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1. JOHDANTO

Suomalaisten pankkien viestinta ja kuluttajaviestintakanavien kéytto nayttavat
muuttuneen 2010-luvulla voimakkaasti. Pankit ovat lisdénneet omien séhkdisten
medioiden kuten verkkosivustojen ja uutiskirjeiden kéayttéa ja ryhtyneet kdyméaén entista
aktiivisemmin vuoropuhelua asiakkaidensa ja muiden sidosryhmiensa kanssa
digitaalisissa kuluttajaviestintdkanavissa. Samaan aikaan pankit ostavat entista
vahemman mainostilaa painetusta mediasta ja tuottavat sen sijaan runsaasti siséltoa

omiin medioihinsa.

Tama on vaikuttanut esimerkiksi niin, ettd finanssialan ja erityisesti suurten
suomalaisten pankkien panostukset painettuun aikakauslehti- ja sanomalehtimainontaan
ovat vahentyneet 2010-luvulla selvasti. Kehitys ndkyy hyvin Suomen suurimman
markkinatutkimusyrityksen Kantar TNS Ad Intelligencen (2018) kerddmissa
mainospanostustiedoissa. Niiden mukaan mediamainonnan maaré euroissa mitattuna on
laskenut jo vuosia ja lasku jatkuu. Tama on osaltaan aiheuttanut sen, ettd suomalaisten
mediayhtididen mainostulot ovat vahentyneet 2010-luvulla. Myds muut mainostajat
ovat vahenténeet mainontaa painetuissa sanoma- ja aikakauslehdissé ja osaltaan
aiheuttaneet useita yhteistoimintaneuvotteluja ja irtisanomisia suurissa suomalaisessa

mediataloissa eri puolilla Suomea.

Digitaalisen mainonnan eli digimainonnan suosio on kasvanut niin, ettd se nousi vuonna
2017 suurimmaksi mediamainonnan osa-alueeksi Suomessa. Digimainonnan osuus
kaikesta mediamainonnasta oli vuoden 2019 ensimmaiselld neljanneksella Suomessa 39
prosenttia, kun taas painettujen lehtien osuus on 28 prosenttia ja television 20
prosenttia. Digimainonnaksi lasketaan hakukonemainonta, mainonta sosiaalisessa
mediassa ja muu digitaalisissa medioissa tapahtuva mainostilan osto kuten esimerkiksi
bannerimainonta. (Kantar TNS Ad Intelligence 2019.)

Suurten suomalaisten pankkien mainonta on vahentynyt erityisesti painetussa mediassa.
Esimerkiksi OP Ryhmaan kuuluvat yritykset ostivat vuonna 2010 mediamainostilaa
aikakauslehdista 321 000 eurolla, kun vastaava luku vuonna 2017 oli en&& 23 400 euroa.
OP Ryhmé4 on luottolaitosten myontdmien lainojen markkinaosuudella mitattuna

Suomen suurin pankki (Suomen Pankki 2019). Toiseksi suurin on Nordea, joka osti



vuonna 2010 aikakauslehtimainontaa 635 000 eurolla, mutta vuonna 2017 end& 267 000
eurolla. Pankkien mainosrahaa on kadonnut myés sanomalehtimainonnasta. OP
Ryhmaéan kuuluvat yritykset ostivat sanomalehtimainontaa vuonna 2010 2,23
miljoonalla eurolla ja vuonna 2017 681 000 eurolla. Nordean vastaavat luvut ovat 2,03
miljoonaa euroa ja 243 000 euroa. Danske Bank ja S-Pankki ovat lopettaneet l&hes
kokonaan aikakauslehti- ja sanomalehtimainonnan. Danske Bank ja S-Pankki ovat
kasvattaneet mainospanostuksiaan verkkomediaan huomattavasti. OP Ryhmaén ja
Nordean panostukset ostettuun verkkomediaan ovat pysytelleet 1&pi vuosikymmenen

samassa suuruusluokassa. (Kantar TNS Ad Intelligence 2018.)

IImi0 ei koske vain Suomea. Kilpailu mainostajista on Kiristynyt vuodesta toiseen
kaikissa Pohjoismaissa, ilmenee Tuomas Néaverin (2018) arvioimasta Ulrika Fachtin ja
Jonas Ohlssonin huhtikuussa 2017 ilmestyneen AD WARS — Digital Challenges for Ad-
Financed News Media in the Nordic Countries -tutkimusraportista. Naveri kertoo
raportin kasittelevan yhta kaupallisen uutismedian suurista kohtalonkysymyksista:
kuinka vakaa ja taloudellisesti kestava tulonlahde digimainonta on pohjoismaisille
uutistoimijoille nyt ja tulevaisuudessa? Facht ja Ohlsson ovat analysoineet
digimainonnan pohjoismaista historiaa ja kehityskaaria vuosina 2011-2016. Heidéan
mukaansa finanssikriisi vuosina 2008-2009 notkautti mainosmarkkinat kaikissa
Pohjoismaissa, mutta pahiten Suomessa, jossa mainosmarkkinoiden kokonaisarvo oli
edelleen vuonna 2017 noin neljanneksen pienempi kuin vuonna 2008. Eniten

taantumasta kérsi printtimainonta, oletettavasti jopa pysyvasti (Naveri 2018, 180).

Pankit ovat siirtdneet ulkoisen markkinointiviestinnan painopistetta muiden medioista
omiin s&hkaisiin medioihin. Samalla viestinnan luonne on muuttunut yleisén
keskeyttdmisestd yleison sitouttamiseen (Dahlen, Lange ja Smith 2010, 448). Ndin
pankit pystyvat hallitsemaan mediaymparistod entistd paremmin ja kdymaan
vuoropuhelua asiakkaidensa kanssa. Sitouttamisen liséksi yksi syy on raha. Digitaalisen,
mobiilin ja sosiaalisen median kaytté on edullisempaa kuin perinteisten
massamedioiden mediatilan ostaminen (Cornelissen 2017). Sisaltté voidaan niissé
kohdistaa myos entisté tarkemmin. Liséksi sosiaalisen median on havaittu sitouttavan
kuluttajia voimakkaasti. Cornelissenin mukaan sosiaalisten medioiden kayttssa, kuten
Twitter, YouTube, Facebook, blogit, yritysviestinndn kanavina on yritykselle sekin

hyvé puoli, etté yritys voi antaa itsestdén verkossa inhimillisemman kuvan kuin
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perinteisissa medioissa ja kayttaa keskustelevaa danensdavya. Tdma taas muuntuu
vastaanottajien mielissé positiivisiksi tunteiksi ja julkisuuskuvaksi seké vahvistaa

suhdetta yritykseen. (Cornelissen 2017, 50.)

Juholinin (2010) mukaan digitalisoituminen on viestinndssa suurin muutos sitten
kirjapainotaidon keksimisen 1400-luvulla. Siirtyma painetusta viestinnasta digitaaliseen
alkoi 1990-luvun puolivélissa, kiihtyi 2000-luvulla ja jatkuu yh& nyt 2010-luvulla.
Tama on tuonut ainakin kaksi uutta haastetta: miten ylipaatédan pysya perilla ja pystya
seuraamaan, mitd sosiaalisessa mediassa tapahtuu, sek& miten organisaatio ja sen asiat

nayttaytyvat taysin hallitsemattomassa mediaymparistossa (Juholin 2010, 24).

Timo Argillander ja Jari Muikku (2013) kertovat muutoksen nékyvén kaytanndssa
niinkin, ettd maksetun mediamainonnan asema horjuu. Erityisesti suurille massoille
kohdennetun mainonnan tavoittavuus heikkenee, kun mediakentta pirstoutuu. Talléin
viestijat siirtyvat kayttaméaan entista useammin omien digitaalisten kanavien keinoja,
joilla he tavoittavat haluamansa kuluttajat. Tamé toiminta voi olla maksettua
mediamainontaa korvaavaa tai taydentavaa. Argillanderin ja Muikun mukaan haluttujen
kohderyhmien tavoittaminen voi olla omien kanavien kautta huomattavasti
edullisempaa kuin maksetun median kautta, mutta toisaalta omien medioiden
rakentaminen ja yllapito voi myds vaatia huomattavia investointeja. Ratkaisevaa on

menetelmien valinta. (Argillander ja Muikku 2013, 17.)

Markkinoijat ja viestijat suunnittelevat eri medioiden kaytt6a eri tarkoituksiin siten, etta
ne saisivat viestintdpanostuksilleen parhaan tuoton pitkalla aikavalilla (Dahlen, Lange ja
Smith 2010, 353). Omissa kanavissaan pankit pystyvét tarkkailemaan paremmin kuin
muissa kanavissa, miten sijoitetut rahat tuottavat vai tuottavatko lainkaan. Mittareita
voivat olla vaikka eri kanavien kautta saapuneet lainahakemukset tai luettujen juttujen
maéara. Lisaksi pankit pystyvét yllapitdméaan ja luomaan yrityskuvaa ja huoltamaan
mainetta. Viestinnén ei aina tarvitse tdhdatd suoraan yrityksen tuotteiden myyntiin
(Dahlen, Lange ja Smith 2010, 389).

