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Taman opinnaytetyon tilaajana oli Huittisten S&aatikki, joka taytti vuoden 2007
syyskuussa 130 vuotta. Pankki toimii nykyaan seitdia eri paikkakunnalla Sata-
kunnan alueella. Konttorit sijaitsevat Huittisis$éammalassa, Sakyldssa, Eurassa,
Ulvilassa, Aetsassa seka Porissa. Huittisten Sgdskiii on enimmakseen keskitty-
nyt yksityishenkildiden raha-asioiden hoitoon, rawilla on myds asiantuntemusta
maanviljelijoiden raha-asioiden hoidossa. Panklsiisi ole niin kutsuttu liikepankki,
mutta se ei tarkoita sita, etteikd sen olisi tak®imyds tuottaa voittoa.

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia 18 — 26 -vuatiauoret. Miltei jokainen yritys,
joka markkinoi itseaan trendikkaéana ja haluaa tedien positiivisesti nuorten silmis-
s4, ilmoittaa halutuksi segmentikseen juuri kys@edsvan segmentin.

Pankkialalla taméan segmentin henkilét ovat myo#aeni haluttuja, koska he ovat
tulevia asuntolainan ottajia ja ovat myds paremmahmiita rahastoimaan ja sijoit-
tamaan esimerkiksi elakevakuutuksiin pAdomaansaManhempi sukupolvi.

Tyon avulla pyrittiin selvittdmaan, miten pankiitigivat saada segmentin henkil6ita
asiakkaikseen. Jokaisella pankilla on joku oma kiadintitapansa. Toiset tuovat
sitd enemman esille mainonnassaan, kun taas fwésddt mainitsevat asiakkaalle
vain, jos sita osaa kysya. Markkinoinnillisia ersje oli, mutta suuria eroja itse tuot-
teissa ei loppujen lopuksi ole niin paljoa. Paljehtavaa siis jaa pankkitoimihenki-
I6iden ja markkinoinnin varaan, kun segmentin ik&irasiakas miettii, mihin pank-
kiin h&n rahojaan aikoo alkaa tallettaa.

Ty0ssa ei arvostella pankkien markkinointia ja eseniita paremmuusjarjestykseen,
koska siihen ei ollut valmiuksia. Selvitettiin kentkin mahdollisimman tarkkaan se,
mit& tuotteita ja etuja nuoret todellisuudessa abpankeilta. Tyon lopussa esitetaan
johtopaatoksissa perustellut mielipiteet ja ehdsétkuittisten Saastépankille siita,
miten voitaisiin parantaa pankin omaa markkinoifgidarjoamaa kyseessa olevalle
segmentille.
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Orderer of this research was Huittisten Saastopa(tiittinen Savings Bank),

which became 130 years old in September of 200Ttistan Saastopankki is re-
gional bank in Satakunta. The bank has nowadaydesfin seven different munici-
palities located in Satakunta. Offices locate inittthen, Vammala, Sékyla, Eura,
Ulvila, Aetsa and Pori. Huittisten Saastopankkiisstly focused in private custom-
ers money affairs, but it has also expertises iméas moneyaffairs. Huittisten
Saastopankki is not so called business bank, bdbasn't mean, that it shouldn't
make profit.

The aim of this research was to analyse a segniet@-26 year old people. Almost
every company, which wants to be trendy and locéitp@ in the eyes of this seg-
ment, says that this is the segment, who they tealné their clients.

In the bank area this segment is of course verysatle, because in the future, they
take loans to their apartments and they are ma@yreo fund their capital as older
generation.

How different banks try to get persons of this segtto their clients, was tried to
assessed in this research. Every bank has someokioddn marketingstyle. Some
banks advertise it more and others just say tmtchbout it, if client just asks it. Dif-

ferences in marketing exist, but big differencegpinducts do not exist. Bankem-
ployeers and marketing have a big role, when aopersthe segment decides which
bank he is going to use.

Marketing of banks weren't assessed. What is fanatind the marketing was how-
ever determined. So which kind of products and fisngoung people get from the
banks. In the end of the research there are ogrodmow Huittisten Saastopankki
could amend marketing and products to segment.
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1 JOHDANTO

Aihe tdméan tutkimuksen toteuttamiseen saatiin kbbéh Saastopankin varatoimitus-
johtajalta Jukka Kiaselta. Hanen kanssaan tultilees tulokseen, ettéa juuri tAman-
lainen tutkimus tulisi olemaan kaikkein hyddylligttuittisten Saastdpankille. Myos
tutkijalle tama aihe tuntui mielenkiintoiselta, kastutkija itse kuuluu kyseessa ole-
vaan segmenttiin ja on myds asiakasneuvotteluisslagitisten Saastdpankin Porin
konttorissa paassyt tutustumaan miltei paivittagnsenttiin kuuluviin asiakkaisiin.

Liséksi on kunnianosoitus, ettda 130—vuotias pardktiaa mahdollisuuden nainkin
laajaan tutkimukseen. Olisihan tdysin mahdollisté vastaava tutkimus ostettaisiin
joltakin tutkimuksia tekevalta yritykselta. Tutli@ on halua olla mukana ideoimas-
sa erilaisia konsepteja markkinointiin ja tama ituiks myo6s taydentaa hyvin tutkijan

omaa tyota Huittisten Saastdpankissa.

Huittisten S&&stopankilla on olemassa potentidakad segmentissd, koska monet
nuoret tuntevat suuremmat kilpailevat pankit jotangtaisina itsestaén. Jos ei olisi
koettu, etta potentiaalia on olemassa, haastetibseedes otettu vastaan. Muutaman
viikon pohdinnan jalkeen, kun aihe oli saatu, vatoni etta tutkimus tullaan suorit-
tamaan ja siina tullaan kayttamaan kvalitatiivistikimusmenetelméaa. Keskusteluis-
sa tyokollegoiden kanssa saatiin hyvaksyntaa tutksalle ja myos valitulle tutki-
mustavalle. Tyokollegoiden mielestd on myds hyvia,asttd tutkitaan kilpailevia
pankkeja hieman eri tavalla kuin normaalisti orutint (ostetaan tutkimuksia tuotta-
valta yritykseltd). Huittisten Saastopankilla onluhéaajentaa asiakaskuntaansa ja
tarjota heille hyvaa ja inhimillista palvelua jaiaddaille sopivia tuotteita. Tasta
syysta on tarkedd, ettd pankin markkinointi on l&kadta ja tarjottavat tuotteet pys-
tyvat vastaamaan asiakkaiden kasvaviin tarpei$ima kaikki tarjoaa erittain haas-
tavan lahtékohdan tahan tutkimukseen. Toisaalté@mdadtainen tutkimus jattaa tut-
kijalle paljon vapauksia omaan pohdintaan. Tutlejale on paljon parempi tilanne
kuin se, etta olisi oltu sidottuna tiettyihin kaawin (kuten esimerkiksi kvantitatii-

vista menetelmaa kaytettaessa).



Tutkimuksessa kaydaan lapi segmentointia ja madiktia yleisesti, seka tutkitaan
laajemmin pankkien omaa markkinointia. Pankkien @rsagmentointia on mahdo-
tonta selvittaa, koska ne ovat tarkkaan varjeltuja
likesalaisuuksia. Mikaan pankki ei halua luovuttamia segmentointitapojaan ylei-
seen tietoon, koska siitd saattaisi tulla liketalellista haittaa tietoja luovuttaneelle
pankille. Tama on tutkimuksen julkinen kappalekesgalaisuuden vuoksi, alkuperéai-
nen kappale on luovutettu vain opinnaytetydon objaaena Vuokolle. Jokaisen kil-
pailijapankin kohdalta puuttuu tassa versiossaaklijp-analyysi, jonka on tehnyt

Huittisten S&astbpankin varatoimitusjohtaja Jukkankn.

2 OPINNAYTEYON TAVOITTEET JA TUTKIMUSONGELMA

2.1 Tutkimusongelma ja tavoite

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on saadatethai® Huittisten Saastopan-
kille parempaa tuotetta kuin sen kilpailijoilla owiorille asiakkaille. Segmentti on

valittu silla perusteella, ettd suurin osa panketstrjoaa alennuksiaan juuri tdman
ikaisille henkil6ille. Tutkimusongelma on haastewth, koska vastaavaa tutkimusta
ei ole Huittisten Saastopankkiin aikaisemmin teftydn tavoite on saada annettua
lukijalleen kattava kuva Huittisten Saasttpankimialueella toimivien pankkien

tarjonnasta valitulle segmentille. Lisaksi ty6 wilivottavasti antamaan lisdarvoa

Huittisten Saastopankin henkilokunnalle.



