahdollisuus lisdkysymyksill ja niiden asettelulla mahdollisuus johdatella
vastaajaa ja nostaa haluttuja asioita esille. Kuitenkin tutkimusta voidaan pitié pé-
tevéna, silld haastattelut sisdlsivat kaikki tutkimuksen kannalta tarkeét osa-alueet.
Tulosten pohjalta oli mahdollista muodostaa yhtendinen kokonaiskuva pankin

markkinointiviestinnén tilasta.

Objektiivisuudella tutkimuksessa tarkoitetaan sité, ettei tutkimuksen tulokset saa
olla riippuvaisia tutkijasta. Tutkimuksissa ei saa olla havaittavissa tutkijan omat
mielipiteet vaan tutkimuksen tulokset pitéisi olla toistettavissa tutkijan vaihtami-
sen jalkeenkin. Yksikddn tutkimus ei kuitenkaan voi koskaan olla tdysin objektii-
vinen vaan niihin liittyy aina tutkijan subjektiivisuus, esimerkiksi kysymysten
muotoilun kautta. (Heikkild 2008, 31) Objektiivisuus toteutui mielesténi tutki-
muksessani hyvin, silld kysymykset olivat hyvin avoimia ja laajoja jolloin vastaa-
jan johdattelua pystyttiin valttdimaan. Taydentévilld jatkokysymyksilld saattoi kui-
tenkin olla hiukan objektiivisuutta laskeva vaikutus ja haastattelijan ldsndolo saat-
toi my0s vaikuttaa marginaalisesti tuloksiin. Haastattelijan subjektiivinen vaikutus
oli kuitenkin niin pientd, ettd tutkimustulokset voitaisiin uusia vaikka haastatteli-

jaa vaihdettaisiinkin.

5.2  Tutkimuksen teemat

Tutkimuksen teemojen avulla pyrittiin késittelemadn kaikki yrityksen markkinoin-
tiviestintdd koskevat osa-alueet. Teemoina olivat seuraavat; koko konsernin mark-
kinointiviestintd, konttorin markkinointiviestintd, haastateltavan oma osallistumi-
en konttorinmarkkinointiviestintdén ja ndiden toimintojen toteutus sekd onnistu-
minen, kehitysehdotukset ja toiveet. Ensimmaéisessd osiossa saatiin kartoitettua
hyvé kokonaiskuva konsernin markkinointiviestinndstd, miké loi hyvén pohjan
haastattelun rakentamiselle. Toisessa osassa kartoitettiin konttorin markkinointi-
viestintéd, jolloin tarkempi kuva konttorin markkinointiviestinnillisistd vastuualu-
eista sekd aikaisemmista toimista selkiytyi. Sen jdlkeen siirryttiin sitten tarkem-

min tarkastelemaan haastateltavan omaa osallisuutta markkinointiviestinnén toi-
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mintoihin ja samalla saatiin mahdollisimman tarkka késitys kaikista konttorin itse
suorittamista toimista. Eli jokainen toiminto saatiin yksitellen késiteltyd, niistd
parhaan tiedon omaavien henkil6iden kanssa. Témén jélkeen siirryttiin toiminto-
jen kehittdimiseen. Puhuttiin siitd miten aikaisemmat toiminnot ovat onnistuneet ja
mitd niissé voisi kehittdd, mutta myds siitd ettd kuinka ndmé toimet olivat tuke-
neet henkildston tydskentelyd. Samalla kartoitettiin myos tdysin uusia ideoita

markkinointiviestinnin toteuttamiseen.

Niilld teemoilla saatiin kartoitettua markkinointiviestinnén eri osa-alueet hyvin

kattavasti ja yksityiskohtaisesti. Haastattelut my0s vastasivat juuri sille asetettuun
tarkoitusperddn, eli sen avulla saatiin selked kuva nykyisestd markkinointiviestin-
nésti ja sen toimivuudesta, seka lisdksi saatiin paljon yksityiskohtaisia kehityside-

oita ja kohteita.

5.3 Haastattelujen tulokset

5.3.1 Ensimmadinen teema

Ensimmadisen teeman aikana haastattelussa kasiteltiin konsernin keskitettyd mark-
kinointiviestintdd. Konserni tekee keskitetysti kaikki markkinointiviestinti kos-
kevat linjaukset. Liséksi sen vastuulla on kaikki valtamedioihin liittyvd mainonta
sekd kohderyhmien tuottaminen. ”Viestintd on valmiiksi pureskeltua,” kuten haas-

tateltava yksi sanoi. Johon konttorin on vain luotava jatkuvuutta omilla toimillaan.

Konsernin suorittama mainonta valtamedioissa on ollut hyvin erottuvaa ja jopa
repdisevid.(Haastateltava 1; Haastateltava 3) Ilme on ollut hyvin nuorekas ja osit-
tain ndin erottunut kilpailijoista. Viesti ei kuitenkaan aina valttamétta vélity koh-
deryhmaille vaan vaatii tukea konttoreiden henkildstoltd. (Haastateltava 2; Haasta-

teltava 3)

Yrityksille kohdennettua markkinointia konserni ei juurikaan suorita, vaan mel-

kein kaikki viestinti jaad konttoreiden henkiloston varaan. Ainoana tapana viesti
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asiakkaiden kanssa on ollut yritysasiakkaille suunnattu sdhkoinen lehti, miké si-

saltdd asiakkaita koskettavia ilmoituksia. (Haastateltava 4.)

5.3.2 Toinen teema

Toisessa osiossa késiteltiin konttorin itsendisesti suorittamaa markkinointiviestin-
tad. Ensimmadisena esille nousi melkein kaikissa haastatteluissa yhtendinen linja
konsernin keskitetysti suorittaman mainonnan kanssa. Kuten haastateltava 1 tote-
si, “kaikkien pitdd kertoa samaa asiaa.” Néin siilytetddn yhtendisyys ulkoisessa

viestinnéssa.

Konttorin markkinointiviestinndssé korostuvat koko ajan erilaiset asiakastilaisuu-
det ja tapahtumat. (Haastateltava 1; Haastateltava 5) Konttorissa halutaan suorittaa
hyvin kohdennettua viestintéd, silld halutaan suorittaa viestintéd jolla on suoria
vaikutuksia. Tarvittavan imagollisen markkinointiviestinnén konserni hoitaa kes-
kitetysti. Konttorin markkinointiviestintdin vaikuttaa suuresti myos kéytossa ole-
va budjetti, miké on vuodessa noin 50.000 euroa. (Haastateltava 1) Ndin pieni
budjetti rajaa pois kaikki suuret mainonnanvilineet. Mydskin aikaisemmat koke-
mukset paikallisen lehti- ja radiomainonnan toimivuudesta ovat olleet niin heikko-
ja ettei niiden kédyttdmisté ole koettu tarpeelliseksi. (Haastateltava 1; Haastateltava

2)

Henkilokohtainen myyntity6 on kuitenkin kaikkein yleisin markkinointiviestinnén
muoto mitd konttoreissa harjoitetaan. Se on kaikkein tarkein osa viestintdd. Sen
avulla paéstidn kaikkein 1dhimmaéksi asiakasta ja se on voimakkain tapa vaikutta
asiakkaiden mielikuviin. (Haastateltava 1) Térkeintd henkilokohtaisessa myynti-
tyosséd on sen oikeanlainen kohdentaminen, koska sen avulla saavutettu peitto on
hyvin pieni ja se kuluttaa ndin ollen hyvin paljon henkildstéresursseja. (Haastatel-

tava 3)

Konttorissa paikallisista markkinointiviestinndn ratkaisuista vastaa konttorinjohta-
ja yhdessd muun johtoryhmén kanssa. Usein itse toteutus jai kuitenkin muun hen-

kiloston varaan. Henkildsto vastaa usein toteutuksesta omalla osaamisalueellaan ja
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konttorin johto katsoo, ettd tehdyt ratkaisut pysyvit linjassa keskenddn. (Haasta-

teltava 1)

5.3.3 Kolmas teema

Kolmannessa osiossa syvennyimme tarkemmin kunkin haastateltavan osallistumi-
seen erilaisissa markkinointiviestinnéllisissd toimissa. Kukin haastateltava on

osallistunut markkinointiviestinnin suunnitteluun ja toteutukseen.