Kuluttajat nayttavat 16ytdneen suurten suomalaisten pankkien omat uudet sahkoiset
kanavat ja omat mediat. Danske Bank A/S:n Suomen sivuliikkeen kaupallisen johtajan

Ulla Koretin mukaan kuluttajien kayttdytyminen on muuttunut ja siksi pankkienkin on
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pitdnyt muuttaa kayttdytymistaan. Koret on todennut, ettd Data kertoo joka viikko
asioita, jotka ovat vastakkaisia olettamuksilleni. Mit& ihmiset esimerkiksi tekevét
mobiilipankissa? Luulin, ettd he kayvét enimmakseen maksamassa laskuja tai
tekemassa muita tilisiirtoja. Kuitenkin vain kymmenessé prosentissa tapauksia ihmiset
tekevat sielld jonkin transaktion. 90 prosentissa tapauksia ihmiset vain katsovat saldoa
tai lukevat jotain verkosta. Pankeista on siis tullut eradnlainen media: Ihmiset tulevat

sivuillemme lukemaan eivétka tekemdan asioita.” (Aller Media 2018, 31.)

Danske Bank on luottolaitosten myontdmien lainojen markkinaosuudella mitattuna
Suomen kolmanneksi suurin pankki (Suomen Pankki 2019), joten pankin
kayttaytymisen muutoksella on merkitystd koko Suomen mittakaavassa. Pankilla on
Suomessa vajaat miljoona henkildasiakasta, joten sen tekemat muutokset
kuluttajaviestintakanavien kdytdssa voi sana nakyvan kirjaimellisesti ja valittomasti

suomalaisten arjessa.

Toinen esimerkki digitaalisen ja sosiaalisen median kehityksen hyddyntamisestd on OP
Ryhma. OP Ryhman viestintastrategiana on lyhykéisyydessaan olla niissa kanavissa,
missa asiakkaatkin ovat ja tulla kuulluksi. Strategiaan kuuluu, etté viestintaan ja
asiakasdialogiin osallistuu koko henkildsto. Siksi OP Ryhménkin tyontekijoiden
lasnaolo sosiaalisessa mediassa on tarkedd. Koko ryhmaa edustaa padjohtaja Timo
Ritakallio. (Kousa 2018.) OP Ryhmé on perustanut maaliskuussa 2017 myds
op.median, ja muokannut ndin osaltaan mediamaailmaakin. Op.media toimii OP
Ryhman omistaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden kohtaamispaikkana ja yhteisené
alustana vuorovaikutukselle digitaalisessa ymparistossd. OP Ryhman teettdmat
lukijatutkimukset osoittavat, ettd perinteisen printtimuotoisen asiakaslenden merkitys on
vahentynyt ja siséltojd kulutetaan enenevissa méérin digitaalisissa kanavissa (op.media
2017).

OP Ryhman toiminta ja toiminnan muutos on ajankohtainen esimerkki siitd, kuinka
Juholin kuvaa sosiaalisen median mullistaneen viestinnan. Juholinin mukaan sosiaalinen
media on k&antanyt perinteisen viestintdavaruuden ylosalaisin ja uuden sosiaalisen
median avaruudessa on ymmarrettdva, etté viestinta ei ole endé yhdelta monille
tapahtuva yksisuuntainen prosessi vaan vuorovaikutustaitoja vaativa dialogi” (Juholin
2013, 334).



Tuuli Kousan mukaan oman median luominen oli tarke&4, jotta asiakkaiden kanssa
pééstadn yhtion tavoittelemaan suoraan dialogiin (Kousa 2018). Omasta mediasta OP
Ryhma nékee heti, mika yleista kiinnostaa ja voi sitten lisdtd samankaltaista siséltoa
tarvittaessa. Osa materiaalista on yhtion omien tyontekijoiden Kirjoittamia artikkeleita ja
osan kirjoituksista yhtio ostaa alihankkijoilta. OP Ryhmén toiminta on kuin suoraan
Juholinin kirjasta Communicare!: Kasva viestinndn ammattilaiseksi: Nyt ensimmaisen
kerran organisaatiot ovat julkisuuden kentilld itsellisina toimijoina. Niiden on
mahdollista tuoda esiin oma nédkdkulmansa ilman median portinvartijuutta” (Juholin
2013, 13).

Néhtavaksi jaa, miten pankit ja niiden asiakkaat viihtyvat uusissa medioissaan ja
minkaélaisen roolin ne saavat mediakentéssa ja asiakkaiden arjessa. Parhaassa
tapauksessa asiakkaat saavat pankeilta tarvitsemansa tiedon. Osin tdméa néayttaa
toteutuvankin. Tuuli Kousan mukaan op.median luetuin artikkeli perustamisvuonna
2017 kertoo siitd, miten ikkunat kannattaa pesté. Juttu on otsikoitu ”Oletko sindkin aina
pessyt ikkunasi véadrin? Téssd simppeli vinkki”. Jos asiakkaiden tiedontarve tulee
tyydytetyksi pankkien omien digitaalisten maksuttomien medioiden avulla, ei painetun
median tulevaisuus vaikuta ruusuiselta. Mik&an tosin ei estd painettuun mediaan

keskittyneiden mediatalojen tarjonnan muuttamista entista digitaalisesmmaksi.

Tutkimuskysymykseni on, miten ja miksi pankit ovat muuttaneet ulkoisten
kuluttajaviestintdkanaviensa kayttod 2010-luvulla?

Mitd on tavoiteltu?

Miten kuluttajaviestintdkanavien kehitys jatkuu?

Muuttuvatko pankit medioiksi?

Tutkimuksella tavoittelen siis lopulta tietoa siitd, mik& on muuttunut pankkien

markkinointiviestinnéssa talla vuosikymmenelld ja miksi, ja mitd seuraavaksi.



2. VIESTINNAN RAKENNEMUUTOS

Tama tutkielma kasittelee pankkien kuluttajille kohdistamaa viestintég, jonka osaksi
markkinointiviestint ja sen osa-alue mainonta voidaan lukea. Tutkimuksen teoreettinen
tausta liittyy tilanneteoriaan ja siihen kuuluvan organisaatioviestinnén tutkimuksen
jatkumoon. Esittelen tassa luvussa, kuinka tutkimuksen teoreettinen tausta on

muotoutunut ja muuttunut tdhén paivaan mennessa.

Osmo A. Wiio (1993) jakaa viestinnan teoriat kooditeorioihin, siséltéteorioihin,
viestintateorioihin, tilanneteorioihin ja kokonaisteorioihin. Kooditeorioissa tutkitaan
merkkeja, niiden erittelya ja késittelya ja siséltéteorioissa sanomien siséltéa ja sanomien
vastaanottoa. Viestintateoriat pyrkivat selittdmaan viestinndn menetelmié ja niiden
vaikutuksia. Tilanneteoriat taas koskevat tiettyja viestintétilanteita ja niiden tarkoitusta,
aikaa, paikkaa ja kokoa. Tilanneteorioita ovat organisaatioviestintd, kampanjaviestinta,
mainonta ja markkinointi ja kriisiviestintd. Kokonaisteoriat yrittavat nahda viestinnéan

osana laajempaa kokonaisuutta.

Taman tutkielma sijoittuu Wiion luokittelussa tilanneteorioihin kuuluvaan
organisaatioviestinnan tutkimusperinteeseen. Wiio jakaa organisaatioviestinnan
tutkimuksen edelleen viiteen paatyyppiin. Viestinta- ja informaatiojarjestelmissa
tutkitaan informaation kulkua paikasta toiseen, ilmastotutkimuksessa tarkastellaan sita,
miten viestintd koetaan ja sanomatutkimuksessa keskitytdén organisaation viestinnan
sisaltoéon. Viestinnan tuotostutkimukset keskittyvat organisaatioviestinnan tulokseen
kuten p&atoksentekoon ja viestinnén vaikutukseen organisaation tehokkuuteen ja
tyotyytyvaisyyteen. Kytkentatutkimuksissa keskitytddn organisaation ja sen
toimintaympariston véliseen kytkent&éan viestinnan avulla. Kytkentatutkimuksiin
kuuluvat esimerkiksi suhdetoiminta- ja yrityskuvatutkimukset, mutta myos
suhdetoiminnan tutkimus. (Wiio 1993). Wiio muistuttaa, ettd organisaatiot kytkeytyvét
toimintaymparistoonsé viestinnén avulla. Kaikki organisaatiot ovat riippuvaisia
ymparistostaan ja organisaatiot pyrkivat myos vaikuttamaan tdhan ymparistoon.
Kyseessa ei ole mitenkaan uusi asia, silla esimerkiksi valtio ja kirkko ovat kautta

historian harjoittaneet suhdetoimintaa.