2.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyo alkaa johdannon ja tavoitteiden jaitntisongelman jalkeen Huittisten
Saastopankin esittelylla. Esittely on pyritty saamanahdollisimman yksinkertai-
seksi, mutta kuitenkin niin kattavaksi, etta tutkksen lukija saa hyvan kasityksen
tyon tilaajasta. Tarkoituksella on jatetty suuragankin tunnuslukuja mainitsematta,
koska ne eivat vaikuta tutkimukseen mitenkaan. tidtein S&astopankin esittelyn
jalkeen, opinnaytetydssa kaydaan lapi teoriaostiesriassa kasitelladn tahan tutki-
mukseen eniten liittyvdd markkinoinnin teoriaa. kanointi luvun alta 16ytyy mie-
likuvamarkkinoinnista, markkinointistrategiasta jaskottavuudesta markkinoilla
omat kappaleensa. Segmentointi ja hinnoittelu owaissa luvuissaan markkinoinnin
jalkeen. Teoria on niissakin kappaleissa vahvaslide Kaikki teoria on pyritty ko-
koamaan niin, ettéd se tukee opinnaytetyon vargmaaskoitusta, eli tdssa tapaukses-
sa kahta viimeista luvussa. Kappaleessa yhdeks#tian Huittisten Saastopankin
kilpailijat ja niiden tarjoama valitulle segmengillVViimeinen kappale on jatetty tutki-

jan omille johtop&éatdksille ja ehdotuksille.

3 HUITTISTEN SAASTOPANKIN ESITTELY

Huittisten Saastopankki on paikallispankki, jokartio Satakunnassa ja osin lantisen
Pirkanmaan alueella. Vuosi 2006 oli pankin 129.totavuosi. Pankin asiakaskunta
koostuu paaosin yksityisasiakkaista ja toimialupgmyrityksista. (Huittisten Saas-

tépankin vuosikertomus, 2006)



3.1 Palveluverkko

Pankilla on toimialueellaan seitseman konttorigijai palvelupiste, jotka sijaitsevat
Huittisissa, Sakylassa, Vammalassa, Aetsdssa,sBpisirassa ja Ulvilassa. Pankin
asiakas voi palvelupisteiden lisaksi kayttaa itbegdana Automatia Pankkiautomaa-
tit Oy:n Otto. —automaatteja kateisen rahan nostpalveluautomaatteja seka Inter-
net-pankkia monipuolisiin pankkipalveluihin. (Husten S&éastopankin vuosikerto-
mus, 2006)

3.2 Huittisten Saastépankin lukuja

Vuonna 2006 itsepalvelun osuus kaikista asiakkapemispalvelutapahtumista oli
92,2 %. Internet-asiakkaita pankilla oli vuodenuega 6 344. Pankin palveluksessa
oli vuoden lopussa 51 henkilod. Henkilomaara kashoiella henkil6lla vuoden ai-
kana. Pankin tase oli vuoden 2006 lopussa 254,paonéa euroa. Pankin varain-
hankinta oli yhteensa 224,9 miljoonaa euroa. Liathba sisaltden valitetyt luotot
oli tilikauden paattyessa 200,5 miljoonaa euroakRiasai uusia asiakkaita vuoden
aikana 1136, ja pankin asiakasmaara on yli 23 P0@jola-konsernin ja saastbpank-
kien valinen yhteisty6 loppui vuoden 2006 alusshte¥styon paattymiseen liittyva
valimiesoikeudenkaynti, jossa Saastdpankit vaatiattingonkorvauksia Pohjola-
konsernilta, toi pankille sakoista johtuvia korvaigknoin 600 000 euroa, jotka lue-
taan voitoksi vuodelle 2007. Huittisten Saastopankakavaraisuussuhde nousi
vuoden aikana 1,9 %-yksikk6a 18,5 %:iin. (Huittistedastopankin vuosikertomus,
2006)
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3.3 Huittisten Saastdpankin Tulos vuonna 2006

Huittisten Saastopankin liikevoitto oli vuonna 20D®90 tuhatta euroa. Liikevoitto
kasvoi 1.439 tuhatta euroa edelliseen tilikauteerrattuna. Liikevoittoprosentiksi
taseen vuosikeskiarvosta muodostui 1,2 %. Liikétsgo kasvuun vaikuttivat paa-
osin markkinakorkotason noususta johtunut kork@emttkasvaminen, arvopaperei-
den kertaluonteiset myyntivoitot seka palkkiotuio lisdantyminen. (Huittisten

Saastopankin vuosikertomus, 2006)

3.4 Luotonanto

Huittisten Saastopankin luottokannan kokonaismaértilikauden lopussa 200 456
tuhatta euroa (185 551 tuhatta euroa). Luottokangaséltyy valitettyja kiinnitys-
luottopankin luottoja 4 963 tuhatta euroa (O tuba&iiroa). Luottojen nettolisays oli
14 905 tuhatta euroa eli 8,0 %. Luottoja nostefaimudistettiin vuoden aikana yh-
teensd 77 516 tuhatta euroa. Luotonantoon siséttyvaltion varoista valitettyjen
luottojen maara oli 2 837 tuhatta euroa (2 464 ttaheuroa). Luotonannon kasvuun
vaikutti vilkkaana jatkunut asuntolainojen kysyn(Bluittisten Saastépankin vuosi-
kertomus, 2006)

3.5 Talletukset

Talletukset kasvoivat vuoden aikana 858 tuhattaaeti 0,4 %. Yleison talletuksia
oli vuoden lopussa 216 672 tuhatta euroa. Kayttalysaastamistilit vahenivat vuo-
den aikana 4 218 tuhatta euroa eli 3,0 % ja nlitdumden vaihteessa 137 097 tuhat-
ta euroa. Sijoittamis- ja asuntosaastopalkkiotikassvu oli 5 077 tuhatta euroa el

6,8 % ja niitd oli vuoden vaihteessa 79 576 tuhattaa. Rahastoihin ja vakuutuk-
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siin tehdyt sijoitukset kasvoivat vuoden aikanal7% ja niita oli vuoden lopussa
25 930 tuhatta euroa. (Huittisten Saastopankinikeasmus, 2006)

3.6 Yhteiskuntavastuu

Huittisten Saastdpankin yhteiskuntavastuulla tagtaan pankin vastuuta yritystoi-
mintansa vaikutuksista ymparodivaan yhteiskuntaamijgksen sidosryhmiin. Paikal-
lispankkina Huittisten Saastopankille on tarkeatty se kantaa omalta osaltaan vas-
tuunsa ymparoivasta yhteiskunnasta. Huittisten t8aaskki huolehtii tydnantaja-
velvoitteiden noudattamisesta. Pankin tuloksestksetéiin vuonna 2006 yhteisdjen
tuloveroa 444 tuhatta euroa. (Huittisten Saéastdpankosikertomus, 2006)

4 MARKKINOINTI

4.1 Markkinointiajattelu

Perinteinen markkinointiajattelu kiteytti markkimoin tavoitteen yleensa yrityksen
myyntitavoitteisiin. Se merkitsi kdytannossa sééa sanottiin markkinoinnin paata-
voitteen olevan jonkun tuotteen tai asian myymiri&rollut merkittdvaa, oliko tuote
tavara vai palvelu. My6skaan merkittavaa ei ollitaiko kohderyhméana organisaa-
tiossa oleva henkilo vai kuluttaja. Ihminen on kakin aina markkinoinnin kohtee-
na. Nykyaikainen markkinointiajattelu lahtee siigdté tuote ei ole markkinoille an-
nettu tekija. Tuotteen myymisen sijasta pyritadgansaan asiakas ostamaan, valitse-
maan ja haluamaan kaupattava tuote. Tassa on takatneto, jonka mukaisesti asi-
akkaan on aina mahdollisuus tehda valinta useidértoehtojen joukosta. Yrityksen
tehtavana on varmistaa, etta tarjotaan sellainenirtta ja tuote, jolla on menestys-

perusta markkinoilla. (Rope 1995,22)
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Nykyaikana pankkimaailmassa on jouduttu siihemtédaseen, ettei riita, ettd myy-
daéan asiakkaalle vain tuote ja unohdetaan hangke&en pitkéksi aikaa. Pankeissa
on saatava haluamaan asiakas juuri kyseessa ceyttava tuote, koska jos asia-
kas tuntee tulleensa petetyksi sen vuoksi, ett&llgdion kaupattu sellaisia tuotteita,
joita han ei tarvitse, tai mistd han ei ymmarrdadmt, saattaa pankin vaihto tulla ky-
seeseen helpostikin. Nykyaikana ei vain enaa taimin kuin viela kaksikymmenta
vuotta sitten, jolloin oli erittdin suuri ja vaikda asia, kun haettiin lainaa ja oltiin
iloisia jos se saatiin. Nykyaikana asiakas vaatkyvaa huolenpitoa ja nykyaikainen
pankkiasiakas osaa myos vaatia palvelua. Taméansvaakrkkinoinnin tavoiteperus-
ta ei voi olla enda pelkastddn tuotteen myydykainsaen, vaan markkinoinnin on
my0s luotava mielikuvaa ihmisten asioista kiinnostesta pankista. Pankeissa myy-
tavat rahastot ovat mainio esimerkki sellaisestdtéesta, jossa asiakas on saatava
haluamaan juuri valittu rahasto ja tehtava valsga mukaan. Mahdollisuuksia on
niin valtavasti, etta asiakkaalla on useiden vahtojen edessa helposti vaikea tilan-
ne. Taméan vuoksi palveluneuvojan ja asiakkaan att&ya kartoittamaan juuri asi-
akkaalle sopiva vaihtoehto. Kuten Rope jo mainitsikn yrityksen tehtava varmis-
taa, etta tuotteella on menestysperustaa marklkan@Bastopankit ovat onnistuneet
mielestani hyvin omissa rahastoissaan ja ne ovdilinn tuottavia tuotteita seka

asiakkaille, etta pankille.