Henkilokohtainen myyntity6 on kaikkein tidrkein markkinointiviestinnén kanava.
Kuten haastateltava 3 sanoi, “on tarkedé pédéstd asiakkaan iholle.” Eli paéstiava
tarpeeksi ldhelle asiakasta, jotta vaikuttaminen olisi mahdollista. Kohderyhmien
luonti ja laadukkaiden asiakastapaamisten saaminen ovat avainasiassa, ettd tulosta

olisi mahdollista tehdi. (Haastateltava 5)

Asiakastilaisuudet ovat koko ajan kasvattaneet asemaansa markkinointiviestinnés-
sd, kun massoille suunnattua mainontaa on vihennetty. Péddosa henkildasiakasti-
laisuuksista on suunnattu sijoitusasiakkaille, silld heille on helpompaa tuottaa ndin
lisdarvoa ja ne tukevat myds paremmin heihin kohdistuvaa myynnillistd puolta.
Tilaisuuksien jérjestamistd kannustaa myds niistd koituvat matalat kulut, silla ti-
laisuudet jarjestetdén omissa tiloissa ja ainoat todelliset kulut koituvat tarjoiluista

sekd kutsujen postituksesta. (Haastateltava 3)

Valtaosa tilaisuuksista jirjestetddn iltaisin, jolloin sinne on helpompaa saada osal-
listujia paikalle. Kuitenkin pdivélla jarjestettdvit tilaisuudet ovat olleet tulokselli-
sesti parempia, silld pdivitilaisuudet antavat mahdollisuuden jérjestéé asiakasta-
paamisen tilaisuuden jdlkeen jolloin voidaan jatkaa keskustelua tilaisuuden ai-
heesta, kun se on hyvin asiakkaan mielessi. (Haastateltava 1; Haastateltava 2;

Haastateltava 3.)

Erityisend kohderyhménai tilaisuuksien suhteen ovat metsdasiakkaat, joille jarjes-
tetddn aivan erityisid tilaisuuksia kokonaan erillddn muista asiakaskunnista. Met-

sdasiakkaille on jirjestetty konttorikohtaisesti joitakin isompia tilaisuuksia. Ndissa
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on kuitenkin aina ollut osallisena muitakin jérjestdvid tahoja, minké avulla on saa-
tu omat kustannukset laskettu tarvittavan alhaisiksi. Yhteistyokumppaneina on

ollut muun muassa metsiyhtiditd ja metsdnhoitoyhdistyksié. (Haastateltava 3.)

Yritysasiakkaille tilaisuuksia ei jarjestetd niin usein kuin henkildasiakaspuolella,
mik4 tietysti on ihan luonnollista. Tilaisuuksien aihealueet ovat usein hyvin yleis-
td maailmantaloutta késittelevid. Liséksi yritysasiakkaille jarjestetddn pr-
tilaisuuksia, eli heitd vieddén esimerkiksi jdékiekko-otteluihin tai muihin vastaa-

viin tilaisuuksiin. (Haastateltava 4.)

5.3.4 Neljas teema

Vaikka markkinointiviestintd konttorissa toimii pddasiassa hyvin niin 18ytyi sithen
myo0s lukuisia kehitysehdotuksia ja ideoita sen parempaan toteuttamiseen. Osalle
ideoista 10ytyy vilineet sen toteutukseen jo nyt ja osalle ideoista vaadittaisiin kon-

sernin laajuisia muutoksia toimintatapoihin.

Verkkopankki ja sen valjastaminen paremmin konttorin kiyttoon oli kaikilla haas-
tateltavilla toiveissa. Varsinkin kun konserni korostaa nyt asiakkaille moni-
kanavaisuutta, mutta konttoreilta jaa kuitenkin yksi kanava kokonaan kéyttamatta,

kun siihen ei anneta tydkaluja.

“Erittdin hyvd idea olisi jos tapaamisajat voisi varata suoraan
verkkopankin kautta. Kun asiakkaalle laitettaisiin viesti verkko-
pankin kautta koskien tapaamista niin hdn voisi suoraan valita
tapaamisen ajankohdan verkkopankista. Silld nyt kun soitetaan
asiakkaille niin buukkauksiin kuluu tyoaikaa vaikka tyoaikaa pi-
tdisi olla enemmdin kdytossd henkilokohtaisiin neuvotteluihin eli

sithen tuottavaan tyohon.”’(Haastateltava 2.)

Verkkopankin koettiin antavan aivan uudenlaisen mahdollisuuden kommunikoida
asiakkaiden kanssa. Jo nykyisten valmiuden avulla verkkopankki antaisi aivan

uudenlaisen tavan asiakasviestintdéin, mutta se vaatisi ndiden tyokalujen kayton
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helpottamista konttoreille. Nykyisin kohderyhmittdin lahetettdvien asiakasviestien
lahettdminen kestdé yli noin neljisti kuuteen viikkoa, miki on aivan liian pitka
aika tehokkaassa markkinoinnissa. (Haastateltava 2; Haastateltava 3) Ja kuten
haastateltava 2 edelld mainitsi niin olisi toivottavaa jos asiakkaat voisivat tehda
myds ajanvarauksia tai esimerkiksi ilmoittautua tilaisuuksiin suoraan verkkopan-
kin kautta. Samanlaista mahdollisuutta viestien 1dhettdmiseen kaivattiin my0s yri-
tyspuolella. Konkreettisena esimerkkind voisi pitdd mahdollisuutta sdhkdisen leh-

den ldhettdmistd suoraan verkkopankkiin. (Haastateltava 4)

Yrityksille voitaisiin jarjestda lisda asiatilaisuuksia, silld nykyisissd kahdessa ei
kyetd kdsittelemédn kuin maailmantalouden ajankohtaisia aiheita. Tarvetta olisi
yha useammalle tilaisuudelle vuodessa ja néin voitaisiin késitelld laaja-
alaisemmin yritysten pankkiasioita, kuten kansainvélistd maksuliikettd tai kaupan-
rahoitusta. Asiakaskohderyhmién kuuluvien pienien ja keskisuurien yritysten yrit-
tdjat ovat hyvin kiireisid ja ndin eivét kaipaa turhia tilaisuuksia vaan haluavat siel-

td asiantuntijuutta, joka tuo lisdarvoa yrityksen toimintaan. (Haastateltava 4.)

Henkilokohtaiseen myyntity6hon olisi tueksi kaivattaisiin monikanavaisuutta ai-
van kokonaisvaltaisesti ja yksi monikanavaisuutta entisestidén edistdvé asia olisi
puhelimitse tehtévi asiakkaan tunnistuspalvelu. Tdmaikin tekniikka on jo puhelin-
palveluyksikon kaytossé, eli kyse olisi vain tdimén tekniikan tuomisesta konttorei-
den kdyttoon. Ndin voitaisiin hoitaa entisté laaja-alaisemmin asiakastilanteita pu-

helimitse. (Haastateltava 5.)