2.1 Markkinointiviestinnén ja viestinnén suhde ela&

Viestintd on informaation vaihdantaa informaatiojarjestelmien vélill& siten, ettd yhden
jarjestelman ohjausjarjestelmé aiheuttaa muutoksia yhden tai useamman jérjestelmén
ohjausjarjestelméssa (Wiio 1993, 117). Wiion mukaan mainonnan tutkimus on tuonut
monia tarkeita tuloksia yleiseen viestinndn tutkimukseen sek& tuonut viestinnén
tutkimuksen ké&yttéon uusia teknisid mittamenetelmia. Esimerkkind han mainitsee
kampanjaviestinnan, jolla tarkoitetaan jonkun henkildn tai asian hyvaksi harjoitettua,
ajallisesti rajattua, suunnitelmallista viestintatoimenpiteiden sarjaa.
Kampanjaviestinnélla pyritd4n suostuttelun avulla muuttamaan vastaanottajien
mielipiteitd, asenteita tai kdyttdytymistd. Mainonta ja markkinointi ovat
kampanjaviestinnan erikoismuotoja, joilla myydaén tavaroita, palveluja, aatteita tai
henkil6itd. Wiio muistuttaa, ettd organisaation johtaminen, laskentatoimi,
tuotannonjohto, henkildsuhteet, yritysdemokratia, markkinointi tai ostotoiminta eivét
ole mahdollisia ilman viestintd (Wiio 1998, 163).

Markkinoinnin ja tiedottamisen suhde toisiinsa on hailyv, ja esimerkiksi Leif Aberg
(2003) erottaa ne toisistaan. Abergin mukaan markkinointi tukee yrityksen
perustoimintoja eli tuotteiden ja palveluiden tuottamista asiakkaille, kun taas
tiedottamisen Idhtokohtana ovat tydyhteison uutiset. Kumpikin silti tukee tydyhteison
menestymista viestinnan keinoin. Vield tdman vuosituhannen alussa Elisa Juholin
(2001) piti markkinointia yhteiséviestinnan viitekehyksessa toimintona, jota edistetaan

viestinnélla eli k&ytdnnosséd markkinointiviestintana.

Linjanveto ja maarittely markkinoinnin, viestinnan ja markkinoinnin valillg on
kuitenkin jatkunut ja kehittynyt. Nando Malmelinin ja Jukka Hakalan (2005) mukaan
viestinnén ja markkinoinnin ké&sitteitd on yha vaikeampi mééritell4 tai erotella
toisistaan. Viestintd ja markkinointi yhdentyvat eli integroituvat ja integraatio muuttaa
sekd viestinnan ettd markkinoinnin osaamisen ja osaajien vaatimuksia. Yritysten
viestijat ovat omaksuneet monia markkinoinnin oppeja tyohonséa ja markkinoinnin eri
osa-alueet ovat nykyaan yha viestinnallisempid. (Malmelin ja Hakala 2005, 11-13.)

Esimerkiksi verkkomainonta on muuttanut mainonnan luonnetta toiminnalliseksi:



vastaanottajan rooli markkinoinnissa ja viestinndsséd on muuttunut ja liukunut viestinnén
kohteena olemisesta yhad lahemmés toiminnallisuutta (Malmelin 2003, 49). Yrityksen
viestinndssa mainontaa tulee tarkastella myds osana markkinoinnin kokonaisuutta, jossa
sitd ei nahda markkinointiviestinnén erillisend toimintona, vaan osana yrityksen
liiketoimintastrategiaa (Malmelin 2003, 64).

2.2 Viestinta ja markkinointi kietoutuvat

Viestinnan ja markkinointiviestinnan luonne ja teoriat ovat muuttuneet ja muuttuvat
edelleen siten, ettd ne ldhentyvat ja kietoutuvat yhd enemman toisiinsa. Esimerkiksi
Philip Kotler (1990, 3) méaritteli markkinoinnin vuonna 1990 ndin: Markkinointi on
sosiaalinen ja liikkeenjohdollinen prosessi, jossa yksilot ja/tai ryhmat hankkivat mité
haluavat ja/tai tarvitsevat. Prosessissa he luovat ja vaihtavat tuotteita tuottaen arvoa
toisilleen. Kotlerin mukaan markkinointiin liittyvan markkinointiviestinnan saattoi
jakaa neljaan osaan eli mainontaan (advertising), myynninedistamiseen (sales
promotion), julkistamiseen (publicity) ja henkilokohtaiseen myyntityéhon (personal
selling) (Kotler 1990, 510-511). Samaa maarittelyd on kayttanyt myds Aberg (2006),
joka jakoi markkinointiviestinndn keinot neljaan osaan mainontaan, henkildékohtaiseen

myyntityohon, myynninedistdmiseen ja julkistamiseen eli tekstimainontaan.

Vuonna 2018 ilmestyneessa Principles of Marketing -kirjan 17. painoksessa Kotler on
hionut markkinointiviestinndn maaritelmaé yhdessa Gary Armstrongin kanssa. Kotler ja
Armstrong ovat jattaneet mainonnan, myynninedistdmisen ja henkilkohtaisen
myyntityon ennalleen, mutta liittdneet julkistamisen kasitteeseen suhdetoiminnan ja
kutsuvat nyt neljatta osa-aluetta PR:ksi (public relations). Viidenneksi osa-alueeksi he
ovat lisdnneet maaritelmén suorasta ja digitaalisesta markkinoinnista (direct and digital
marketing). (Kotler ja Armstrong 2018, 424-425.)

Markkinoinnin (marketing) he méaarittelevét prosessiksi, jonka avulla yritykset
sitouttavat asiakkaita, rakentavat vahvoja asiakassuhteita ja luovat arvoa asiakkaalle
tarkoituksenaan saada vastavuoroisesti arvoa itselleen (Kotler ja Armstrong 2018, 29).

Markkinointimix (marketing mix) on valikoima keinoja, joiden avulla yritykset



markkinoivat eli sitouttavat asiakkaita, rakentavat vahvoja asiakassuhteita ja luovat
arvoa asiakkaalle tarkoituksenaan saada vastavuoroisesti arvoa itselleen (Kotler ja
Armstrong 2018, 78). Markkinontimix jakautuu neljaén osaan eli neljaén P:hen. Nama
ovat tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja paikka (place)
(Kotler ja Armstrong 2018, 78). Tuotteeseen kuuluvat tuotteen eri variaatiot, laatu,
ominaisuudet, nimi, pakkaus ja palvelut. Hintaan kuuluvat listahinnat, alennukset sek&
maksu- ja luottoehdot. Markkinointiviestintadn kuuluvat mainonta, henkilékohtainen
myynti, myynninedistdminen, PR sekd suora ja digitaalinen mainonta. Paikkaan
kuuluvat myyntikanavat, myyntipaikat, varastot, kuljetus ja logistiikka. Taméa neljan P:n

mallia k&ytetéan yleisesti markkinoinnin opetuksessa ja tutkimuksissa.

Viestinnan rakennemuutoksen tutkimista jasentaa Kotlerin ja Armstrongin (2018, 425)
markkinointiviestinnan (promotion) maarittely. He jakavat markkinointiviestinnén
nykyisin viiteen osa-alueeseen: mainonta (advertising), myynninedistaminen (sales
promotion), henkilokohtainen myyntity6 (personal selling), PR (public relations) ja
suora ja digitaalinen markkinointi (direct and digital marketing). (1) Mainonta on
muuten kuin henkil6iden valilla tapahtuvaa maksullista ideoiden, tavaroiden tai
palveluiden esittelemistd tai edistamista. (2) Myynninedistdminen siséltaa
lyhytvaikutteiset kannusteet, kuten alennukset, ostaa tai myyda tuote tai palvelu. (3)
Henkilokohtainen myyntity® on yrityksen henkildston henkilékohtaista
vuorovaikuttamista, joka tdhtaa asiakkaan sitouttamiseen, myyntiin tai asiakassuhteen
rakentamiseen. (4) PR (public relations) eli julkistaminen ja suhdetoiminta on hyvien
suhteiden rakentamista yrityksen eri yleisoihin tarkoituksena hankkia suotuisaa
julkisuutta, rakentaa hyvaa yrityskuvaa ja kéasitella tai torjua epasuotuisia huhuja
tarinoita tai tapahtumia. PR:n keinoja ovat esimerkiksi lehdistétiedotteet, sponsorointi,
tapahtumat ja verkkosivustot. (5) Suora ja digitaalinen markkinointi (direct and digital
marketing) on huolellisesti valittujen yksittdisten kuluttajien ja kuluttajaryhmien suoraa
sitouttamista tarkoituksena seké hankkia vélitonta palautetta ja rakentaa kestavié

asiakassuhteita.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan néisté viidesta erityisesti PR:adn ja sen kayttdmien

kuluttajaviestintakanavien muutokseen.