4.2 Strateginen imagoratkaisu

Imago (eli mielikuva) on se elementti, johon onmnsit tarjonnan markkinoinnillis-
taminen kiteytyy. Se on toisaalta yritysjohdon sélkavoitealue ja sitd kautta ohjaa
kaikkia liiketoimintaratkaisuja. Toisaalta se on gayonnistuneen markkinointityon
yksi lopputulos (=hyva tunnettuus ja imago markKiao jotka tekevéat yrityksel-
le/tuotteelle vetovoimakyvyn). Oleellista imagotgason se, ettd sen ei voida katsoa
syntyvan itsestaan silloin, kun sitd ammattimaisegennetaan. Nain siitd huolimat-
ta, etta jokainen yritys, joka on saanut jonkinnettuuden aikaan, on myo6s tehnyt
itselleen tietyn imagon. Ammattimaisessa liikkeéngdyossa imagorakentaminen on
kuitenkin tietoista tyota, jossa perustana on selgEategiarakenne. (Rope 2003,
172)
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4.3 Mielikuvamarkkinointi

Tarkasteltaessa mielikuvamarkkinointia, on syytthaterikseen kasittelyyn kaikki
tahan kasitepariin kytkeytyvat kasitteet.
Imago on mielikuvan synonyymi. Imago on jonkun h&irk subjektiivinen kasitys
jostain asiasta. Tama muodostuu ihmisten tietdf@kemusten, asenteiden, tunte-
musten ja uskomusten summasta tarkasteltavaa ladd@an. Taman mukaisesti ei
ole merkitystd mité tarkastellaan:
mielikuva maasta on maankuva

» mielikuva kunnasta on kuntakuva

* mielikuva henkil6sta on henkilokuva

* mielikuva jarjestosta on jarjestokuva

* mielikuva yrityksesta on yrityskuva

* mielikuva tuotteesta on tuotekuva

* jne.

Tata kasitetta tarkasteltaessa ei siten ole v@lista mielikuva muodostuu. Se raken-
tuu ihmiseen aina samalla tavalla. Toinen avaiksedn, etta ei ole valia kuka mie-
likuvan muodostaa. Se rakentuu aina samanlaisilbgektiivisille asenne-, tunne- ja
uskomuspohjaisille tekijoille. Oleellista onkin aitaa, etta tarkasteltaessa ihmisen
ostopaatosta tosiperusteisia mielikuvarakenteisss wain kokemukset ja tiedot.
Hanelld, joka ei viela yritykselta tuotteita oldasut, ei ole mitdan kokemuksia. Ha-
nella on korkeintaan asenteita, tuntemuksia ja msiksia yritysta tai sen tuotteita
kohtaan. Nain ollen siina vaiheessa, kun asiakesetensi kerran paatoksen ostaa
yrityksen tuotteita, han tekee ratkaisun puhtaineelikuvatekijoiden (=asenteiden,
tuntemusten ja uskomusten) pohjalta. (Rope 199b), 13

Kaikki ihmisen paatokset ovatkin puhtaita mielikp@atoksia. Tahan perustuu myos

markkinoinnin perussaanto, jonka mukaisesti on tarseuraavaa:
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" Kaikki myydaan tunteella, vaikka ostajalle onkiata, ettd han pystyy perustele-
maan jarjella oman paatoksensa itselleen ja m{iRibge 1995, 131)

Mielikuvamarkkinointi on erityisesti pankkialallaisri imagon muokkaaja. Monet
muodostavat helposti oman mielikuvansa pankeistae|kastdan mainonnan perus-
teella. Nordea on kansainvalinen ja suuri finaassitatalo, josta saat kaiken saman
katon alta. Sama mielikuva heijastuu usein myo6s @afankkiin. Toisaalta naita
pankkeja haittaa hieman se, ettd ne koetaan vaiksisyrityksiksi, jotka toimivat
vain ulkomaalaisten omistajiensa hyvéksi. Osuuskian&luaa markkinoida itseaan
paikallisena ja laheisenda kumppanina, joka on hkkite suuri toimija alueellaan.
Niin kuin on jo mainittukin, ovat Osuuspankin asiakt erittéain pankkiuskollisia ja

monella ihmisellda Osuuspankkilaisuus kulkee joména.

4 .4 Uskottavuus markkinoilla

Ei ole merkitysta silla, onko jokin tekija todellisdessa olemassa vai ei, sen toimi-
vuuden ratkaisee se, uskooko markkinoilla olevadkoyhmé kyseisen seikan ole-
massa oloon. Tama kilpailuedun saaminen markkeagkottavaksi liittyy yrityksen
taustaimagoon. Haluttaessa esim. liittdd ylivoireainekninen laatuominaisuus jo-
honkin tuotteeseen seka yrityksen ettd sen tuottdea nayttaa teknisesti edistyksel-
liselta ja viimeistellyltd. Kilpailuedun realisoiuinen markkinoilla liittyy kilpai-
luetuominaisuuden yhtenevaisyyteen yrityksen/teoitkokonaishabituksen kanssa.
Toimintakokonaisuuden on ilmennettava markkinoiletavaa kilpailuetuperustaa.
Muutoin kilpailuedulle ei sada sellaista kivijalkganka varassa se on. Voidaankin
sanoa kilpailuedun vaativan aina imagolliset jattaminnalliset tukipilarit, jotka
tekevat kilpailuedun asiakaskunnan silmissa ymnttasraksi. Toinen seikka, joka
liittyy kilpailuedun realisoitumiseen markkinoillan se, ettad kilpailuetu on saatava
markkinoiden tietoisuuteen. Kilpailuetu on siiskjgtettava markkinoille. Tama tar-
koittaa sita, etta viestisanomassa kilpailuetu ioa aostettava keihdankarjeksi, joka
yrityksesta/tuotteesta joka puolella paéallimmaisanamataan. Nain siitd yksinker-
taisesta syysta, ettéa kukaan ei voi huomata joséikan olevan tuotteessa, jos sita ei

kerrota olevan. Kilpailuedun vieminen markkinoitiakin pitkalti myos viestintatyo-
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ta. Vaikka kilpailuetu olisikin toiminnallinen (k&ssyys, toimintatehokkuus jne.) se
on markkinoilla olemassa vasta ko. seikan nayttéesimtuomisen jalkeen. Nain
kilpailuetuperusta muodostaa myds markkinoinnirstigatyon erdén peruspilarin.
(Rope 2003, 95)

4.5 Markkinointistrategia

Yrityksen markkinointistrategian sisaltd lahteekdtoimintastrategian sisallosta ja
liketoimintamallin kehittamiselle asetetuista tét@sta. Yrityksen on muodostetta-
va markkinointistrategiansakin maarittelyn yhtes#esisio tai tahtotila, joka merkit-
see kaytdnnoéssa markkinoinnin johtamisen tehtaeda@ima osana yrityksen liike-
toimintastrategiaa. Markkinointistrategia ja setetdtaminen esimerkiksi ulkoisessa
kilpailukayttaytymisessa, kuten mainonnassa tandittelussa, pyrkii toteuttamaan
taman tahtotilan kaytanndssa. Markkinointistratagsisaltd perustuu ndkemykseen
yrityksen arvontuotantokyvysta asiakassuhteissa selissa maaritellyissa verkos-
tosuhteissa. Talloin tulee myds hahmotella, midless muodostuu yrityksen ansain-
talogiikka eli kyky saada aikaa taloudellista ants arvontuotantokykynsa perus-
teella. Monet yritykset ovat hyvinkin kyvykkaitéavan tuottamisessa, mutta niilla on
vaikeuksia saada asiakkaitaan maksamaan esimekekgtamistaan lisdarvopalve-
luista, ainakin lyhyella aikavalilla. Yritykset waat myos selkeésti epaonnistua tar-
joomiensa hinnoittelussa, mikéa voi pilata markkmitrategiaan liittyvan ansainta-
logiikan. (Tikkanen, 2005, 174)
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5 SEGMENTOINTI