Rahoituspuolella markkinointiviestinté ei ole aktiivista ja keskittyykin padasiassa
vain henkilokohtaiseen myyntity6hon ja yhteistyohon tietyn sidosryhméné toimi-
van kiinteistovalitysyhtion kanssa. Jonkin verran yhteistytd on ollut myos talo-
tehtaiden kanssa, mutta sen toiminnassa on vield kehittimisen varaa. Sitd voitai-
siin tehdd entistd kontrolloidummin ja niin ettd siind saataisiin kaikkien rahoitus-
paillikoiden voimavarat yhdistettyd, eikd jokainen tee asioita vaan omalla tahol-
laan. Parhaiten yhteisty0 toimisi jos asiakkaita ohjattaisiin aktiivisesti molemmin
puolin toisen osapuolen kanssa asioimaan ja néin saataisiin molemmille osallisille
hyvid myynnin paikkoja uusien asiakkaiden kanssa. My®s tilaisuuksien jérjesta-

minen mahdollisille tuleville rakentaja-asiakkaille varmasti hyddyttdisi molempia
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osapuolia. Tilaisuudet voitaisiin jérjestdd pankin tai talotehtaan tiloissa ja sinne
kutsuttaisiin molemmin puolin asiakaita. Ndin kulut jdisivit pieniksi ja samalla
molemmat osapuolet pédsisivit kertomaan palveluistaan ja tuotteistaan. (Haasta-

teltava 1; Haastateltava 5.)

6 TOIMINTAYMPARISTO

6.1 Hyva pankkitapa

Hyvd pankkitapa on muotoutunut kdytinnon kokemuksesta. Hy-
vdn pankkitavan sddnnot sisdltdvdt asiakkaan ja pankin vilistd
suhdetta sekd pankkien toimintatapoja koskevia periaatteita.
Asiakkaan ja pankin vilistd suhdetta ohjaavat liséiksi useat lait
Jja valvontaviranomaisten antamat mddrdykset ja ohjeet.

Ndilld sddnnoilld pankit haluavat korostaa hyvdn pankkitavan
merkitystd sekd kertoa asiakkailleen, henkilostélleen ja muille
sidosryhmilleen hyvdn pankkitavan mukaisista toimintatavoista.

Sddnndilld ei muuteta asiakkaan ja pankin vdlisid sopimuksia.

(Suomen pankkiyhdistys 2004.)

Hyvddn pankkitapaan kuuluu, ettd pankki tuntee asiakkaansa ja
héinen taloudellisen tilansa asiakassuhteen edellyttimdssd laa-
Jjuudessa. Asiakkaan kdyttoon ottamista palveluista laaditaan
tarvittavat sopimukset. Pankki varmistaa asiakkaan henkilolli-
syyden ennen sopimuksen laatimista. Pankin tulee varmistaa, et-
td henkilokunta on tehtdviinsd soveltuvaa ja riittdvdsti koulutet-
tua ja ettd toiminta on asianmukaisesti valvottu, ohjeistettu ja

johdettu. (Suomen pankkiyhdistys 2004.)

Asiakassuhde perustuu molemminpuoliseen rehellisyyteen ja
luottamukseen, jota pitkdaikainen asiakassuhde vahvistaa. Pan-

kit ottavat litketoiminnassaan huomioon asiakkaan edun.
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Asiakas voi valita pankin tarjoamista valikoimista haluamansa
palvelut. Pankin tehtdvind on antaa tietoja asiakkaan tarpeisiin
soveltuvista vaihto- ehtoisista palveluista. Asiakas voi vaihtaa
kdyttamdcdnsd palvelua tai pankkia, mikdli asiakkaan ja pankin
vdlinen sopimus ei tietyn palvelun osalta rajoita tdtd oikeutta.
Pankki toimii yleisesti hyvdksyttyjen markkinoinnin periaattei-
den mukaisesti. Palveluiden mainonnan tulee olla totuudenmu-
kaista ja antaa oikea kuva palveluista. (Suomen pankkiyhdistys

2004.)

6.2 L&htokohta-analyysit

Léahtokohta-analyyseilla selvitetdén 1dhtotilanne ennen markkinointiviestinnén
aloittamista ja néin ollen luodaan pohja markkinointiviestinndnsuunnittelulle.
Analyysit sisdltdd tiedot yrityksen nykytilasta, pdiméairista ja tavoitteista seka

analyysit toimintaympéristostd ja markkinoista. (Oulaisten Ammattiopisto 2012.)

6.2.1 Yritysanalyysi

Yritys on osa pohjoismaista finanssikonsernia, joka toimii yli 15 maassa. Suomes-
sa 120 konttoria palvelee yli 1,1 miljoonaa henkil6asiakasta ja yli 100.000 yritys-
asiakasta. Koko konsernin tasolla hyvin vahvana ajatuksena kaikessa toiminnassa
on yksi yhtendinen Banking-konsepti, joka tuo ldhes samanlaiset toimintamallit
kauttaaltaan koko konsernin toimintaan maasta riippumatta. Asiakaskunta on jao-
teltu neljdén eri asiakaskuntaan, henkildasiakkaisiin, yritysasiakkaisiin, Private

Banking-asiakkaisiin sekd instituutioasiakkaisiin. (Sampo Pankki 2012 c.)

Lahdessa konttori sijaitsee aivan kaupungin keskustassa, hyvien kulkuyhteyksien
adrelld. Lahden konttorissa palvellaan henkildasiakkaita sekd paikallisia yritysasi-
akkaita. Lahdessa toimii my0s toinen toimipiste missi sijaitsee isoja yritysasiak-

kaita palveleva finanssikeskus seké Private Banking-yksikko. Henkiloasiakkaat
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ovat luonnollisesti enemmistona ja padpaino markkinointiviestinnésté kohdistuu

heihin, kuitenkaan yritysasiakkaita unohtamatta. (Sampo Pankki 2012 c.)

6.2.1.1 Arvot

Arvoina toimivat asiantuntijuus, luotettavuus, hyddyn tuottaminen, sitoutuminen
ja tavoitettavuus. Asiantuntijuutta halutaan luonnollisesti korostaa ja siitd ollaan
ylpeitd. Se nékyy hyvin voimakkaasti ulkoisessa viestinnissd. Luotettavuudessa
pankki haluaa korostaa olevansa pysyvé ja vastuullinen kumppani raha-asioiden
hoitoon ja ldhtokohtana on aina asiakkaan tarpeet ja tilanne. Tahén yhdistyy hyvin
voimakkaasti my0s sitoutuminen, jolla halutaan kertoa pitkéjénteisistd asiakassuh-
teiden rakentamisista asiakkaan parhaaksi. Hyddyn tuottaminen on ratkaisujen
tekemistd asiakkaan ehdoilla ja asiakkaan parhaaksi, mutta myds ympaéristolle ja
ndin kannetaan vastuuta myds ympérodivistd yhteiskunnasta. Tavoitettavuus on
ulkoisessa viestinndssé kaikkein nidkyvin ja korostetuin kaikista arvoista. Aktiivi-
sesti halutaan korostaa pankin ldsnédoloa ja tavoitettavuutta kaikkina aikoina ja
kaikissa tilanteissa. Tatd mielikuvaa tukemaan viestinndssé korostetaan kanavien
monimuotoisuutta, milld pankin kanssa voidaan olla yhteydessi, ja ndin saavute-

taan lisdarvoa asiakkaalle. (Sampo Pankki 2012 d.)