2.3 Oma media, maksettu media ja ansaittu media

Markkinointiviestinnan voi kasittdd myos yrityksen tai yhteison ulkoisiin sidosryhmiin
tai kansalaisiin laajasti kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tarkoituksena on valillisesti tai
suoraan saada aikaan Kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia ilmidité (Juholin
2010, 19). Yhteiskunnallinen markkinointiviestinta pyrkii vaikuttamaan asenteisiin,
uskomuksiin ja k&yttaytymiseen. Jo aiemmin Juholin (2001) on huomauttanut, etta jako
sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan ei aina edes ole mielekastd, koska yhteisélld on
erilaisia yhteisty6- ja kohderyhmid. Niiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa eri tavoin.
Yhteisoll4 tai yrityksell& on usein tarve kertoa itsestadn ymparistolle itsestadn, toiseksi
sill& on tarve kuunnella, mita ympéristd haluaa kertoa sille ja kolmanneksi sill& on tarve

keskustella ja olla vuorovaikutuksessa.

Juholin (2010, 20-21) paatyy mychemmin méaritteleméaan, etté yhteisdviestinta, Public
Relations tai Corporate Communication/s on nykyisin tavoitteellista ja johdettua
vuorovaikutusta organisaation tai yhteison ja sen sidosryhmien, -yleisojen tai -
henkildiden vélilla. Sen tavoitteena on koko organisaation menestys niin aineellisin kuin
aineettomin kriteerein. Viestintd on monisyistynyt ja kehittynyt eiké ulkoisen ja sisaisen
viestinnan erokaan ole enédé selvéé ja naista kasitteista on pitkalti luovuttukin, koska
yhteisdviestinnastd, markkinoinnista ja henkildstdjohtamisesta on tullut toisiinsa
liittyvid osaamisalueita. Juholinin mukaan digitalisoituminen on viestinndssa suurin
muutos sitten kirjapainotaidon keksimisen 1400-luvulla. Siirtyma painetusta
viestinnasta digitaaliseen alkoi 1990-luvun puolivalissa, kiihtyi 2000-luvulla ja jatkuu
yha nyt 2010-luvulla. Td&ma on tuonut ainakin kaksi uutta haastetta: miten ylipaataan
pysya perilla ja pystya seuraamaan, mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu, sekd miten
organisaatio ja sen asiat nayttaytyvat taysin hallitsemattomassa mediaympaéristossa
Juholin (2010, 24).

Verkko ja sosiaalinen media ovat nousseet tarkeiksi PR:n kayttdmiksi kanaviksi, koska
ne tarjoavat uusia tapoja saavuttaa ja sitouttaa ihmisia (Kotler ja Armstrong 2018, 472).
N&ma kanavat ovat myos kayttajéalleen edullisia tapoja saavuttaa viestilld suuria
ihmisjoukkoja. Kirjoittajat muistuttavat, ettd perinteisilla massamedioilla kuten
televisiolla, radiolla ja lehdistolla on yha keskeinen rooli markkinointiviestinnéssa,
mutta niiden kaytto on entistd kalliimpaa ja niiden yleisot ovat kutistuneet. Siksi
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yritykset ovat ottaneet liséksi kayttdonsa digitaalisen, mobiilin ja sosiaalisen median.
Né&issd medioissa sisélt6d voidaan myds kohdistaa entista tarkemmin. Liséksi

sosiaalisen median on havaittu sitouttavan kuluttajia voimakkaasti.

Joep Cornelissen (2017, 42) jakaa markkinointiviestinnan kéyttamat online-kanavat
omaan (owned), maksettuun (paid) ja ansaittuun (earned) mediaan tai mediatilaan.
Maksettu media esiintyy suomen kielessd myds k&dannoksené ostettu media, mutta tassa

tutkimuksessa kaytetdan padasiassa kaannosta maksettu media.

Omaa mediaa ovat kaikki ne online-mediat, jotka yritys omistaa ja siten kontrolloi.
N&it4 ovat esimerkiksi yrityksen oma verkkosivusto, blogit, Facebook-sivu, Twittter-tili
ja YouTube-kanava. Oman median rooli on luoda yleista kiinnostavuutta yritysta ja sen
tuotteita ja palveluita kohtaan. Oman median etuja ovat kustannustehokkuus ja
mahdollisuus sdadell4 sisaltoa sekd mahdollisuus sitouttaa kohderyhmid. Oman median
haasteita on sen kyky oikeasti sitouttaa kohderyhmia ja mahdollinen yleison

epéluuloisuus oman median sisaltdja kohtaan. (Cornelissen 2017, 42.)

Maksettua mediaa ovat kaikki muissa medioissa julkaistut mainokset ja muut maksetut
sisallét kuten ostettu nékyvyys hakukoneissa tai sponsoroidut linkit. Maksetun median
rooli on mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluita sek& houkutella kévijoita yrityksen
omaan mediaan ja saada ansaittua mediatilaa. Maksetun median edut ovat véliton
nakyvyys ja sisallon kontrolli. Haasteita ovat viestin katoaminen massaan,
sotkeentuminen muihin viesteihin ja mahdollisen uskottavuuden puute. Haasteena on
mya0s viestien hupeneva nakyvyys ja se, etta kohderyhmat klikkaavat yha harvemmin
maksettuja linkkeja. (Cornelissen 2017, 42.)

Ansaittua mediaa on taas kaikki se verkon kayttajien tuottama puhe tai kirjoittelu
verkossa, joka edistaa yrityksen viestintaa eli niin sanottu puskaradio. Ansaituksi
mediaksi voidaan lukea verkkojulkisuus ja viraalisti eli kayttdjien valilla luontaisesti
levidvat viestit. Ansaitun median rooli on saada liikennetta yrityksen omaan mediaan
maksutta. Ansaitun median etu on se, ettd se on kaikkein uskottavinta ja aidointa. Sen
haasteena on se, ettd yritykselld ei ole mitd&n kontrollia siséltoon ja ansaittu nakyvyys
voi olla my6s negatiivista. Ansaittua mediaa on mygs vaikea mitata. (Cornelissen 2017,
42.)
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Kotler ja Armstrong (2018, 465) lisdavat luokitteluun myos jaetun (shared) median.
Jaettu media liittyy ndkyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Se syntyy, kun sosiaalisen

median kayttdjat jakavat yrityksen sisaltoja tai yritykseen liittyvia tietoja keskenaéan.
Cornelissenin maarittelyssé jaettu media sisaltyy ansaittuun mediaan. Nain on myos

tassa tutkimuksessa.

Oma media, maksettu media ja ansaittu media voidaan maaritelld myés laajemmin siten,
ettd ne ulottuvat verkkomaailman ulkopuolellekin (Argillander ja Muikku 2013, 3).
Argillanderin ja Muikun mukaan oma media on markkinointiviestintaa, joka on
toteutettu markkinoijan omissa kanavissa, joita ovat esimerkiksi verkkosivut,
asiakaslehdet, omat tapahtumat ja sosiaalisen median kanavat. Maksettuna mediana he
pitdvat mainontaa eli niitd markkinointiviestinnan toimenpiteitd, joiden toteuttamisesta
ja/tai mediassa julkaisemisesta markkinoija maksaa. Ansaittua mediaa on
markkinointiviestinnan tai muiden toimenpiteiden kautta saavutettu huomio ja néakyvyys
organisaation kohderyhmissd, josta markkinoija ei maksa medialle.
Markkinointiviestintd ja mainonta jaetaan usein myds kohderyhméan mukaisesti
kuluttajille suunnattuun, business to consumer, tai yrityksille suunnattuun, business to
business, toimintaan. Argillander ja Muikku toteavat, ettd heidén esittdmiensa
késitteiden rajat eivat ole selvié ja kasitteita kaytetddn Suomessakin yleisesti vaihtelevin
tavoin. Lisaksi markkinoinnin ja markkinointiviestinndn muuttuessa kasitteiden tarkka

maéarittely ja ilmididen luokittelu vaikeutuu entisestaan.