5.1 Segmentin muodostuminen

Markkinointisegmentin yksi osuva maaritys on sé¢& ee on se joukko (kohderyh-
ma), joka asiakkaaksi halutaan. Tahan liittyy disesti se, etta yritysjohdon tulee
maarittda (=valita) segmentti, johon se suuntaameasa. Yritysjohto ei kuitenkaan
voi ajatella segmentin muodostuvan itsestaan. idden segmentti ei ole se, joka
yrityksesta ostaa, vaan se, jota varten koko tdamom rakennettu. Segmentin valit-
semista vaikeuttavat monet seikat. Ensinnakin tealon jo vaikeata, koska valinta
on samaa kuin luopuminen (muista mahdollisistak&isiata). Segmentin perussaan-
t6 on kuitenkin seuraava: Segmentin tulisi ollanrkapea, etta ihan hirvittaa. Ja kun
alkaa oikein hirvittdd, niin kannattaa ottaa viplilet pois. TAman asian ymmarta-
miseksi tulee erottaa kaksi kasitetta toisistammkas ja segmentti. Segmentti on
asiakkaaksi haluttava, ei siis valttdmatta vieltylgsesta ostanut. Asiakas on puoles-
taan yrityksesta ostanut, mutta ei valttamatta segiim kuuluva. Segmentointiin
liittyva luopumisongelma kytkeytyy osaltaan siihetta segmentti- ja asiakaskasit-
teiden oletetaan erheellisesti olevan samansisiltorama ilmenee mm. siten, etta
kysyttaessa yritysjohdolta, ketkd kuuluvat yrityksgegmenttiin, saadaan vastauk-
seksi, ettd "ne ja ne ostavat ja nekin saattaisreéda ostaa”. Mutta segmentti ei
suinkaan ole se, joka ostaa (puhumattakaan, etiissse, joka voisi ostaa) vaan se,
jolle tuotetarjonta erityisesti on rakennettu. 3es jalkeen joku muu alkaa ostaa, se
ei valttamatta ole segmentti. (Rope 2003, 158)
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5.2 Tuotteen/asiakaskohderyhman asema likketoiminnassa

Strategisia ratkaisuja tehtaessa yksi keskeingjiitek tuotteen ja/tai asiakaskohde-
ryhman asema lilkketoiminnassa. Selvaa on se, ettdepompaa lopettaa kannatta-
maton tuote/segmentti pienessa businessvolyymigsga tehda se erittdin suuren
tuotteen/segmentin kohdalla. Tassa tilanteessa@dadkustatekijd on se, etta yrityk-
sella tulisi aina olla sellainen tarjonta-arsenaettia sen menestys ei olisi yhden ol-
jenkorren varassa. Nain ollen ajatus yhdesta testidetai yhdestéd asiakkaasta, joka

on kaiken kaupanteon perusta, on aina varsin tiskigRope 2003, 48)

5.3 Tuotteiden/segmenttien kytkenta toisiinsa

Liiketoiminnan strategisia paatoksia businesskentdsalta tehdaan tuotteit-
tain/segmenteittain. Talldin erityisesti tilantegs@ssa on parasta karsia joitain tuot-
teita/segmentteja valikoimasta, on varmistuttavi karsimalla yksi tuote ei tehda
suurempaa haittaa kuin mika on tuotteen volyym@Higitetoiminnassa.

Yrityksella saattaa olla tuotteita ja segmenttgien kauppaamisella ei ole mitaan
tekemista suhteessa toisiinsa. Nain ollen naidéHéavéi ole suuremmin synergiara-
kenteitakaan (ainakaan markkinointindkdkulmastallainen tilanne mahdollistaa
yritysjohdon tehdé mahdolliset luopumispééatbksqiaasti toisista segmenteista ja
tuotteista riippumatta. Monesti tilanne on kuitenke, ettd yhden (vaikkakin hieman
kannattamattomamman) tuotteen myyminen jollekinnsagille on asiakkuuden
edellytys niin, etta ko. segmentin sailyttamineattasi vaarantua, jos karsitaan tama
kannattamaton tuote. Jos nain olisi vaarassa kgl tatd kannattamatonta tuotet-
ta pitda valikoimasta segmenttimyynnin markkindnstannuksena. (Rope 2003,
48)

Vertauksena pankkimaailmaan voidaan kayttaa varmkeasm pankkikirjoja. Nyky-

aan niihin liittyvia tileja ei enaa avata Huittist&aastopankissa ja vanhoistakin pyri-
taan padsemaan eroon. Kuitenkin vanhemmat asiakiedaavat ehdottomasti pank-
kikirjansa pitdd. Jos ne vain lopetettaisiin, eak#akkailta mitdan kysyttaisi, saattaisi

kayda juuri niin, ettd segmentin sailyttaminen eaauisi.
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5.4 Strateginen segmentointi

Segmentointi on markkinoinnin perussanoja. On ntignkdd, etta sana segmentointi
tuli liiketoimintaan jo ennen sanaa markkinointeskeista on termin syntyajankohta.
Tuolloin nimittain elettiin tuotantokeskeistad aikgalloin segmentti merkitsi sita

potentiaalisesta asiakasjoukosta erotettavaa ydkwsyhmaa, jonka katsottiin ole-
van sekd keskenddn homogeeninen ettd myos yrikgkstlllisin. Ajateltiin, etta

nain suuntaamalla markkinaponnistelut talle joukahataisiin tuloksellisin kaup-
paamisen toteutus. Oleellista markkinointitermilgidssa on se, etta ajan ja liike-
toiminta-ajattelun muuttumisen myoéta eri asioidegrkitys ja kasitesisaltd on yritys-
toiminnassa varsin paljon muuttunut. Nain on kaymybs kasitteelle segmentointi.
Segmentointi-kasitteen syntymisen aikaan sana ettigll tuotteen kauppaamista
suuntaavaksi eli siksi (tai niiksi) kohderyhmikjgiille tuote on tarkoituksenmukaista
suunnata. Talldin tuote oli kuitenkin annettu taka segmentoinnissa oli kyse viesti-
sanoman suuntaamisesta ja siita painotuksestan re#gmenttiin rajalliset resurssit
oli jarkevintd kohdistaa ja keskittdd. Nykyaan segtoinnin merkitys ja rooli on

aivan muuta. Se on keskeisesti strateginen, signentointi on liikketoiminnan ra-

kentamisen perusta. Se on siis potentiaalisterkkes@den joukko, johon tehdaan

segmenttiperusteisesti eriytetty ja ohjelmoitu trre&. (Rope 2003, 156)

Hyvana esimerkkina voidaan kayttdd taman tutkimakssgmenttia. On valittu po-
tentiaalisten asiakkaiden joukko, jolle tehdaamsemttiperusteisesti eriytetty ja oh-
jelmoitu viestintd. Eli nuoria asiakkaita lahesnéaeri tavalla, kuin varttuneempia

asiakkaita.
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5.5 Markkinoidensegmentointi

Markkinoiden segmentointiprosessin tavoitteena @anittaa yrityksen toimintarat-
kaisujen pohjaksi sellainen ryhma tai sellaisetmjih kaikista potentiaalisista asiak-
kaista, joiden hoitamisen avulla yritys pystyy satamaan tavoittelemansa menes-
tyksen. (Rope 1995, 94)

5.6 Segmentoinnin perustat

Segmentoinnin — jota voidaan nimeta myds kohderyhwadinta- ja maaritysproses-

siksi — taustana ovat seuraavat tekijat:

1. Markkinat ovat ostokayttaytymisen suhteen egitai

Tama merkitsee kaytannossa sita, etta

- erilaiset tekijat (esimerkiksi hinta, laatu, tafasvarmuus jne.) painoarvo ja merki-
tys vaihtelevat henkiloittdin heidan ratkaistesstemevalintaansa useiden tarjokkai-
den joukosta

- markkinoinnin tulee toimia niin, ettd markkinoinnkohdehenkil6d lahestytaan
juuri hanen tarveperustojensa mukaisella tarjoanjallviestisisallolla: jokainen koh-
deryhma edellyttda siten erilaisen markkinoinreiiddhestymisen (Rope 1995, 94)
2. Erilaiset kohderyhmat on erotettavissa toisistg@nka pohjalta yritys pystyy toi-
mimaan kohderyhmakohtaisesti eriytetylla tarjorangdl viestisisallolla. (Rope 1995,
95)

3. Eri kohderyhmat tuottavat erilaisella kattegHlaeri kohderyhmat ovat eri tavoin
yritykselle suotuisia. Yrityksen tuleekin valita hupllisista kohderyhmista ne, jotka
ovat sille suotuisimmat ja tuottoisimmat. (Rope 3,995)

4. Toimittaessa rajatulla ja kapealla segmentai@vsitetaan parempi tulos verrattuna
resurssien hajottamiseen eri puolille markkinoftalloin tarjonta on "ei mitdan, ei
kenellekaan” ja edes ne, jotka saattaisivat kokagkgen tarjonnan heille kohdiste-
tulla toimintamallilla sopivaksi, eivat tuotetta akseen koe. (Rope 1995, 95)