6.2.1.2 Visio ja pddmadrd

Kuten jo arvoista voi pédtelld on asiakas keskidssd myos visiossa ja missiossa.
Visiona on tarjota aina ainutlaatuista asiakaspalvelua ja titd tukemaan on kehitetty
jo aikaisemmin mainittu toimintakonsepti. Néin pyritddn takaamaan ainutlaatui-
nen asiakaskokemus jokaisella kerralla. Missiona on olla paras paikallinen pank-
kipartneri. Tdmaén takia yritys pyrkii olemaan kaikissa asioissa parempi kuin kil-
pailijat sekd markkinoiden asiakasléhtoisin pankki, jonka asiantuntemus tuottaa

ainutlaatuista lisdarvoa asiakkaalle. (Sampo Pankki 2012 e.)
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6.2.2 Ympdristoanalyysi

Opinndytetyon kohteena oleva konttori sijaitsee Lahdessa, mikd on Suomen 8.
suurin kaupunki ja koko ajan kasvava sellainen. Vaest6d Lahdessa on hiukan yli
102.000 ja kasvua vuonna 2011 tapahtui 0,71%. (Lahden kaupunki 2012 a) Lahtea
voidaan kasvukeskuksena. Yksi titd asiaa vahvasti tukeva asia on Lahden oivalli-
nen sijainti ja kulkuyhteydet suhteessa Helsinkiin. 14% ty6ttomyysaste on kuiten-
kin alueellinen haaste ja kertoo paljon paikallisesta taloustilanteesta seki yrityksen
hyvinvoinnista. Ty6ttdmyyden kasvu on kuitenkin nyt saatu kuriin ja viimeisen

vuoden aikana se on jopa laskenut hiukan. (Lahden kaupunki 2012 b)

6.2.3 Markkina-analyysi

Nykyinen markkinatilanne on alalla sellainen, jollaista ei ole koskaan aikaisem-
min koettu. Koko maailman talouden kehitys hidastuu, mutta alueelliset erot ovat
hyvinkin voimakkaita. Euroopassa velkakriisi pakottaa valtioita tiukemmalle ta-
loudenpidolle ja pankkien luotonmyonté on hidastunut. Eteld-Euroopassa ollaan
monissa maissa lahelld lamaa, mutta myos Pohjois-Euroopassa ollaan menossa
kohti taantumaa. (Sampo Pankki 2012 a)Erindiset elvytystoimet ovat myds vaikut-
taneet voimakkaasti markkinoihin ja laskeneet muun muassa korot ennétyksellisen
alhaalle. Liséksi sijoitusmarkkinoita on vaivannut ennennékeméton epavakaus
viime vuosien aikana. Edelld mainitut yhdistettyné kasvaviin vaatimuksiin finans-
simarkkinoita kohtaan, ovat pakottaneet pankit muuttamaan entisestddn kulu- ja
tulorakennettaan. Uudet sdéntelyt ovat koskeneet voimakkaasti pankkien vakava-
raisuutta, varainhankintaa ja likviditeettid, jotka ovat suoraan vaikuttaneet pankki-
en kannattavuuteen, tuotteisiin sekd palveluihin, mutta ennen kaikkea asiakkaisiin

aivan uudella tavalla. (Sampo Pankki 2012 b; Kankaanpéd 2012)

Kannattavuus on tullut aivan uudella lailla tarkasteluun ja tuottoja on jouduttu
hakemaan entistd aggressiivisemmin. Marginaalien nostoa on onneksi tukenut
ennityksellisen alhaiset korot, jolloin asiakkaan maksama todellinen korko ei ole

noussut juurikaan kun ohjauskorot ovat niin alhaalla. Myds suurimmassa osasta
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palvelumaksuja on jouduttu tekemédin korotuksia kasvavien tulotarpeiden pakot-

tamana. (Haastateltava 1.)

6.2.4 Alustava budjetti

Konttorin vuosittainen markkinointiviestintdén kaytettdva budjetti on noin 50.000
euroa, mikd kasittdd kaikki markkinointiviestinndstd syntyvit suorat kustannukset.
Téhin ei lasketa mukaan oman henkil6ston tydpanoksesta syntyvid kustannuksia

joita syntyy toimenpiteiden suorittamisesta tai suunnittelusta. Budjetti on huomat-
tavan pieni ja siksi voimavarat on keskitettdva oleelliseen mahdollisimman tehok-
kaasti ja kaikki uudet tavat pienentdd kuluja pyritdén 16ytdméaan uusilla ratkaisuil-

la, kuitenkaan luopumatta vanhoista toimivista toimista. (Haastateltava 1.)

7  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinointiviestintdsuunnitelman tulee pohjautua aina yrityksen markkinointi-
suunnitteluun, jonka tulee taas pohjautua yrityksen strategisiin linjauksiin. Niin
yrityksen arvojen, vision kuin toiminta-ajatuksenkin tulee myos nikyé yrityksen
markkinointiviestinndssd. Markkinointiviestinnin toimintojen tulee olla samassa
linjassa muiden markkinoinnin toimintojen kanssa, jotta ndiden kaikkien luoma
kuva yrityksesti olisi samankaltainen. (Juholin 2009, 68-69; Isohookana 2007, 92-
93))

7.1 Prosessi

Markkinointiviestinndn suunnitelmassa kdydaén lipi ensin nykytilaa ja mita pitdi-
si siind muuttaa, sekd mihin halutaan toimintaa vieda eli méaaritelldan tavoitteet.
Valitaan kohderyhmd, joka viestinndlld halutaan tavoittaa ja keihin halutaan vai-
kuttaa viestinndlld. Tehddén alustava budjetti ja médritelldén mitd viestintimixin
keinoja halutaan kayttda, sekd pohditaan kuinka kyseisilld resursseilla valittu

suunnitelma siirretddn kdytdntoon. Lopuksi méaéritellddan seurannalle arviointime-
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netelmit, eli keinot joilla arvioidaan markkinointiviestinnidn onnistumista. (Iso-

hookana 2007, 94.)

7.2 Nykytila ja tahtotila

Vahvuudet Heikkoudet
Ammattitaito HenkilOstoresurssit
Vahva konserni Pieni budjetti
Toimintakonsepti Jaykka organisaatio
Mahdollisuudet Uhat
Muuttuvat markkinat Markkinoiden epavakaus
Monikanavaisuus Nopea korkojen nousu
Kasvava markkina-alue Taantuma

Kuvio 9. SWOT (Haastateltava 1; Haastateltava 2; Haastateltava 3; Haastateltava
4; Haastateltava 5.)