2.4 Viestinta uusissa kanavissa

Uudet kanavat eivét tule korvamaan perinteisid kanavia, vaan eri jakelukanavat ja
siséllontuotantotavat tulevat elamaan rinnakkain ja kilpailemaan kesken&an (Salmenkivi
ja Nyman 2007, 192). Perinteisesti median kuluttajiksi mielletyt voivat olla ja ovat
myos median tuottajia. Tallainen kehitysndkemys saa tukea myds Andrew
Chadwickilta, jonka mukaan (2013, 42) uudet mediat eivét koskaan ilmesty tyhjasta
mediamarkkinoille eivatkd maarita uudelleen koko kulttuuria, yhteiskuntaa tai

politiikkaa, vaikka silta saattaisikin aluksi vaikuttaa. Uudet mediat eivat myoskéaéan
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aiheuta varsinaista mediavallankumousta, vaan uudet mediat tdydentévat vanhoja
medioita ja liittyvat ajan mittaan osaksi hybridia mediamaisemaa. Uuden median
muuttuminen vanhaksi mediaksi saattaa kestd4 vuosia ja jopa vuosikymmenid. Viiveen
aiheuttaa valtataistelu eli se, ettd niin sanotun vanhan median toimijat pyrkivat estimaén

tulokasta viemasté niiden valtaa, ansaintakeinoja ja asemaa.

Usein kay kuitenkin niin, ett4 lopulta vanhan median kéyttdjat mukautuvat ja ottavat
uudet mediat kdyttoonsa ja osaksi toimintaansa. Chadwickin mukaan téallainen
kehityskulku lisaa jatkuvasti olemassa olevan jarjestelman sekamuotoisuutta (system
hybridity) eli mediamaiseman moninaisuutta. Ndin on kdynyt myos pankkien
kuluttajaviestintdkanaville. Uudet kanavat eivat ole korvanneet kokonaan vanhoja, vaan
asettuneet osaksi viestintdimaisemaa. Clea D. Bourne (2015, 119) vie ajatuksen
viestintdmaiseman hybriydesta jopa niin pitkalle, ettd nykyisessa lapikotaisin
globalisoituneessa ja digitalisoituneessa maailmassa mainostamisen, markkinoinnin ja
PR:n erot ovat jo niin hamaértyneitd, ettd niita kaikkia voi pitdd samana modernin

kaupallisen kulttuurin edistamisen tekniikkana.

Yrityksissé tulisikin miettid, kuinka paljon ulospéin suuntautuvaan markkinointiin ja
viestintddn panostetaan rahallisesti, ja kuinka paljon rahaa kaytetaan asiakkailta
yrityksille tulevien viestien kerddmiseen (Salmenkivi ja Nymanin 2007, 221). Tama
siksi, ettd nykyaikana onnistuneen liiketoiminnan edellytys on, ettd markkinointi
asiakkaan ja yrityksen valilla on kaksisuuntaista. Kaksisuuntaisuus takaa sen, etta
yritykset kuten pankit saavat tietoa siit4, missé kuluttajat ovat ja mitd nd&mé ajattelevat.
Lisaksi osallistuminen ja yhteistyo lisdavat taipumusta suosia yrityksen tuotteita ja
kannustavat asiakkaita suosittelemaan muille yrityksen palveluita ja tuotteita.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 224-225.)

Myds Aeron Davisin (2013, 40) mukaan PR ja siihen liittyva promootiokulttuuri toimii
tuottajien ja asiakkaiden vélisend rajapintana, joka tuottaa hyotyd molemmille
osapuolille. Pankkien liiketoiminnassa asiakkaiden ostojen rekisterdinti ja tilien
hallinnointi on kehittynyt kuluttajien ostokéayttaytymisen analysoinniksi ja tata tietoa
kaytetddn pankin palveluiden markkinoinnin ja tuotekehityksen apuna (Davis 2013, 48).
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Viestintad ja markkinointia on joka tapauksessa johdettava ja koordinoitava, jotta se on
yhdenmukaista, hyvin ajoitettua ja kustannustehokasta (Kotler 1990, 534-535).
Johtamisen pitéé olla selvésti jonkun ihmisen vastuulla, jotta viestint4 ja yrityksen muu
toiminta saadaan kulkemaan samansuuntaisesti seka yrityksen etta sen asiakkaiden
molemmin puoliseksi hyddyksi. Lopulta viestintastrategia ja yrityksen tuotteet kuitenkin
ajavat samaa asiaa. Ne auttavat asiakkaita ratkaisemaan ongelmiaan, ja siten lopulta
yritystd menestymaan liiketoiminnassaan. Kotler ja Armstrong (2018, 425) kayttavat
késitettd integroitu markkinointiviestinta (integrated marketing communications, IMC).
IMC:ssé kyse on yrityksen monien viestintakanavien huolellisesta integroinnista ja
koordinoinnista niin, ett4 ne antavat kirkkaan (clear), johdonmukaisen (consistent) ja
mukaansatempaavan (compelling) kuvan yrityksesté ja sen tuotteista. Tallaisen

kokonaisuuden hallinta vaatii viestijaltd ndkemyksellisyytta.

Cornelissen (2017) edellyttaa, ettd viestijat laativat lisaksi itselleen sellaisen
mediastrategian, jonka paatarkoitus on tunnistaa kaikkein tuloksia tuottavin ja tehokkain
tapa saavuttaa kohderyhma annetuissa budjettiraameissa. Mediastrategiaa laadittaessa
on otettava huomioon kunkin median kyky saavuttaa riittdvan suuria méaaria juuri
oikeanlaisia kohderyhmid. Téhan vaikuttaa esimerkiksi kunkin median kyky vélittda
tietynlaisia viesteja ja luovia ratkaisuja kuten esimerkiksi vuoropuhelua ja muuta
vuorovaikutteisuutta. Esimerkiksi sanomalehti ei ole kovin vuorovaikutteinen, mutta
saavuttaa laajoja kohderyhmid, kun taas esimerkiksi pankin omalla sivustolla oleva
lainalaskuri on hyvinkin kohdennettu ja oikein toteutettuna myods vuorovaikutteinen
tapa saavuttaa juuri oikeanlaisia kohderyhmié. Mediastrategiassa pitdd huomioida myos
kilpailijoiden toimet eli miten ne toimivat eri medioissa. Toimiva mediastrategia
edellyttdd myds useiden eri kanavien yhdistelmia ja yritykselta kykya reagoida siihen,
mika kanava toimii missakin tilanteessa. Lisaksi viestijoiden on oltava avoimia myos
uusille kanaville. Kéytdnnossé tama tarkoittaa usein online- ja offline-kanavien
yhdistelemisté niin, ettd viestit vahvistavat toisiaan eri kanavissa ja johtavat lopulta
siihen, etté yrityksen eri kohderyhmissa tapahtuu toivottuja vaikutuksia. Tallaisia
vaikutuksia ovat esimerkiksi muutokset kohderyhmien tiedoissa ja tunteissa tai
kayttaytymisessa. (Cornelissen 2017, 125-126.)

14



2.5. Aiempi suomalaisten pankkien kuluttajaviestintakanavien tutkimus

Suomalaisten pankkien kuluttajaviestintdkanavien kayton muutoksesta Suomessa ei ole
suoranaisesti tutkimuskirjallisuutta. Aihetta ovat sivunneet Elina Pulkkinen Haaga-
Helia-ammattikorkeakoulun opinnaytetydssaan Myynnin, markkinoinnin ja viestinnan
yhteisty6 Suomessa toimivissa yrityksissa ja Satu Nyholm H&ameen
ammattikorkeakoulun opinnaytetydssaan vuonna 2012 otsikolla Nuorten asiakkaiden

huomioiminen pankkialalla.

Pulkkinen teki opinndytteen vuonna 2012 toimeksiantona Suomen myynnin ja
markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry:lle. Pulkkinen toteaa, ettd vastaajat ovat valmiita
siirtymaan kohti integraatioajattelua, taytyy muistaa muutosvastarinta, jota esiintyy

ldhes aina uuteen ryhdyttdessa. Opinndyte ei kasitellyt markkinointiviestinnan keinoja.

Nyholmin tutkimusten tulosten perusteella nuoret ovat kiinnostuneita palvelupaketeista
ja niiden kautta saatavista eduista, joten pankkien tulee jatkossakin panostaa niiden
kehittdmiseen sekd markkinointiin internetia ja verkkopankkia hyddyntéen.
Opinnéaytety6té varten tehdyssé kyselyssd kysymykseen ”Mité kautta seuraat pankkisi
mainontaa:” nousi valmiiksi annetuista vaihtoehdoista internet seuratuimmaksi
valineeksi. Noin 66 prosenttia vastaajista oli valinnut Internetin. Noin 38 prosenttia se-
uraa Nordean mainontaa suoramainonnan kautta ja noin 30 prosenttia tv-mainoksia
seuraten. Noin nelj& prosenttia oli valinnut radion ja noin 10 prosenttia vaihtoehdon

”Joku muu, mika?”.