5.7 Segmentoinnin hyodyt ja vaarat
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Segmentoinnin suurin hyoty on, ettd asiakkaidepegtr ja yrityksen markkinointi-
toimenpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Yrityspii tuntemaan asiakkaansa ja
heidén tarpeensa niin hyvin, ettd muodostuu kasikassuhteita. Toisaalta asiak-
kaat saavat juuri heille sopivia tuotteita ja heitgellyttavaa palvelua. Pitkélla aika-
valilla segmentointi parantaa yrityksen kannattataiulSegmentoitua tai asiakaskoh-
taisesti raataloitya markkinointia harjoittavattykiset ovat paremmin perilla mark-
kinoiden kehityssuunnista ja uusista ideoista. dalis erdiden nékemyksien mukaan
segmentoinnin merkitys on vahenemaéassa (esimerjdgsainilaisten tapa markkinoi-
da). Segmentointi voi olla yritykselle my6s ongedmiaiheuttaja. Se ei ole mikdan
patenttiladke yrityksen kaikkiin ongelmiin, vaikls#ta usein kaytetaan "viimeisena
oljenkortena”, kun kaikki muut pelastautumisyritgkson jo kayty lapi. (Lahtinen,
Isoviita, Hytonen 1996, 25)

5.8 Segmentoinnin ongelmia

1. Valitaan vaara (kannattamaton) segmentti

2. Valitaan liian pieni segmentti

3. Segmentointi tehdaan vaarilla perusteilla.

4. Segmentin tavoittaminen on liian kallista.

5. Keskitytaan likkaa yhteen segmenttiin.

6. Segmenttien valilla on tietovuotoa. (Lahtinesgviita, Hytdonen 1996, 25)

5.9 Segmentin kapeus/laajuus

Asiakassegmentoinnissa on usein houkuttelevintkitkg® ostovoimaisimpaan koh-

deryhmé&én. On kuitenkin huomattava, etta kovin &lpemaaritelty segmentti antaa
kilpailijoille mahdollisuuden vahvistua ja kehittéidotteitaan ja palveluitaan muissa
segmenteissa. Kilpailijoille ei kannata antaa filkkaska kilpailu aina painaa hintoja
alas ja parhaat kilpailijat (jaljittelijat) ennenmthi@a alkavat kiinnostaa myos ostovoi-

maisimpia asiakkaita. Liian laaja asiakaskunta tegsttaa yrityksen ja antaa omiin
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asiakassegmentteihinsd keskittyneille kilpailipilinahdollisuuden kasvattaa mark-
kinaosuuksia. On tarked, etté valituille segmeleteédrjotaan juuri sitd asiakaskuntaa
kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Erottautuntiategiallaan kilpailuetua saavutta-
neen yrityksen pitéaa luoda jarjestelmat tarjoonstkuyvaan kehittdmiseen. (Taipale
2007, 56)

6 ASIAKKUUS

Huittisten Saastopankille on erittéin tarkedd, pégkin asiakkaat ovat tyytyvaisia
saamaansa palveluun ja kokevat raha—asioidensarolgwin hoidettuna. Asiakas-
tyytyvaisyys on hyvin verrannollista pankkialallsizkasuskollisuuteen. Nykyaikana
pankkia on niin helppoa vaihtaa, ettd pienikin ewpéstuminen palveluprosessissa

saattaa johtaa asiakkuuden menettamiseen.

6.1 Asiakastyytyvaisyyden yhteys asiakasuskollisent

Asiakastyytyvaisyys perustuu asiakkaan odotustekojemusten valiseen suhtee-
seen. Sen merkitys on korostunut viime vuosikymménaatuliikkeen lapimurron

myo6ta. Asiakastyytyvaisyydellda uskotaan olevan kesn vaikutus asiakasuskolli-
suuteen ja taman myota asiakaspysyvyyteen eli lasiglen kestoon. Kéaytdnnossa
helpoin tapa selvittdd asiakastyytyvaisyys on ykeitaisesti tiedustella sita asiak-
kailta itseltddn. Se, millaisen lopullisen muodsiakastyytyvaisyystutkimukset saa-
vat kaytdnnossa, vaihtelee yrityksittain ja toiroiiain. Liian usein asiakkaat ehtivat
l&hted, ennen kuin yritys saa tiedon heidan tyytyondyydestaan ja ehtii toimia sen
mukaisesti. Hyva asiakastyytyvaisyys parantaa ksgym mainetta. Talléin myos

yrityksen uusien tuotteiden tuominen markkinoillelgottuu. Hyva asiakastyytyvai-
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syys helpottaa myos suhteidenhoitoa tavarantoijmttg jakelukanavaan. Tyyty-
vaiset asiakkaat saattavat olla myds vahemmantigtdisia. Usein asiakastyytyvai-
syys myos lukitsee asiakkuutta, koska tyytyvaisstlkkaat saattavat kokea, etta
vaihtoehtoisiin kilpaileviin tuotteisiin liittyy gki. Tama johtaa haluttomuuteen vaih-
taa tuotetta tai palvelun tarjoajaa, vaikka hinmah&n nousisivatkin. Empiiristen
tutkimusten mukaan yritykset, joilla on tyytyvaiseié asiakkaita, ovat yleensa kan-
nattavampia. (Mantyneva 2002, 27)

6.2 Asiakaspysyvyys

Paras yksittainen keino asiakaskannattavuuden faanéseen on lisatd asiakas-
pysyvyytta. Markkinoinnin keskeisena tavoitteenbstwlla asiakkuuden potentiaa-
lin realisointi jokaisen yksittaisen asiakkuuderh#alla. lkava kylla merkittava osa
myyntiorganisaatiosta keskittyy uusien asiakkaith@nkkimiseen. Talldin markki-

noinnin vastuulle jad asiakaspysyvyyden turvaamingka voi osoittautua haasteel-
liseksi. Markkinointi- ja myyntijohdon keskeinendsde onkin 16ytdd vastaus kysy-
mykseen, miten asiakaskannan vaihtuvuutta voidahentaa. (Mantyneva 2002, 33)

6.3 Asiakaskannattavuus

Yrityksen kaikki asiakkuudet eivét ole yhta tuoteavMihin asiakkuuksiin yrityksen
kannattaa siis keskittyd? Asiakkuudenhallinnanaedmd on ohjata markkinoinnin
kohdentamista ja siséltda siten, etta yrityksekkian asiakkuuksien tuotto optimoi-
tuu. Yleensa yrityksella on eniten kohtuullisestitaatimattomasti erittain tuottavia
asiakkuuksia ja vahiten tappiollisia seka eritt@iottavia asiakkuuksia. Niinpa pieni
osa asiakkuuksista tuo suurimman osan voitoistaidMiihan voidaan usein soveltaa
Pareton 80/20-periaatetta, joka tarkoittaa, ettpr®8enttia voitoista tulee 20 prosen-
tilta asiakkaita. Usein todellisuus on paljon kapin¥rityksen onkin tunnistettava
kaikkein kannattavimmat asiakkaansa ja samassgddgsd myos kannattamatto-
mat. (Mantyneva 2002, 38)
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Edella oleva kappale 6.3 sopii erittdin hyvin paakile. On paljon asiakkaita, joilla
ei ole mitdan muita palveluita pankissaan kuin &y, jolle tulee pieni toistuvais-
suoritus rahaa kuukaudessa. Sen he kayvét nostamaisstililtaan ja maksavat sa-
malla laskunsa konttorissa. Sellaiset asiakkuuniéit ele pankeille kovinkaan kan-
nattavia. Toisaalta sellainen asiakas, jolla omtdainaa, joku maksukortti, interne-
tyhteys ja vaikkapa rahasto olemassa pankissahéien asiakaskannattavuus on jo
aivan eri luokkaa positiivinen pankille. Taman iotkksen tarkoitus onkin juuri
pohtia, miten pankit kilpailevat naista viimeksi imtuista asiakkaista. Tarkemmin
sanottuna, pankit toivovat, etta niiden panosttisrwksen segmenttiin, tekisi seg-

mentin asiakkaista joskus kannattavia asiakkaita.