Yrityksen yleistd nykytilannetta yritykseltd on analysoitu tarkemmin kappaleessa
6.2 ja sen alaluvuissa. Markkinointiviestinndllistd nykytilannetta analysoidessa
tarkeimpdnd ldhteend toimivat suoritetut teemahaastattelut, silld aikaisemmista
suunnitelmista ei ollut tehty mitéén kirjallista tuotosta. Mistd ehké johtuen erilais-
ten toteutettujen toimintojen vililtd oli havaittavissa puuttuvan yhtenéinen linja,
jonka avulla viestinnilld oltaisiin voitu saavuttaa suurempia synergia etuja. Vaik-
ka yrityksen markkinointiviestinnén toiminnoista monet olivat keskendén saman-
kaltaisia ei niiden vililld oltu useinkaan mietitty yhtendisen linjan tuomia vaiku-
tuksia tai etuja, vaan suunnittelu oli hyvin katkonaista ja hajanaisesti toteutettua.
Toteutus vaatii kokonaisvaltaisempaa ja pitkédjénteisempéd suunnittelua, jolla on
mahdollista saavuttaa edelld mainittuja synergiaetuja ja samalla parannettaisiin
yhtendisen mielikuvan luomista. Liséksi konttorin markkinointiviestinnéllistd vas-
tuuta on jaettava enemmén ja ndin l0ydettiva sille uusia vastuunkantajia, mutta on

kuitenkin tarkedd ettd joku yksittdinen henkild koordinoi sitd, jotta yhtendinen
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linja sdilyisi. My0s viestinnéllisistd tavoitteista olisi hyva keskustella enemmin
henkildston kanssa, silld paljon muukin kuin suunniteltu viestintd vaikuttaa suu-
resti ulkoisen yrityskuvan luomiseen. Monesti voimakkain kontakti syntyy kasvo-
tusten henkildston ja asiakkaan viélilld, joten olisi tarkedd ettd henkilosto sisdistéisi

vield paremmin strategiset linjaukset ja tahtotilat sekd yhteiset toimintatavat.

Vahva konserni kantaa suurimman osan markkinointiviestinnéllisestd vastuusta.
Se luo kaikki strategiset linjaukset ja suurimman osan kaikesta materiaalista
markkinointiviestintidé varten, seké tuottaa kaiken valtamedioissa ndkyvén mark-
kinointiviestinnidn. Tama on tietysti tirkedd, koska puhutaan yhdestd yhtendisesté
organisaatiosta ja timédn tulee myos nikyé ulospiin. Ja vaikka viestinnillisesti
konttori onkin vastuussa paikallisella tasolla niin kaikki tukimateriaalit ja muut
visuaaliset linjaukset on mietitty keskitetysti, jotta yhtendinen ulkoinen kuva séi-
lyisi. Konttorin vaikutusmahdollisuudet rajautuvat hyvin suppealle alalle. Pédasi-
assa ihan paikallisiin medioihin, tapahtumiin ja erilaisiin tempauksiin. Konsernin

linjauksista ei kuitenkaan saa poiketa, mika tietysti on aivan luonnollista.

Tahtotilaa konttorin sisdlld oli luonnollisesti johdettu yhtion arvoista, missiosta ja
visiosta. On tarkedd, ettd ndma asiat heijastuvat suoraan yrityksen markkinointi-
viestinnésti, jolloin on mahdollista luoda asiakkaalle yksi yhtendinen mielikuva
yrityksestd. Saman asian kannalta hyvin tdrkedd on myds pitdd kaikki viestintd
tiukasti linjassa konsernin kokonaisvaltaisen viestinnin kanssa. Yrityksessé pyri-
tddn standardisoimaan viestintii, kuten kaikkea muutakin toimintaa, jotta asiak-
kaille luotu mielikuva olisi yhtenédinen. Tahtotilana eli missiona konsernilla on
olla paras paikallinen pankkipartneri asiakkaille seka olla kaikkein asiakasléhtoi-
sin pankki markkinoilla. Luonnollisesti visiona on tuottaa asiakkaille ainutlaatuis-
ta asiakaspalvelua ja titd tukemaan on luotu yhtendinen toimintakonsepti, jonka
tarkoituksena on luoda kaivattuja synergiaetuja. Témén tulisi ndkyé organisaation
kaikessa toiminnassa ja ndin ollen myds markkinointiviestinnéssd, niin suunnitel-
lussa kuin suunnittelemattomassa. Kuitenkin suurin osa konttorin itse suorittamas-
ta ulkoisesta viestinnésti tapahtuu asiakaskohtaamisissa, jolloin juuri toiminta-
konsepti ja henkilokunnan kyky sisdistdd yhtendinen tapa toimia ja viestid ovat

ensisijaisen tarkeitd yhtendisen mielikuvan luomisessa.
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7.3 Viestintdmixin valinta

Kun valitaan markkinointiviestintimixié niin tehdédn paétos siitd mité viestintd
keinoja kéytetdén tietyn tavoitteen saavuttamiseksi halutussa kohderyhméssa tai
kampanjassa. Tarkeimmit viestintimixin rakentamiseen liittyvét syyt ovat eri kei-
nojen kyky tdydentid toisiaan ja niiden kyky kompensoida toistensa puutteita.
Viestintdmixin sisélld eri keinoilla voikin olla erilaisia tavoitteita. Viestintimixin
valintaan voimakkaimmin vaikuttavat seuraavat nelja seikkaa, miksi viestitddn,
mista viestitddn, kenelle viestitddn, missi tilanteessa viestitddn. N4itd asioita tar-

kastelemalla ja vastaamalla voidaan 16ytdé oikeanlainen viestintdmix.

Kohdeyrityksen markkinointiviestintdimixin valintaa rajoittaa huomattavasti kaksi
seikkaa; vahva konsernin sisélti tuleva vaikutus seké hyvin rajallinen budjetti.
Lisdksi henkildstoresurssi aiheuttavat tietynlaisen rajoittavan tekijan, koska mark-
kinoinnista on vastuussa konttorin johto muiden tehtdviensd lomassa, jolloin vi-
kisinkin siihen kéytettidvi aika on hyvin rajallista. Budjetista johtuen mainonnan
kayttaminen sulkeutuu pois mahdollisista viestintdkeinoista, mutta tdmé ei kuiten-
kaan ole ongelma silld konserni hoitaa keskitetysti valtavirtamainontaa, kuitenkin
poislukien lehtimainonnan. Markkinointiviestintdén omat rajoitteensa tuo myds
konsernin yhteiset viestinnélliset linjaukset, joiden mukaan myos konttorin vies-
tintdd tulee suorittaa. Toisaalta ndmé yhteiset linjaukset luovat tukevan pohjan
viestinnille, minké varaan on hyvi suunnitella konttorikohtaista viestintdd. Kon-
serni myds tuottaa kdytdnnossd kaiken konttorissa kéytettdvan markkinointivies-
tinndntukimateriaalin. N4itd materiaaleja on kéytettykin hyvin nidkyvasti konttorin

sisdisessd ilmeessd ja niitd pdivitetddn aktiivisesti ajankohdan mukaan.

7.3.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntity on hyvin vahvasti keskiossd kun mietitdéin konttorin
jokapdiviisestd tekemistd, ja sen vaikutusta kehitykseen ei missédén nimessé saa
viheksya vaikka siithen suurien muutosten tuominen onkin hyvin haastavaa. Hen-
kilokohtaisen myyntityon kontrollointi ja ohjaaminen on vaikeaa, eika sitd voida

koskaan ohjata sata prosenttisesti silld jokainen asiakkaita kohtaava henkild on
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yksilo ja jokainen asiakaskohtaaminen on aina erilainen. Henkil6kunnan valmen-
tamisella ja toimintamallien luomisella voidaan kuitenkin vaikuttaa henkil6koh-
taisella myyntityolld saavutettuun markkinointiviestintdén. Sisédistd viestintda ei
saa viheksyd, kun mietitdén eri markkinointikeinoja. On tarkedd, ettd sisdiselld
viestinnélld luodaan oikeanlaiset mielikuvat henkilostolle, mutta samalla my0s
rakennetaan henkildston ammattitaitoa ja annetaan uusia ndkdkulmia toimintojen

toteuttamiseen.