Heikki Karjaluoto ja Nora Mustonen Jyvéskylan yliopistosta ja Pauliina Ulkuniemi
Oulun yliopistosta ovat kirjoittaneet artikkelin The role of digital channels in industrial
marketing communications julkaisuun, jonka nimi on Journal of Business and Industrial
marketing (6/2015). Artikkelissa he toteavat, ettd digitaaliset markkinointikanavat
(DMC) ovat tarkeita perinteisille teollisuusyrityksillekin, mutta niita ei kayteta vield
taysimadréisesti. Yritykset kayttavat DMC:ta parantamaan asiakasviestintaansa,
tukemaan myyntid luomaan tietoisuutta yrityksen olemassaolosta. Teollisuusyritykset
eivét vieléd kéayta sosiaalista mediaa markkinoinnissaan yhta paljon kuin perinteisié

digimarkkinointivalineita kuten verkkosivuja ja s&éhkopostikirjeita.
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Myo6s maailmalla pankkien markkinointiviestinnan kanavien muutoksen tutkimus
vaikuttaa véhaiselta. Etelaafrikkalainen tutkimus Marketing mix: It's role in customer
satisfaction in the South African banking retailing (Ateba, Maredza, Ohei, Deka ja
Schutte 2015) osoittaa, ettd markkinointimix on keskeinen tekija, jonka avulla pankin
asiakkaat voidaan pitaa tyytyvéisina ja pankin asiakkaina. Tutkimuksen mukaan
vaikuttavin markkinointimixin valine on hinta (price), ei siis markkinointiviestinta

(promotion).

16


https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56841622100&zone=
https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56004832000&zone=
https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56031730800&zone=
https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56841369000&zone=
https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=56841369000&zone=
https://www-scopus-com.libproxy.helsinki.fi/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=53878562500&zone=

3. AINEISTOT JA MENETELMAT

3.1. Pankkien mainospanostustiedot

Tutkimusta varten on tarvittua tietoa siitd, miten pankit ovat muuttaneet
kuluttajaviestintdkanaviensa kaytt6d 2010-luvulla? Tieto pankkien mainospanostuksista
on saatu tutkimuskayttéon Suomen suurimman markkinatutkimusyrityksen Kantar TNS
Oy:n Kantar TNS Ad Intelligence -yksikosta. Kantar TNS Ad Intelligencen kerdama
tieto on Suomessa ainutlaatuista ja sita kaytetaan yleisesti tyévalineend niin
markkinoivissa yhtidissa kuin mediayhtidissakin. Kantar TNS Ad Intelligencen kerddmé
tieto ei ole taydellistd, koska esimerkiksi yhdysvaltalaiset verkkoyhtiot Facebook,
Google ja Googlen omistama YouTube eivat kerro, kuinka paljon suomalaiset pankit tai
muut yritykset kayttavat rahaa markkinointiin niiden palveluissa. Verkkomainonnan
etujérjestd IAB Finland ker&é néité tietoja suoraan suomalaisilta mediatoimistoilta ja
konsulttiyrityksiltd ja toimittaa ne Kantar TNS Ad Intelligencelle. Suurten
kansainvélisten toimijoiden osuus vuoden 2017 digimainonnan 370 miljoonan euron
panostuksista oli 49 prosenttia (IAB Finland 2018). Kantar TNS Ad Intelligence keré&a
itse display-, natiivi-, mobiili- ja in-stream-videomainonnan seké luokiteltujen
ilmoitusten panostustiedot kuukausittain. IAB Finland julkistaa digimainospanostukset
nelja kertaa vuodessa. IAB Finlandin kerd&dmien tietojen mukaan digimainonnan osuus
mediamainonnasta kasvoi vuoden 2018 kolmannella vuosineljanneksella noin viisi
prosenttiyksikkda verrattuna vuoden 2016 kolmanteen vuosineljannekseen.
Digimainonnan markkinaosuus mediamainonnan 815 miljoonan euron
kokonaispanostuksesta oli tammi-syyskuussa 2018 37,8 prosenttia eli 308 miljoona
euroa. Printtimedian osuus mediamainonnan kokonaispanostuksista laski 4,7
prosenttiyksikkod 28,7 prosenttiin ja panostukset séhkoisiin medioihin nousivat 4,2
prosenttiyksikkda paatyen 65,6 prosenttiin. (IAB Finland 2019.)

Vaikka tiedot eivat ole tdydellisi, ne kertovat suuresta muutoksesta. Aineistosta
selviad, kuinka pankit ovat véhentaneet ostetun mainostilan kaytt6a painetuista sanoma-
ja aikakauslehdistd 2010-2017. Mé&é&ra on pudonnut noin kymmenesosaan. Samasta
aineistosta selviéd, ettd panostukset verkkomediaan ovat taas kokonaisuutena

lisddntyneet myds pankkien osalta vuosi vuodelta.
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3.2 Haastatteluaineisto ja haastattelumenetelméa

Tutkimuskysymykseen miksi pankit ovat muuttaneet ulkoisten
kuluttajaviestintdkanaviensa kayttd, mité on tavoiteltu, mitd seuraavaksi ja miten
markkinointiviestinnan kehitys jatkuu ja muuttuvatko pankit medioiksi on haettu
vastausta kohdennetuilla teemahaastatteluilla. Sirkka Hirsjéarvi ja Helena Hurme (2008)
kertovat kirjassaan Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kaytanto, etta
heidéan kehittdmansa kohdennettu teemahaastattelumenetelméa pohjautuu Mertonin,
Fisken ja Kendallin julkaisemaan kirjaan The Focused Interview. Kohdennetussa
haastattelussa (the focused interview) tiedetdan, ettd haastateltavat ovat kokeneet tietyn
tilanteen ja yhteiskuntatieteilija on alustavasti selvitellyt tutkittavan ilmion oletettavasti
tarkeitd osia, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta, paatynyt tiettyihin oletuksiin ja
kehittanyt haastattelurungon. Haastattelu suunnataan tutkittavien henkil6iden
subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, jotka tutkija on ennalta analysoinut. (Hirsjarvi ja
Hurme 2008, 47; Merton, Fiske ja Kendall 1956, 3-4.)

Teemahaastattelu eroaa esikuvastaan fokusoidusta haastattelusta kuitenkin siind, etta se
ei edellyta tiettyd kokeellisesti aikaansaatua yhteistd kokemusta, vaan lahtee oletuksesta,
ettd kaikkia yksilon kokemia ajatuksia uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia talla
menetelmalla. Teemahaastattelu ei sido haastattelua tiettyyn leiriin, kvalitatiiviseen tai
kvantitatiiviseen, eiké ota kantaa siihen haastattelukertojen maéraan eiké siihen, miten
syvélle aiheen késittelyssd mennéan. Haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa, mika vapauttaa haastattelua ja tuo tutkittavien adnen kuuluviin. (Hirsjarvi ja
Hurme 2008, 48.)

Avoin ja sitomaton haastattelumenetelmaé on taitavasti ja sopivissa olosuhteissa
suoritettuna on joustavin ja paljastavin ihmisen kohtaamistapa (Hirsjarvi ja Hurme
2011, 53). Tdama menetelma sopii tutkimukseeni parhaiten, koska sen avulla on
mahdollista saada tietoa, jota muuten ei olisi saatavilla. Alastalon ja Akermanin (2010)
mukaan asiantuntijahaastattelussa henkil6& haastatellaan sen tiedon vuoksi, jota hénella
oletetaan olevan. Haastateltavien valinta perustuu joko heidén institutionaaliseen
asemaan tai muuhun osallisuuteen tutkimuksen kohteena olevassa prosessissa ja
aineiston keruun tavoitteena on tuottaa kuvaus jostain historiallisesti ainutkertaisesta

tapahtumakulusta tai ilmiokentasta (Alastalo ja Akerman 2010, 313).
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Tutkimusta varten on haastateltu Suomen suurimpien pankkien markkinointi- ja
viestintgjohtoa, koska he ovat paattaneet tai paattavat, kuinka pankkien ulkoiset
kuluttajaviestintdkanavat ovat kehittyneet tai kehittyvat. Haastateltavat ovat Danske
Bank A/S:n Suomen sivuliikkeen kaupallinen johtaja Ulla Koret (haastateltu
23.11.2018), OP Ryhmén viestinta- ja yhteiskuntasuhdejohtaja Tuuli Kousa (haastateltu
7.3.2019), Nordea Suomen viestintdjohtaja Kati Tommiska (haastateltu 13.1.2019) ja S-
Pankin markkinoinnista ja viestinnasta vastaava johtaja Pekka Haverinen (haastateltu
1.2.2019). Haastattelut on nauhoitettu ja litteroitu. Lyhyin haastattelu kesti 31 minuuttia
ja pisin 37 minuuttia. Litteroituja sivuja kertyi yhteensa 44 kappaletta ja ne jakautuivat
siten, ettd jokaisen haastattelun litterointi vei 11 sivua. Kaikki haastattelut tehtiin

haastateltavan tytpaikalla Helsingissa.