7 HINNOITTELU

Hinnoittelu pankkialalla on vaikeaa. Asiakkaat owgkydan hyvin hintatietoisia ja
kilpailuttavat pankkeja tosissaan. Tutkimuksenjtekaa paivittaisessa tydssaan vas-
tata asiakkaille pankin hinnoittelusta ainakin ggasmaarin. Koska pankin tuote on
raha, on se asiakkaille niin tarkea asia, ettavag walmiita ndkemaan vaivaa kilpai-
luttamisesta. Yleensa asiakkaat pankkialalla kysgléainojen ja talletuskorkojen

hinnoittelua. Pieni& eroja aina syntyy, kun asidibmiluttaa monia pankkeja.
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7.1 Hinta markkinoinnin kilpailukeinona

Hinnoittelu on tuotteen, jakelun ja markkinointisiemnan ohella keskeinen markki-
noinnin kilpailukeino. Lahttkohtaisesti hinnoittalueen alaraja on yrityksen kus-
tannuksissa. Kuten markkinointiin liittyvia paatégks/lipaansa, myos hyvaan hin-
noitteluun paastaan kayttamalla seka hyvaa haietd laskelmia. Pelkastaan las-
kelmiin perustuva hinnoittelu ei todennakoisesttéuoptimaalisia tuloksia, koska
laskelmissa on vaikea huomioida seikkaperéisestkkirilla ajoittain ilmenevia
mahdollisuuksia. Menestyksekas hinnoittelu edélBjttetta yrityksen johto ymmar-
taa, miten kustannukset, asiakkaat ja kilpailuyngp@mwaikuttavat hinnoittelup&atok-
siin. Strategisen hinnoittelun tulee perustua kggn muihin strategisiin tavoitteisiin.
Nama voivat liittyva esimerkiksi tuotteelle tai teoyhmalle asetettuihin markkina-
osuustavoitteisiin. Hinnoitteluun liittyvien tavtetden tulee olla selkeita. Kun hin-
noittelua sovelletaan kaytantdon, siihen liittyvieimien tulisi olla valitun strategian
mukaisia. (Mantyneva 2002, 84)

7.2 Hinta

Useimmissa tuoteryhmissa hinnoittelu on keskeinarkkinoinnin kilpailukeino, eli
se vaikuttaa eniten siihen, miten asiakkaat reagokaytanndssa hinnoittelu vaikut-
taa usein siihen, syntyyké kauppaa ollenkaan. \Gildma tosiasia tiedostettaisiin-
kin, hinnoittelulle ei yleensd anneta sen ansaigsemuomiota. Kaytanndssa tama
iimenee siten, etta hinnoittelupaatokset tehda@musopeasti ilman suurempaa ana-
lyysia tai laskentaa. Talldin hinnoittelupaatoksgtdaan usein intuitiivisesti ja rutii-
ninomaisesti, jolloin ne perustuvat l&ahinna yritgkskustannuksiin. (Mantyneva
2002, 85)
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7.3 Kilpailijat ja hinnoittelu

Kilpailutilanne markkinoilla on keskeinen hinnoitian vaikuttava tekija. Kilpail-
luilla markkinoilla lisdantynyt tarjonta laskee toja kysynnan ja tarjonnan suhtees-
sa. Uusien kilpailijoiden tulo markkinoille saattiagkea ainakin véliaikaisesti hinto-
ja, kun markkinoille tuleva taho pyrkii suurien hamalennusten avulla valtaamaan
markkinaosuutta. Kysynnan ja tarjonnan valisen esiitvaikutusta hintaan selittaa
my0Os mahdollinen kayttamaton kapasiteetti. Mikdp#ilevat yritykset ovat tehneet
merkittavia investointeja kapasiteettinsa rakensa@m, ne todennakoisesti haluavat
my0s kapasiteetin kayttoon. Pitkalla aikavalilladgaykilpailijat tavoittelevat kannat-
tavaa liiketoimintaa. Talléin heidan kustannukseosamyots heidan hinnoittelunsa
alarajana. Jos tunnemme kilpailijoiden kustannuesmgden, pystymme perustellusti
arvioimaan heidan kannattavan hinnoittelunsa aarajasséa yhteydessa on kuiten-
kin tiedostettava, etta kilpailijan kustannukseivas olla merkittavasti alhaisemmat
esimerkiksi tuotannon tehokkuutta lisdavien inviegten ansiosta. Tallgin hinnoitte-
lun kannattava alaraja saattaa olla merkittavdistisempi, joten yritys kykenee ha-
lutessaan vastaamaan hintakilpailuun paljon paremkain samalla markkinalla
toimivat raskaamman kustannusrakenteen yrityksigppalijat voivat vaikuttaa hin-
toihin myos esittelemalla vaihtoehtoisia tai koviaauotteita. TAma puolestaan voi
pakottaa yrityksen alentamaan hintojaan. Mahdalbskatetuottohinnoittelun kayt-
toon riippuu kysynnén voimakkuudesta ja joustavstaleeka kilpailun voimakkuu-
desta. (Mantyneva 2002, 94)
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8 KILPAILU JA MARKKINAT

8.1 Markkinat

Markkinat ovat keskeinen markkinoinnin perusta. dimmarkkinoiden tuottamaa
kysyntaa on turha lahted tekemaan ja markkinoineatetta. Markkinat ovat siis

ostoperustan taustana. (Rope 2000, 58)

8.2 Markkina-alue

Erés keskeisimmista yrityksen toimintaperustoistar@aritys, milla ja minka kokoi-
sella markkina-alueella yritys toimii. Se vaikuttaan yrityksen tuoteratkaisuun,
markkinointitoimien sisaltoon kuin myos resurssiampeeseen. Markkina-alueen
maaritys on yksi niistd perustoista, joille muutrkk@nointiratkaisut tehdéén. Tassa
markkina-alueella tarkoitetaan lahinna sitd maaeiésta aluetta, jolla yritys aikoo
toimia. Markkina-alueen suuruuden ohella ratkaiguamivuuteen vaikuttaa luonnol-
lisesti se seikka, miten erilaisia alueet ovat kesln. Tastd aiheutuu se, miten eri
tavalla kutakin aluetta joudutaan kasittelemaammd &aikuttaa puolestaan markki-
nointiresursseihin, jolloin oleelliseksi tulee s#ta yrityksen ei ainakaan tulisi valita

sellaista markkina-aluetta, mihin sen resurssitaiva. (Rope 2000, 121)

Markkina alueen maarityksessa perusluokituksendaai pitaa sita, toimitaanko:
paikallisilla
alueellisilla
kansallisilla
kansainvalisilla lahimarkkina-alueilla
valikoidusti monikansallisilla vai

globaaleilla markkinoilla.
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Taméan jarjestyslistan mukaisesti seuraavaan aiseefl askelmaan siirryttdessa
edelliset ovat luonnollisesti myds peitetyt. Marikkialueen maarityksessa on erotet-
tava toisistaan aloittavat yritykset ja markkinaitbimivat yritykset. Aloittavilla yri-
tyksilla on kyse siitd valinnasta, minkalaiseksitsenintansa tekee, jotta se pystyy
menestymaan valitulla markkina-alueella. Toimivillgrityksilla markkina-
alueratkaisussa useimmiten on kyse siitd, ottavatk@euraavan laajennusaskeleen
vai ei. Laajennussuunta johtuu siitd, etta harvemyniykset lahtevat pienentdmaan

sest&, johon on jouduttu, vaan jota ei ole toivdi®ope 2000, 121)

8.3 Kilpailu

Kilpailu on keskeinen markkinoilla olevan potentiaghyddyntamista rajoittava te-
kija. Lahtokohta on, etta kilpailua on aina. Kyseememmankin siita,

kuinka kovaa kilpailu on

missa asiassa kilpailua kaydaan

keiden kanssa kilpailua kaydaan

mihin suuntaan kilpailu on muuttumassa (Rope 2603,

8.4 Kilpailun kovuus

Vaikka kilpailua on normaaliolosuhteissa markkifeo#dina, niin vastoin yleista fraa-
sia kilpailu ei ole alituiseen kiristymassa. Tanankanotto liittyy siihen, etta lahes
rippumatta ajasta ja toimialasta yritysten pesatenakymia tulevaan menestykseen
vaikuttavista tekijoista kilpailun sanotaan yleeagé#a kiristyvan. Joskus tasta vakio-
iimaisusta tulee sellainen ajatus, etta se on wadoa, kun Kilpailua voi l&ahes ikui-

sesti kiristdd, vaan koskaan se ei katkea. (Rof8,ZD)
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9. HUITTISTEN SAASTOPANKIN MARKKINA-ALUEELLA
TOIMIVIEN KILPAILIJOIDEN ESITTELY JA TARJOAMA

TUTKIMUKSEN SEGMENTILLE

9.1 Nordean edut 18 — 26—vuotiaille

Nordealla on segmentille oma etuohjelmansa, jokadtaan nimella Check-in. Pa-
ketti on erittdin laaja ja sitd myos markkinoidakakille segmenttiin kuuluville
voimakkaasti. Etuohjelman olemassaolo tiedetagaltaayos sellaisten ihmisten
keskuudessa, joilla ei ole asiakkuutta NordeaskBackzin asiakas saa maksutta kayt-
toonsa pankkitunnukset ja VisaElectron kortin. Bitulisdksi asiakas saa my6s neu-
vontaa pankki- ja vakuutusasioissaan, seka komgsaeettd omilta Check-in neuvo-
jiltaan Nordean Asiakaspalvelussa. Check-in-asiakkan henkilokohtainen ja kehi-
tetty erityisesti nuoren aikuisen tarpeita ajatell€éun asiakas tayttaa 29 vuotta, han
siirtyy automaattisesti Nordean Etuohjelmaan, jdsa saa aina asiointinsa mukai-
set edut. Check-in -asiakkaaksi voi liittya, kumakas on 18-28 —vuotias ja hanella
on kayttelytili Nordeassa. Liséksi asiakkaalla ygyblla kaytbsséd Visa Electron
(maksuton Check-in asiakkaalle), pankkikortti tadistelmakortti pankkikorttiomi-

naisuudella.