Henkilokohtainen myyntity6 kantaa suurimman osan markkinointiviestinnéllisesté
vastuusta konttorissa, niin viestinndllisesti kuin myynnillisestikin. Sitd voidaan
pitdd kaikkein tdrkeimpénd osana viestinnén kokonaisuutta. Kdytdnnossa katsoen
muut viestinnin keinot suunnitellaan vain tukemaan siti. Suurin osa henkilokoh-
taisesta myyntityOstd tapahtuu konttorissa kasvokkain asiakkaan kanssa. Tdtd var-
ten myyntihenkildstolle onkin luotu toimintamalleja, jotta asiakaskohtaamisen
olisivat tasalaatuisia ja laadukkaita. Esimerkiksi myyjilld on kédytdsséén toiminta-
malli, jonka avulla he voiva asiakaskohtaamisessa kayda lépi asiakaan taloudelli-
sen tilanteen kokonaisvaltaisesti. Henkilokohtaista myyntity6td tehdddan myos
monin muin eri keinoin. Muita vélineitd henkilokohtaisen myyntityon suorittami-
seen ovat muun muassa puhelin ja verkkopankki seka erilaiset tapahtumat ja tilai-
suudet. Puhelinta kaytetddn vélineend 1dhinni asiakkaita kontaktoitaessa esimer-
kiksi asiakastapaamisen tiimoilta. Sen kéyttod voitaisiin kuitenkin monipuolistaa
tuomalla konttoreiden kéyttoon puhelinpalvelulla kdytossd olevan asiakkaan tun-
nistuspalvelun, jolloin voitaisiin suorittaa huomattavasti enemmén toimintoja jo
puhelimessa ja mahdollisesti hoitaa koko tapaaminen jo puhelimessa. Tdma ei
kuitenkaan saisi olla itsetarkoitus haluan korostaa kasvokkain tehtdvien asiakasta-
paamisien tirkeyttd. Tunnistuspalvelu vaan toimisi oivana lisdnd myyntihenkilds-
ton tyoskentelyvalikoimassa ja ndin voisi olla tietyissd asiakastilanteissa oiva

apuviline.

7.3.2  Verkkopankki

Verkkopankin hyddyntamisessd hyvin rajallista konttorissa ja oikeastaan ainoa

tapa miten sitd voidaan tilla hetkelld hyddyntdd on asiakas yksittdiset asiakasvies-
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tit sekd mahdollisuus ldhettda joitakin sopimuksia sinne allekirjoitettavaksi. Kon-
serni kayttdd kuitenkin verkkopankkia jonkin verran keskitettyjen viestien valit-
tdmisessd asiakkaille. On jo olemassa vélineet milld viestejd voidaan ldhettdé ha-
lutuille kohderyhmille, mutta tdmén tyokalun kdytté on konttoreille ldhes mahdo-
tonta koska halutut kampanjat pitéé tilata monia yli kuukautta aikaisemmin ennen
niiden varsinaista toteuttamista. Konttorin henkil6std ei juurikaan pysty hyddyn-
taméédn verkkopankin potentiaalia omassa ty0ssddn ja timai ei ole ollenkaan kiinni

heiddn omasta toiminnastaan vaan konsernin linjauksista ja saamattomuudesta.

Konttorit tarvitsisivat verkkopankkia my6s omien kohderyhmiensé kanssa viesti-
miseen. Silld ei juurikaan olisi merkitysté suoritettaisiinko viestintd tdysin kontto-
rivetoisesti vai keskitetysti, vaan tirkeinté olisi suorittaa se huomattavasti nope-
ammalla aikataululla kuin nykyisessé tilanteessa. Néin konttorit voisivat kontak-
toida omia asiakasryhmidéin tehokkaasti ja nopeasti sekd huomattavasti halvem-
malla kuin esimerkiksi kirjeitse. Lisdksi sinne tuotettu siséltd voi olla huomatta-
vasti monipuolisempaa ja mahdollisesti interaktiivista. Toinen verkkopankin hyo-
dyntdmiseen kaivattu ominaisuus olisi ajanvarauksen tekemisen mahdollisuus tai
tapahtumaan ilmoittautumisen mahdollisuus. Eli kun asiakkaille laitetaan kutsu
esimerkiksi vuositapaamiseen tai johonkin pankin jirjestimién tilaisuuteen, niin
hénelld olisi mahdollisuus hyvéksyéd kutsu tai varata aika verkkopankissa saman
tien, ilman ettd hénen tarvitsisi vield soittaa puhelinpalveluun tai ldhettdd verkko-
viestid sitd varten. Tdma kuitenkin edellyttéisi sitd, ettd konttorit voisivat hyddyn-
tad verkkopankkia huomattavasti nykyistd paremmin. Yksi konserninviestinnéssi
kéytetyistd padteemoista on monikanavaisuus ja se varmasti toimiikin asiakkaille
than hyvin, mutta konttoreilta jaa kylld verkkopankki kanavana hyddyntdmatta.
Yritysasiakkaille verkkopankin kautta viestimisessé on aivan sama ongelma kuin
henkildasiakaspuolellakin. Sielld kuitenkin mahdollisesti helppona kehitysaske-
leena olisi siirtdd sdhkdinen asiakaslehti verkkopankkiin tai ainakin linkki siité.
Kyseisen kampanjan tilaaminen voisi my0s onnistua useampaa viikkoa aikaisem-
min, koska lehden julkaisuajankohta on tiedossa. ( Haastateltava 1; Haastateltava

2; Haastateltava 3; Haastateltava 4.)
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7.3.3 Tapahtumat ja tilaisuudet

Tapahtumia ja tilaisuuksien jédrjestimisessd konttori on jakautunut hyvin paljon
kahtia henkildasiakaspuolen ja yritysasiakaspuolen kesken. Tdmé on luonnollista
siind mielessi, ettd molemmilla on hiukan erilaiset tarpeet. Kuitenkaan yhteistyoti
ei saisi kokonaan unohtaa vaan yhteisien tilaisuuksien kautta on mahdollista tuot-
taa todellista lisdarvoa molemmille osapuolille. On tdrkedd muistaa yrittdjien tai
esimerkiksi yhdistysten jésenten olevan myds henkildasiakkaita, joille henkil6-

asiakaspuolen asiantuntemuksella voidaan tuottaa lisdarvoa.

Yleisesti pdédpaino tilaisuuksien ja tapahtumien jérjestaimisessd keskittyy pidasias-
sa erilaisiin asiakastilaisuuksiin. Isompien tapahtumien jirjestdmistd rajoittaa
luonnollisesti budjetti, sekd niiden jérjestimiseen uppoavat henkildstoresurssit.
Asiakastilaisuudet ovat huomattavasti helpompia jérjestid, silld niihin tarvittava
asiantuntemus ja osaaminen l0ytyy jo omasta takaa seki niitd voidaan joustavasti
jarjestdd omissa tiloissa tai mahdollisesti jonkun yhteistyokumppanin tiloissa.
Yleensd myos tilaisuudet tuovat enemmaén lisdarvoa niin asiakkaalle kuin myos

itse yritykselle, kun taas tapahtumat ovat monesti enemmaén pr:n painottuvia.