Rajatulla asiantuntijakentall& toimijoiden anonymisoiminen on harvoin mahdollista
ilman, etta olennaista asiasisaltoa haviai samalla (Alastalo ja Akerman 2010, 320).
Anonymisoinnin valttdmien on jarkevaa myos siksi, etta seké tapausten etta toimijoiden
anonymisointi on erittdin vaikeaa, koska kentan toimijoiden on helppo tunnistaa
toisensa ja analysoitava tapaus hyvin pienisté vihjeista. Haastateltavia ei ole

anonymisoitu, vaan he esiintyvat omina itsenéan.

Asiantuntijan teemahaastattelu sopii erinomaisesti tutkielman menetelméksi, koska
asiantuntijahaastattelulla on sitd keskeisempi merkitys, mita puutteellisempaa tai
hajanaisempaa tapauksesta saatavilla oleva dokumenttiaineisto on, vaikka
tapahtumakulkujen ja kdytantdjen rekonstruoinnissa haastattelut harvoin toimivat
ainoana lahteena (Alastalo ja Akerman 2010, 314). Menetelmévalintaa tukee my®s
Pertti Alasuutarin kirjassa Laadullinen tutkimus 2.0 esittdma nédkemys, ettd metodin
tulee olla sopusoinnussa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa. Jos tutkitaan
sitd, miten ihmiset hahmottavat ja jdsentavat eri asioita, aineistona tulee olla tekstig,
jossa he puhuvat omin sanoin ei niin, ettd he joutuvat valitsemaan tutkijan jasentamista
vastausvaihtoehdoista (Alasuutari 2011, 82-83).

Teemahaastattelu sopii tiedonhankintamuodoksi myos siksi, ettd sen avulla on
mahdollista saada kokonaan uutta tietoa. Teemahaastattelussa tutkija suuntaa
haastattelun tutkittavien henkilGiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, jotka tutkija
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on ennalta analysoinut. On kuitenkin mahdollista ajatella, etta tutkija ei ole pystynyt
selvittdaméan tutkittavan ilmion kaikkia tarkeité osia, rakenteita, prosesseja ja
kokonaisuutta. Alasuutari muistuttaa, ettd teemahaastattelussa yksilo ei vastaa
ensimmadiseenkaan kysymykseen pyrkimatta edes jonkinlaiseen summittaiseen
nédkemykseen siitd, mihin kysymyksilla pyritaan tai mitka asiat ovat tutkimusaiheen

kannalta olennaisia asioita (Alasuutari 2011, 149).

Tama auttaa kerddmaén tutkimuksen kannalta oleellista tietoa, koska tutkija ei rajoita
avoimilla, kuten miksi- ja miten-kysymyksilla vastaajan vastausvaihtoehtoja toisin kuin
taysin strukturoidussa haastattelussa. Alasuutarin mukaan vierasta kulttuuria, kuten
tassé tapauksessa pankkikulttuuria, tutkittaessa miksi-kysymysten siemen piilee usein
siing, ettd tutkija ei voi ymmartad miksi tutkittavat ihmiset elavat kuten elavét ja
ajattelevat kuten ajattelevat (Alasuutari 2011, 281).

Teemahaastattelussa haastattelurunko laaditaan teema-alueittain, ei yksityiskohtaisena
kysymysluettelona. Haastattelutilanteessa teema-alueet ovat haastattelijan muistilistana
ja keskustelua ohjaavina kiintopisteind. Teema-alueet tarkennetaan kysymyksilla.
Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, ettd myds tutkittava toimii tarkentajana. 1imion
konkretisoituminen tutkittavan maailmassa riippuu juuri tutkittavasta ja hanen elamén
tilanteesta. Siksi teema-alueiden pitéisi olla niin véljia, etté tutkittava ilmi6 paljastuisi

mahdollisimman hyvin. (Hirsjéarvi ja Hurme 2011, 66-67.)

Taman tutkielman haastattelurungon paateema on pankkien kuluttajaviestintdkanavien
muutos 2010-luvulla. Teema on riittdvan laaja mutta samalla tarkka ja sopivan suppea.
Ensimmadinen alateema kolmesta on tausta, jolla haetaan vastauksia siihen, mité on
tapahtunut ja miksi. Toinen alateema on muutos, jolla haetaan vastauksia siihen, miten
muutos nékyy nykyisyydessa ja miksi muutos on tapahtunut. Kolmas alateema on
seuraukset, jolla haetaan vastauksia siihen, mita seurauksia muutoksella on ollut ja onko
muutoksella saatu se, mité on tavoiteltu. Haastatteluteemoja l&dhestyin tarkemmilla

kysymyksillg, jotka muodostivat kysymysrungon. (Liite 1).
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3.3. Analyysimenetelma

Analyysin johtotéhti on Pertti Alasuutarin tiivistys, ettd laadullisen analyysin
perusperiaate on havaintojen absoluuttisuus: yksittéisten havaintojen pohjalta tulee
muotoilla sdantoja, jotka pétevat poikkeuksetta koko aineistoon. Argumentaatiota ei voi
perustaa havaintoyksikkoa kuvaavien muuttujien vélisiin tilastollisiin yhteyksiin
(Alasuutari 2011, 191).

Asiantuntijahaastattelujen analyysin paatavoitteena saada esiin faktoja, jotka eivét odota
I0ytajadnsa aineistossa, vaan jotka tuotetaan yhdessé haastateltavan kanssa
tutkimusprosessin kuluessa. Haastattelujen faktaluentaan perustuvan analyysin ytimena
on jatkuva, eri lahteiden kriittinen ristiinluenta ja sen periaatteet ovat samat kuin missa
tahansa analyysiprosessissa: analyysin tulee olla systemaattista ja lapindkyvaa. Tutkijan
on perusteltava, miten han voi vaittda tunnistavana aineistoista faktoja. (Alastalo ja
Akerman 2010, 327.)

Analyysimenetelmana kaytan teemoittelua. Hirsjarvi ja Hurme tarkoittavat
teemoittelulla sitg, ettd analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia
piirteitd, jotka ovat yhteisié usealle haastateltavalle (Hirsjéarvi ja Hurme 2011, 173).
Aineistosta etsitdan yhdistaviéa ja erottavia tekijoitd ja muodostetaan niista paatelmia.
Havaintoja ja paatelmié verrataan kirjallisuudessa esitettyihin havaintoihin ja paatelmiin
ja etsitdén yhtenevaisyyksia ja ristiriitaisuuksia. Lopulta pyritdan esittdmaan perusteltuja
johtopaatoksié ja yleistyksia seka vastaus tutkimuskysymykseen, miten ja miksi pankit

ovat muuttaneet kuluttajakanaviensa kéayttéa 2010-luvulla.

Tama lahestymistapa on Alasuutarin mielesta aivan oikeutettu. Alasuutarin mukaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ottamaan kohteeksi ilmid, jonka suhteen
yleistdminen ei ole ongelma. Tutkimuksessa tuleekin olennaiseksi selittad ilmid eli
tehd& se ymmarrettavaksi. Sen olemassaolon paljastaminen tai todistaminen ei ole
tarpeen. (Alasuutari 2011, 237).
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4. ANALYYSI

Analyysiluvussa etsitddn haastatteluaineistosta pankkien kuluttajaviestintdkanavien
kayttoa yhdistavié ja erottavia tekijoitd ja muodostetaan niista padtelmia. Naita
havaintoja ja paatelmia verrataan Kirjallisuudessa esitettyihin havaintoihin ja paatelmiin
ja etsitddn pankkien toiminnasta yhtenevaisyyksia ja ristiriitaisuuksia. Lopulta pyritaan
esittdmaan perusteltuja johtopadtoksia ja yleistyksen seké vastauksen
tutkimuskysymykseen, miten ja miksi pankit ovat muuttaneet kuluttajakanaviensa
kayttoa 2010-luvulla. Paateema on siis pankkien kuluttajaviestintdkanavien muutos
2010-luvulla. Paateeman olen jakanut alateemoihin. Namé ovat tausta ja historia,

muutos seké seuraukset ja tulevaisuus.