Seuraavaksi on eritelty tarkeimmat Nordean Cheeksiakkaan edut:

Maksuton Visa Electron, maksuttomat pankkitunnuk$guTili, jolla Check-in-

asiakas saa paremman koron séastoilleen.

EtuTilin edut:

Tilin korkoprosentti maaraytyy Etuohjelmatason steella.
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Talletusajalle ja -maaralle ei ole rajoituksia.

EtuTili lasketaan hyddyksi Etuohjelmassa.

Muita etuja:

25% alennus MasterCard -kortista. Uusi kuukausimidiiken MasterCard-kortti

liséksi maksutta ensimmaisen vuoden ajan.

200-500 euron luottolimiitti Kayttatilille.

Kateisvaluutanvaihto ilman toimitusmaksua.

Uuden opintolainan ensimmainen nosto ilman jarjgstakkiota (yhden kerran asi-

akkuuden aikana).

Asuntolaina ja ASP-laina ilman jarjestelypalkkiota.

Maksuohjelman muutos lainoihin maksutta kerran assd.

Nordea Turva Kotivakuutus pienemmalla omavastuulla.

Nordea Turva MatkavakuutiB0% alennuksella (enimmaiskorvausméara 500 euroa).

Check-in Tapaturmavakuutus, sisadltaa hoitokulutunvgds ns. erikoislajeille (esim.

laskuvarjohyppy, sukellus ja seinakiipeily).
Verkkopankin perussalkkupalvelu maksutta ensimn&ise.

50% alennus merkintapalkkiosta, kun asiakas saastEnnollisesti Nordea-

rahastoon

Maksuton tilihalytys, jonka saa matkapuhelimeerskhalytys halyttaa, jos asiak-
kaan tilin saldo alittaa tai ylittaa asiakkaan nté&eman saldorajan.

Omat Check-in-neuvojat Nordea Asiakaspalvelussa.

Liséksi Check-in-asiakas on oikeutettu Nordean ighfgékumppaneiden tarjoamiin

etuihin mm. kahviloista, sisustusliikkeista ja létguksista.
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Kayttotilin luottolimiitti Hinta

Korko Nordea Prime + 0%

- Check-in-asiakkuuden paatyttya Nordea Primes%o7,

Limiittiprovisio 0%

- Check-in-asiakkuuden paatyttya 1%

Jarjestelypalkkio Jarjestelypalkkiota ei peritd estd luotto-

limiitista tai limiitin korottamisesta.

Sijoituspalvelut Hinta

- verkkopankin Perussalkkupalvelu 0 €/kk

- sdastosopimukseen perustuvat

merkinnat Nordea-rahastoihin 0 - 0,5 % merkinnadn&sta
Laina- ja luottopalvelut Hinta

- uuden opintolainan ensimmainen 0€

nosto

- asuntolainan jarjestelypalkkio 0%

- lainan maksuohjelman muutos (1 krt/v)0,00 €

Nordea Turva-vahinkovakuutukset

Check-inKotivakuutus
Perushinta, etuna irtaimiston omavastuu 85 € sei&#idoilisuus valita irtaimiston

vakuutusmaara 5.000 € alkaen.

Check-inMatkavakuutus
Jatkuva matkavakuutus 30 % alennuksella. Matkatédein enimmaiskorvausmaéaara
500 €.
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Check-inTapaturmavakuutus

Perushinta, etuna ettei erityislajien rajoitustaefieta vaan vakuutus on voimassa
my0Os esim. seinakiipeilyssa, laskuvarjohypyssagiédttelussa merkittyjen rinteiden
ulkopuolella. Erityislajien tapaturman hoitokulujenimmaiskorvausmaara on 1000
€.

Edut muista palveluista Hinta
Kateisvaluutan vaihto (toimitusmaksu) 0,00 €

Liséksi Henkilokohtainen neuvonta verkkopankin kagpostin valityksella tai soit-
tamalla Nordea Asiakaspalveluun 0200 3000 (pvm/mpmajpe klo 8-20. Nordea
Asiakaspalvelun kautta voi myds varata ajan komittdrenkilokohtaista keskustelua

varten.

Y hteistydkumppaneiden edut:

Nordean Check-in-asiakas saa pankki- ja vakuutuspatien lisdksi etua my6s mo-
nista muista tuotteista ja palveluista. Pysyvianest liséksi, asiakkaat saavat uusia
etuja kuukausittain.
(http://www.nordea.fi/Henkildasiakkaat/Asiakasedun#Ck-in+18-28-
vuotiaille/971352.htn)

Huomataan, etta Nordealla on erittdin laaja tagasdggmentille. Edut konkretisoitu-
vat asiakkaalle silloin, kun han kayttaa palvelajikerasti. Voidaan tietenkin aina
miettia, onko jokainen etu tarpeellinen jokaiseilgorelle, mutta koska tarjonta on
nain laaja, on Nordean helppo markkinoida Checkdmkkuutta nuorille. Juuri

Nordean edut ovat suuri haastaja Saastopankillemomaan laajuutensa vuoksi.

9.2 Sampo Pankin edut 18 -26-vuotiaille

Opiskelijan Tukipaketti tarjoaa alle 26-vuotiaatipiskelijalle raha-asioiden hoitoon
littyvat palvelut yhdessa paketissa. Opiskelijankipakettiin sisaltyvéat seuraavat
edut:
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Hinta/vuosi 6€ vuonna 2007 ja se peritaan kahdeonearissa maalis-, heina- ja

marraskuussa aina kuukauden 5. paiva.

Sisalto:
1 Sampo kayttotili
2. Kayttotilipaketti
3 Pankkitunnukset
4. Visa Electron

Lisdedut: Asuntolaina ilman jarjestelypalkkiota (maalihinta vahintd&dn 150€).
Opintolaina: ensimmainen nosto ilman toimitusmak@wamaalihinta vahintaan 40€
konttorissa, 30 € verkkopankissa).

Luotollinen tili 200 € (26-vuotiaaksi asti) korkd4) limiittiprovisio 0% (normaali
todellinen vuosikorko 10%).

Visa-kortti (edellyttaa vahintdan 90 opintopistgtta vuosi 0€ (normaalihinta 2 %
luottorajasta).

Visa Electronin euromaaraiset automaattinostot kidedla O €.

Vuokravakuustili 0 € (normaalihinta 25€).

Saldovahti: tekstiviesti kun tilin saldo alittaatida sovitun rajan 0,25 €/viesti (nor-
maalihinta 0,50€/viesti).

Saldotekstari (saldo- ja tapahtumakysely) 0,25&nt@alihinta 0,50 €/viesti).
Opiskelijan Tukipaketti —sopimuksen tekemisen gdgtisena on, ettéa asiakkaalla on
kaikki Tukipaketin tuotteet 1-4, asiakas on allev2@tias ja opiskelee paatoimisesti
Kelan hyvaksymassa oppilaitoksessa. Opiskelijanipaketti —edut vahvistetaan
VUOSit-
tain.(http://domino.sampo.fi/external/sbd/ha.nsitieset?readform&lang=fi&url=pr

oducts?readform&lang=fi&category=0piskelijan%20 i)

9.3 Paikallisosuuspankki

Paikallisosuuspankilla ei ole olemassa erityistieftea 18-26-vuotiaille. Se saattaa
olla huono asia Paikallisosuuspankille, koska penki ole mitaan suoraa markki-
nointitapaa kayttaa kilpailtaessa nuorista asiaitkaiEi kilpaile suuresti Huittisten

Saastopankin kanssa valitun segmentin asiakkaista.
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9.4 Tapiolan edut 18 -26-vuotiaille

Tapiolan etupaketin nimi on Nyytti. Nyyttia markkicdaan 18-26-vuotiaille, mutta

se ei ole Tapiolan karkituote asiakashankinnasggtiiNedut asiakkaalle ovat:

25 % alennus kotivakuutuksen maksusta, omavastil 85

Jos asiakkaalla on kotivakuutus, 20% alennus megjaistapaturma- ja lapsivakuu-
tuksen maksuista.

Vahinkovakuutuksista sama omistaja-alennus kuirreruganhemmilla on, jos van-
hemmatkin ovat Tapiolan asiakkaita.

Nuorten kotivakuutuksen voi ottaa itselleen netista

Maksuton pankkipaketti, ei kuukausimaksua verkkeglaista, Visa Electron —kortti
maksutta.

Kayttotilin voi avata itselleen netissa.

Opintolainaa voi hakea netissd, kun asiakas onolapasiakas.