Henkiloasiakastilaisuudet

Henkildasiakkaille on pyritty jdrjestiméddn erilaisia tilaisuuksia noin pari kertaa
kuukaudessa. Tilaisuudet kohdistuvat pddasiassa sijoitusasiakkaisiin ja heille on-
kin varmasti huomattavasti helpompaa tuottaa lisdarvoa néilla tilaisuuksilla. Suu-
rin osa tilaisuuksista jarjestetdén konttorin omissa tiloissa ja kokonaispanostuksina
ne ovat varsin pienié suhteessa tilaisuuksien tuomaan lisdarvoon, silld ne jérjeste-
tddn oman henkildston toimesta ja niihin tarvittavat asiantuntijapuhujat 16ytyvit
joko omasta konttorista tai vahintddn konsernin sisélta ja lisdksi tarjoiluiksi riittaé
kahvi ja tee seki jotain pientd syotdvad sen kanssa. Osa tilaisuuksista on koko
konsernin kattavia jolloin tilaisuus toimii puhelin- tai videokonferenssina ja asian-

tuntija puhujat hoitavat oman osuutensa keskitetysti esimerkiksi Helsingisté késin.

Henkildasiakastilaisuuksien jirjestiminen on varmasti riittdvan aktiivista ja laa-

dullisestikin niitd voi pitdd hyvind. Sijoitusasiakkaille jérjestetddn hyvin aktiivi-
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sesti tilaisuuksia, vihintddn 1-2 kertaa kuukaudessa, mutta niiden kehitys kohteina
niissd voisi pitdd parempaa kohdentamista seké oikeaa tilaisuustyypin valintaa.
Péivitilaisuuksien pitdmisestd on myynnillisesti hyvin positiiviset tulokset, joten
paivatilaisuuksia pitdisi pystyd mahdollisesti lisddméén. Pdivisaikaan asiakkaiden
saaminen tilaisuuksiin on tietysti haastavaa ja siksi kyseisid tapahtumia ei véltta-
méttd voida jarjestdd kovinkaan usein. Iltatapahtumista puhelinkonferenssina pi-
dettévit taloustunnit on kylla jarkevia pitdd sddnnollisesti, silld niiden jérjestdmi-
nen on hyvin helppoa kun asiantuntija on aina valmiina. Sama koskee my®0s kaik-
kia muitakin puhelinkonferensseina pidettévia tilaisuuksia. (Haastateltava 1;

Haastateltava 2.)

Metsdasiakkaat ovat hyvin tdrked erikoistumisen ala pankin asiakaskunnissa, mi-
hin panostetaan erilailla kuin mihinkdan muihin asiakassegmentteihin. Metséasi-
akkaille jédrjestetdéin samankaltaisia tilaisuuksia kuin muillekin henkildasiakkaille,
mutta sen liséksi isompia tilaisuuksia yhteistydssd metsanhoitoyhdistysten tai
metsdalan yritysten kanssa. Ndma tilaisuudet ovat olleet pdivdn mittaisia tutustu-
miskédyntejd esimerkiksi metsdalan yrityksen tiloihin. Isommat tilaisuudet ovat
hyvid paikkoja uusien asiakkaiden 16ytamiseen, koska silloin asiakas kokee saa-
vansa erityistd lisdarvoa pankilta. Néistd tilaisuuksista koituu kuitenkin muita ti-
laisuuksia suuremmat kulut, joten vuositasolla niité ei ole montaa mahdollisuus
jarjestdd. Kevdisin ja syksyisin yhdesti kahteen isompaa tilaisuutta olisi hyva jér-
jestédd ja ndin niistd koituvat kokonaiskulut eivét nousisi liian korkeiksi. (Haasta-

teltava 1; Haastateltava 3.)

Yritystilaisuudet

Yritysasiakkaille tilaisuuksia jérjestetddn harvemmin kuin henkildasiakaspuolella.
Tédma on aivan luonnollista silld asiakaskuntaakin on huomattavasti vihemman.
Asiasisiltoisid tilaisuuksia yrityspuolella ei jirjestetd kuin noin kaksi kertaa vuo-
dessa, mika jéttda kylld paljon varaa parantaa aktiivisuutta. Tapahtumiin yritysasi-
akkaiden kanssa osallistutaan hiukan useammin, mutta ndma ovat ldhinné pr-
tapahtumia. Joilla parannetaan imagoa ja tuotetaan hyvaa mieltd asiakkaille, mutta
niilld ei kuitenkaan tuoteta todellista lisdarvoa asiakkaalle hdnen yritystoimintaan-

sa. "Yrittdjdt ovat nykyédédn hyvin kiireisid, eivitka kaipaa homppédohjelmaa vaan
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kaipaa hyodyllistd asiasisaltod tilaisuuksiin,” totesi haastateltava 4. Eli yritykset
kaipaavat enemmin tilaisuuksia, joista he saisivat konkreettista hyotyd toimin-
taansa. Télld hetkelld ei kuitenkaan kyetd vastaamaan téhén tarpeeseen parilla
tilaisuudella vuodessa, vaan aktiivisuutta tdytyisi nostaa huomattavasti. Tilaisuuk-
sien médra tiytyisi vahintdén kaksinkertaistaa. Tilaisuuksissa voitaisiin késitella
ajankohtaisia asioita tai niissd voisi olla aiheena esimerkiksi jokin maksuliikentee-
seen tai ulkomaankaupan rahoitukseen liittyvé asiakokonaisuus. Niilld hyvin
kohdistetuilla asiakastilaisuuksilla voitaisiin varmasti tuottaa asiakkaille kaivattua

lisdarvoa. (Haastateltava 4)

Yritysasiakkaille joudutaan myds jarjestimaén jonkun verran pr-tilaisuuksia, jois-
sa tarkoituksena on vaan parantaa imagoa ja luoda hyvéa mielikuvaa yritysten
keskuudessa. Tillaisia tilaisuuksia on jérjestetty esimerkiksi jddkiekko-ottelujen
yhteydessa tai Lahden Jazz-torilla. Niissa tilaisuuksissa ei késitelld ollenkaan
pankin ja yrityksen viélisid suhteita vaan ne ovat tdysin pr-tilaisuuksia. (Haastatel-

tava 4.)

7.3.4 Ajallinen hajauttaminen

Konttorin markkinointiviestinndssé ei ole mitddn yksittéisid suuri kampanjoita,
joiden vuositasoinen aikataulutus olisi tarkkaa. Suurinta osaa markkinointiviestin-
néstd tehdddn tasaisesti ympéri vuoden. Eniten ajallista kohdentamista tarvitsevat
luonnollisesti Raksa-messut, jotka jarjestetdén joka vuosi maaliskuun alkupuolel-
la. My0s suurempia metsétilaisuuksia kannattaisi jarjestdé syksyisin ja kevdisin,
silld kesdaika kannattaa rauhoittaa asiakkaiden lomaillessa ja talvisin kaikkien
tilaisuuksien jdrjestiminen ei ole kannattavaa ihan vain sddn takia. Kesdaika on
kannattaa muutenkin hiukan rauhoittaa, koska tilloin asiakkaita on varmasti haas-
tavampaa saada tilaisuuksiin, mutta myos omaa henkilostod on vihemmin kéytos-
sd kuin lomakauden ulkopuolella. Muuten markkinointiviestinnén toimenpiteita

suoritetaan tasaisesti ympari vuoden.
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7.4  Jatkotoimenpide-ehdotuksia

Edelld esitellyssd markkinointiviestintd suunnitelmassa on kuvattu vaihtoehtoisia
konkreettisia markkinointiviestinndn toimenpiteité, joiden avulla yritys voisi ke-
hittdd viestintdansd tehokkaammaksi. Kyseiset viestintdkeinot ovat kuitenkin hyo-
dyttomid jos niité ei pyritd jatkossa kehittiméén ja yhtendinen jatkumo menee

poikki.

Pitkdjénteinen toiminnan suunnittelu ja seuranta asiakasrajapinnassa ja ndin keski-
tytdén omaan erityisosaamiseen sekd hyddynnetdéin omaa ammattitaitoa parhaalla
mahdollisella tavalla. Tarkeinta tissdkin on kuitenkin pyrkia pitkdjénteiseen kehi-
tykseen ja jatkuvaan toiminnan parantamiseen. Kaikki markkinointiviestinnin
toimenpiteitd pitdd pyrkid mahdollisuuksien mukaan analysoimaan tuloksellisesti
ja saatuja tuloksia myos hyodyntdméédn seuraavassa prosessin kehitysvaiheessa.
Markkinointiviestinnén tavoitteet ja toimintatavat tulee pitdd osana péivittdistd
toimintaa, silld kaikki mitd asiakas nikee on osa viestinndn kokonaisuutta. Yhte-
ndistd kuvaa ei saa rikkoa milldén osa-alueella, vaan integrointia pitdd pyrkié ke-

hittdméain entisestian.

Markkinointiviestinnélle pitdd jatkossa kyetd luomaan selkedmpié tavoitteita, joi-
den avulla onnistumista ja kehitystd mitataan. Henkilokohtaiselle myyntitydlle on

jo luotu selkeiti tavoitteita mutta esimerkiksi asiakastilaisuuksille pitdisi luoda

selkedmpid tavoitteita joiden kautta voitaisiin analysoida onnistumista ja sitd kaut

ta miettid kehitysehdotuksia tulevia prosesseja ajatellen.

Konttorin tdytyy my0s pyrkid antamaan entisté aktiivisemmin kehitysehdotuksia

koko konsernia koskeviin asioihin ja pyrkid vaatimaan tarvittavia tydkaluja oman
markkinointiviestinndn kehittdimiseen. Talld hetkelld tarvittavia kehityksen kohta
olisi monikanavaisuuden kehittdminen parantamalla konttorin mahdollisuuksia

kayttad verkkopankkia ja puhelinta omassa viestinndssaén.
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8 YHTEENVETO

Opinnidytetyon tavoitteena oli luoda toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma
kohdeyritykselle, minki avulla voidaan kehittdd kohdeyrityksen tuloksellisuutta ja
saavuttaa haluttuja tavoitteita. Opinnédytetyd on luonteeltaan toiminnallinen opin-
ndytetyd, jonka lopputuloksena valmistui empiriaosassa oleva markkinointivies-
tintd suunnitelma. Suunnitelma on laadittu tutkimuksen avulla saatujen teoriatieto-

jen pohjalta sekd omia kokemuksiani hyvéksikdyttéen.

Opinndytetyon teoriaosassa kdydaan lapi kaikki markkinointiviestinté suunnitel-
man osa-alueet, jotka ovat relevantteja kohdeyrityksen toimintaan. Markkinointi-
viestinnén tavoitteet ja tehtavat, markkinointiviestinnén osa-alueet ja keinot,
markkinointiviestinndn suunnittelu kuuluivat teoriaosuuden kokonaisuuteen. Na-
ma kaikki osa-alueet otettiin osaksi varsinaista markkinointiviestintisuunnitelmaa,
silld konttorilla ei ollut entuudestaan laadittua markkinointiviestinté suunnitel-
maan, vaan kaikki toimenpiteet olivat tehty yksittdisind toimenpiteind ilman ko-

konaisvaltaista suunnittelua.

Keskeisend osana suunnitelmaa on laadullisella tutkimuksella hankittu tieto mark-
kinointiviestinnén nykytilasta ja sen toimivuudesta, silld aikaisempaa kokonais-
valtaista suunnitelmaa ei ollut, eikd my0Oskédan raporttia tulosten analysoinnista.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa yrityksen markkinointiviestinnédn nykyinen
tila sekd samalla kartoittaa nykyisten toimintojen toimivuutta. Tutkimuksen tulok-
sista selvisi, ettd markkinointiviestintda ei oltu suunniteltu tarpeeksi pitkélld aika-
vilille vaan toimintojen suunnittelu ja toteutus oli hyvin hajanaista. Tall6in kont-
rolloitu jatkumo toiminnasta puuttui kokonaan. Selvisi my0s, ettd konttorin re-
sursseja ei kannata hukata pééllekkaisiin toimintoihin konsernin toimintojen kans-
sa, vaan pitdd keskittyd toimimaan omassa asiakasrajapinnassa turvaten omiin

vahvuuksiin.

Haastatteluiden ja muun pohjatiedon kartoittamisen jilkeen konttorille luotiin
tyokalut markkinointiviestinnén toteuttamiseen kokonaisvaltaisesti jatkossa. Yri-

tykselle valittiin markkinointiviestintdstrategia, jonka avulla méaéritettiin markki-
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nointiviestinndn toimenpiteiden painotukset. Kaikkia nykyisié ja tulevia toimenpi-
teitd analysoitiin ja samalla tulevat ratkaisut perusteltiin tulevia tavoitteita koski-
en. Lisdksi médriteltiin kédytettidvissd oleva budjetti vuoden periodille muttei siitd
laadittu toimenpidekohtaista laskelmaa, koska toimenpiteistd osan tarkat kulut

eivit olleet tiedossa.

Mielestini opinndytetyd on saavuttanut sille asetetut tavoitteet. Markkinointivies-
tintdd koskevat uudistukset ovat realistisia ja mahdollisia toteuttaa tulevaisuudes-
sa. Tehdyt suunnitelmat auttavat kohdeyritysti saavuttamaan halutut tavoitteet ja
koordinoimaan kokonaisvaltaisesti markkinointiviestintdd. Opinndytetyo on toteu-
tettu tyoelaméldhtoisesti. Suunnitelluista markkinointiviestinnédn keinoista on py-
ritty suunnittelemaan mahdollisimman toteutuskelpoisia kohdeyrityksen kdyttoon.
Kohdeyritykselle on pyritty tuomaan lisdarvoa miettimilld aivan uudenlaisia

mahdollisuuksia markkinointiviestinnén toteutukseen.

Opinndytetyon aiheen valinta oli helppo, koska se tuli pyyntoné kohdeyritykselta.
Itse suunnitelman toteuttaminen oli haastavaa silld kohdekonttorille ei sellaista
oltu tehty aikaisemmin ja niin jouduin kartoittamaan nykytilaa ja tehtyjd toimen-
piteitd ainoastaan kvalitatiivisen tutkimuksen ja oman henkildkohtaisen tiedon

pohjalta.

Markkinointiviestintd suunnitelma on kattava kokonaisuus yrityksen markkinoin-
tiviestinndstd, mutta yritykselle olisi suotavaa keriti lisdé tietoa kohderyhmistdian
ja markkinointiviestinnén tuloksista, silld timédn opinndytetyon tuloksena synty-

nyttd markkinointiviestintdsuunnitelmaa toteutettaessa ei ollut kattavaa kirjallista
pohjatietoutta aikaisemmista toimista vaan nykytilan analyysit jouduttiin pohjaut-

tamaan pidasiassa kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksiin.
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