Opintolainan korko on 3 kk euribor ja marginaali,506. Toimitusmaksu on 30 eu-
roa, joka peritddn ensimmaisen noston yhteydessdra®eloituksesta peritddn 1
euro seka 3 euroa, jos asiakas haluaa siitd enmhakkiuksen.

Asiakas voi seurata menojaan Oma talous —tilikajal

Valuutan vaihto Forexissa ilman palvelumaksua janaalia paremmalla kurssilla.
Maksuton saldopalvelu, jolla s&hkopostiinsa tiediinsa tilanteesta, jos se alit-
taa/ylittaa ilmoitetun rajan. (http://kampanjatitdp.fi/nyytti/index.html)

Tapiola maksaa kayttotileilleen korkoa péaivasaldounkaan, kuukauden jokaiselle
paivalle erikseen — ei kuukauden alimman saldonaankkuten monet muut pan-

kit(tamé& on yksi Tapiolan kilpailuvaltti ja kosk&aikkia asiakkaita).

Tapiolan nyytti muistuttaa kovasti muiden pankkieastaavaa pakettia, mutta hie-
man riisuttuna mallina. Korostetaan vakuutustemajsa-asioiden keskittdmista Ta-
piolaan ja asioinnin helppoutta internetissa. Htdnkaan vakava kilpailija valitussa
segmentissa Saastopankille.
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9.5 Handelsbanken

Handelsbankenilla ei ole olemassa omaa pakettiaéd@4otiaille. Heidan myynti-

neuvottelijansa mukaan, "kaikki asiakkaat joutuegttmaan palvelut samaan hin-
taan, joka on nolla euroa”. Handelsbanken on eliké&inen pankki, joka tulee mie-
leen, kun puhutaan nuorten pankista. Tietty ulkdeisaus heijastuu pankin toimin-
nasta ja pankki ei markkinoi kaytanndssa lainkaaarisolle omaa palveluaan. Ei

kilpaile kovinkaan rajusti Saastopankin kanssa isteasiakkaista.

9.6 Osuuspankin edut 18-26-vuotiaille

Oma talous-palvelu:

Kuinka paljon rahaa kuluu vuoden mittaan vaattejsiipiskeluun, ruokaan ja juo-
maan - tai kdnnykkalaskuihin? Jaako joinakin kuwskaau tilille ylimaaraista rahaa,
jotka voisi sdastaa esimerkiksi lomamatkaa tai osdea varten®aihin kysymyk-
siin on Osuuspankki lanseerannut nuorille Oma walgpalvelun. Se erittelee tilita-
pahtumat asiakkaan puolesta esimerkiksi ruokakunpimarrastuksiin, vaatteisiin ja
asumisen kuluihin - tai miten tahansa asiakas hal@aiakas saa myds automaatti-
sesti vertailuja ja yhteenvetoja omasta taloudesgtahn. Asiakas voi tarkastella
tulojaan ja menojaan haluamaltaan ajanjaksoltanesgiksi vuoden tai kuukauden

ajalta.

Kun asiakkaalla on Oma talous -palvelu kaytdssa, riiikee heti yhteenvedon kai-
kista tuloistaan ja menoistaan vuoden ajalta. Halressa seurannat ja erittelyt saa,
kun kertoo palvelulle kerran, miten haluaa lajdelilitapahtumansa. Oma talous -
palvelulla voi myds suunnitella rahankayttodan. ri8utella voi vaikkapa auton os-

toa, haitd, synttarijuhlia tai lomamatkaa - palvekuraa suunnitelma edistymista.
Oma talous -palvelun suositushinta on 0 euroa kudéssa, kun asiakas on 18-25 -

vuotias ja asiakkaan kaytdsséd on Osuuspankin kdiytjélle tulee toistuvaissuori-
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tus, verkkotiliote, verkkopalvelusopimus ja OP-Vidalectron tai OP-Visa.
(https://www.op.fi/op?id=43000)

Osuuspankin tarjonta segmentille noudattelee muipdankkien kaavaa suuresti.
Osuuspankki kuitenkin saa “piilotettua” palvelumajemn bonustensa taakse, mika
tekee vertailusta vaikeaa. Suuri osa Osuuspankinoigta on sama kaikille asiak-
kaille. Tietenkin bonukset vaikuttavat hinnasto@suuspankki on kuitenkin vakava
kilpailija Huittisten Saastopankille alueella, kaskilla on laaja konttoriverkosto ja

sen mainonta on nakyvaa.

10. YHTEENVETO

Voidaan huomata, ettd pankeilla on suurimmaksi sisaikka samanlaiset tarjoukset
valitulle segmentille. Vertailu on toisaalta vaike&oska pankit markkinoivat tar-
joamaansa eritavalla. Kuitenkin on havaittaviss& pankit haluavat tarjota kortte-
jaan ja internettunnuksiaan edullisesti tai maksuésti valitulle segmentille. Miltei
joka pankki tarjoaa niitd nuorille karkituotteena&aastopankin olemassa oleva "Pe-

russetti” parjaa vertailussa mainiosti muille pah&e

Saastopankin perussetti:

Nettipankki ja e-lasku, Yksilollinen Visa, maksui Kateisen nosto automag-
maksuton ton teista, maksuton

Ensiasunnon asuntolaing Lainojen siirto toisest:
20% marginaalista pankista Saasttpankki
ilman toimitusmaksua

§ lennuksia L&hivakuu-
uksen vakuutuksista

Kuvio 1. Saastopankin Perussetti
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Huittisten Saastopankin kannattaisi markkinoidadéywuotettaan viela nakyvam-
min. Perussettid ei juurikaan markkinoida miss&@an se on vain esilla kontto-
reissa toimihenkildiden huoneissa esitteen muoddédsaissetin tuotteistaminen on
my0s aivan olematonta. Jos verrataan tunnettuude@&stopankin Perussettia ja
vaikkapa Nordean Check-In:i&, niin voidaan ollammaja, ettd Nordean tuote tun-
netaan paremmin kuin Saastopankin vastaava. P@russetteistaminen taytyisi
aloittaa ja pitdd se mainonnassa esilla samallalt@natkuvasti. Asiakkaat eivat
pysy perassa, jos tuotteiden nimia jatkuvasti nilaae. Mietittdessa jotakin pa-
rempaa tuotetta nuorille asiakkaille, sellaistadnmet ole muilla pankeilla tarjota
nuorille, voisi yksi vaihtoehto olla vaikkapa ensm@inen sijoitus johonkin Saasto-
pankki rahastoon ilmaiseksi ja pesamunaksi asidlekd@ euroa, jos asiakas tekee

kuukausisdastosopimuksen johonkin Saastopankkstadia

Saastopankki koetaan vahvasti paikalliseksi pankiign Satakunnassa, kuin Po-
rissakin. Tatad kannattaisi myos kayttdd ehdottonngstiksi. Moni asiakas haluaa
pitdd rahansa paikallisessa pankissa tallessa.eNeorat ehka osaa ajatella, etta
Saastopankki on myds heille oiva kumppani elam&asélla. Liian helposti men-
naan vain kilpailijoiden konttoreihin, koska mait@mi tue talla hetkella aktiivises-
ti nuorten haalimista asiakkaiksi. Niin kuin joKumuksen alussa todettiin, nuoret
ovat kuitenkin se tuleva voimavara pankille; josdée kanssaan onnistutaan luo-
maan toimiva asiakassuhde joka kantaa lapi heitEmam. Hyva malli saattaisi
olla menna nakyville sellaiseen paikkaan, jossget#&in nuoria liikkuvan. Vaikka-
pa koulut, urheilutapahtumat jne. Nuoret eivét éwilitaan itse osaa tulla pankkiin ja
ilmoittaa haluavansa vaihtaa pankkia. Heille pitédata luoda jokin arsyke, jotta
heidat saadaan liikkeelle. Seuraavan sivun kuviosstivistelma kilpailijapankki-

en eduista segmentille.



37

Pankki Ohjelman Etu 1 Etu 2 Etu 3 Etu 4
nimi
Nordea Check-In VisaElectron| Pankkitunnukset | Valuutanvaihto Etuja Norde-
0€ 0€ 0€ an vakuutuk-
sista
Osuusp. OmaTalous| VisaElectron Pankkitunnukset | Vuokravakuustili | Op-Visa 2,5
0€ 0€ 0€ €/kk
Tapiola Nyytti VisaElectron | Pankkitunnukset | Valuutanvaihto Paivasaldo
0¢€ 0¢€ Forexissa 0 € Kayttotilille
Sampo Opiskelijan | VisaElectron | Pankkitunnukset | VisaPankkikortti | Opintolainan
Tukipaketti | 0 € 0 1.vuosiO€ 1.nostoOe
Handels- Ei tuotetta
banken
Paikallis- Ei tuotetta
Osuuspankki

Kuvio 2. Kilpailevien pankkien edut tiivistettyna
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