4.1 Tausta ja historia

Haastattelujen perusteella on selvaa, etta eri pankit ovat paatyneet kayttdmaan nykyisia
kuluttajaviestintdkanaviaan 2010-luvun aikana hyvin eri tavoin. Tahan ovat vaikuttaneet
pankin aiemmin kayttamat kuluttajaviestintakanavat ja niiden rooli
kuluttajaviestinndssa. Muutos on ollut merkittava. Pankit ovat siirtaneet
kuluttajaviestintansa painopistetta painetuista medioista digitaalisiin medioihin ja jopa
luopuneet painetuista asiakaslehdista. Tilalle ovat tulleet digitaaliset palvelut ja mediat,
joita asiakkaat kayttavat yha enenevissd méaéarin mukana kuljettamillaan langattomilla
mobiileilla laitteilla kuten alypuhelimilla ja tableteilla. Suurin muutosta selittava tekija
on se, ettd asiakkaiden k&ytds on muuttunut. Pankkien asiakkaat ovat alkaneet kéayttaa
tiedon etsintddn aina vaan enemman internetid ja viestintdan pankkien kanssa pankkien
omien kirjautumista vaativien verkkopankkien liséksi digitaalisia viestintdkanavia kuten

Facebookia, LinkedIni&, Twitteri& ja chat-keskustelupalveluita.

Danske Bankin kaupallisen johtajan Ulla Koretin kommentti tiivistaa hyvin kaikkien
haastateltujen nakemyksen siitd, miksi pankit ovat muuttaneet
kuluttajaviestintdkanaviaan 2010 luvulla. Pankkien on viestittava asiakkaille niissa

kanavissa, joissa viesti saavuttaa asiakkaat.
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Kun asiakkaat ovat siirtyneet enemman etsimaén asuntoja digitaalisista kanavista, niin
kyllahan se silloin tarkoittaa sit&, ettd meidankin siind prosessissa pitaa olla siella ja
ohjata heidat sujuvasti sielta esimerkiksi digitaaliseen asuntolainahakemukseen. Me
haluamme olla kuluttajien arjessa mukana, ja niissa paikoissa, missa he tekevat
paatoksia. Aika lailla ne kuluttajat ovat siirtyneet naihin digitaalisiin laitteisiin. Ulla

Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Siirtyminen uusien viestintdkanavien ja viestintavélineiden kdyttoon on tapahtunut
eritahtisesti, mutta haastateltujen mukaan taustalla on ollut aina tietoinen, pankin
ylimmén liiketoimintajohdon vahvistama padtds. Suomen kuluttajaviestintdkanavia
koskevat muutosehdotukset on tehty Suomessa, vaikka pankki kuuluisi kansainvaliseen
konserniin. Tassd mielessa pankit ovat toimineet niin kuin Kotler (1990) suosittelee.
Kotlerin mukaanhan viestintad ja markkinointia on johdettava ja johtamisen pitaa olla
lopulta jonkun ihmisen vastuulla, jotta viestintd ja yrityksen muu toiminta saadaan
kulkemaan samansuuntaisesti ja yritys menestymaan liiketoiminnassaan. Kaytannossé
Danske Bankin paétokset ovat syntyneet yhteistyossa liiketoiminta- ja viestintdjohdon
valilla sekd Suomessa ettd emdmaa Tanskassa. Nordean péaatokset on tehty eri maissa
maittain eli Suomen paatokset Suomessa ja muiden maiden muualla. OP Ryhméssa
paatokset ovat syntyneet viestinnén aloitteesta ja esityksesta ja pankin osuuskunnan

hallitus on hyvéaksynyt esitykset.

Olemme totta kai joutuneet sisaisesti kdymaan keskusteluja siitd, kuinka printtimediasta
on lahdetty leikkaamaan ja siirtdmaan sisaltoja digitaalisiin kanaviin. Tuuli Kousa, OP

Ryhma

S-Pankin markkinoinnista ja viestinnésté vastaava johtaja Pekka Haverinen on tehnyt
paatokset itse, mutta yhteisymmarryksessa liiketoimintajohdon kanssa. Haverisen

kommentti kuvaa haastateltujen kokemuksia osuvasti.
Markkinointijohtajanahan mina olen vastannut ja vastaan edelleen

markkinointibudjetin ja investointien kaytosta tietenkin yhteisymmarryksessa
liiketoimintajohdon kanssa. Pekka Haverinen, S-PankKi
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Myos pankkien oma kaytds on muuttanut kuluttajien kaytosta ja
kuluttajaviestintakanavien kayttéd. OP Ryhman viestinté- ja yhteiskuntasuhdejohtajan
Tuuli Kousan mukaan pankki on muuttanut ulkoisten kuluttajaviestintdkanaviensa
kayttoa 2010-luvulla merkittavasti. OP on esimerkiksi vahentanyt asiakaslehtien maarén
seitsemasta kahteen lehteen ja lopettanut lehden l&dhettdmisen automaattisesti kaikille

asiakkaille.

Liséksi pankki on perustanut uudenlaisen oman digitaalisen median, op.median ja
ottanut kayttoéon kaikki merkittdvimmat sosiaalisen median kanavat. Nordea Suomen
viestintdjohtaja Kati Tommiska puhuu myos isosta muutoksesta pankin omassa
toiminnassa. Nordea lopetti Suomessa kaksi paperista asiakaslehteddn monta vuota
sitten. Jaljelle jai vain pohjoismaisena yhteistydna syntyva paperinen Private Bankingin
asiakkaille tarkoitettu asiakaslehti. Nordea Private Banking on palvelu, jota Nordea
tarjoaa varakkaille yksityishenkilGille, perheille, yrittdjille ja saatidille. Vaikka
paatokset ovat olleet tietoisia, seuraukset ovat joskus yll&tténeet.

Me teimme valtavan ison paatoksen, ettd me lopetamme paperiset asiakaslehdet, mika
osoittautui isommaksi paatokseksi kuin mitd me oikeastaan itse tajusimmekaan silla

hetkelld. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Pankkien oma aktiivisuus viestii siitd, ettd Salmenkivi ja Nyman olivat oikeilla jaljilla jo
vuonna 2007, kun he muistuttivat, ettd nykyaikana onnistuneen liiketoiminnan edellytys
on nimenomaan kaksisuuntainen markkinointi asiakkaan ja yrityksen vélilla. Kaikki
haastatellut vahvistavat nakemyksillaan, ettd kaksisuuntaisuus takaa sen, etté pankit

saavat tietoa siitd, missd kuluttajat ovat ja mitd nama ajattelevat.

Kaksisuuntaisuuden kasvava tarve nayttéa olleen merkittdva kuluttajakanavien
muutokseen ajaneista tekijoista. Kaksisuuntaisuuden ensimmainen ehto on se, etté ensin
asiakkaat tavoitetaan ja toinen se, ettd he pystyvat kdymaan keskustelua pankin kanssa.
Tallaiseen tarpeeseen esimerkiksi sanomalehti ei vastaa. Nordea Suomen
viestintajohtajan Kati Tommiskan mukaan tiedon mé&aré on nyKkyisin niin valtava, etta
eri kohderyhmien tavoittamiseksi on kaytettavé eri kanavia. OP Ryhman viestinta- ja

yhteiskuntasuhdejohtajan Tuuli Kousan mielestd eri kanavat tavoittavat eri ryhmié
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tehokkaammin kuin toiset. Kaikkien pankkien tavoitteena on, etté kaikki asiakkaat

saataisiin ensin viestien, palvelujen ja tuotteiden aarelle.

Kyllahan erilaiset digitaaliset kanavat, kuten sosiaalisen median ja meidan oma
mediamme, antavat mahdollisuuden tavoittaa suoraan omat sidosryhmat. Mutta tama ei
ole véhentanyt muuta viestintaa eika digitaalisten kanavien kaytto ole suoraan pois
mistddn muusta viestinnasta. Ylipaataan nékisin, ettd vuorovaikutus ja vuoropuhelun

vahvistaminen ovat liséantyneet. Tuuli Kousa, OP Ryhma

Asiakas itse paattaa, miten han asiansa hoitaa ja me tarjoamme eri vaihtoehtoja. Jos
ajattelee ihan inhimilliselta kannalta, niin en usko, etta kukaan ihminen jaksaa hirvean
pitkaan lukea pankkien viestintaa. Viestinnan pitaisi olla tarpeeseen tulevaa, jolloin se

kiinnostaa. Sama liittyy kuluttajaviestintaan. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Kylla me yritamme kohdata asiakkaat mahdollisimman monialaisesti mahdollisimman
monessa pisteessa. Yleensahan me kuljetamme asiakkaat kohtauspisteesta meidan
omalle kotisivullemme ja sielté taas eteenpdin meidan asiointikanaviin ja -putkiin. Ulla

Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Siellahan me haluamme olla lasna, missa kuluttajat ja asiakkaamme ovat. Kun asiakas
viettdd yha enemman aikaa online-ymparistoissa, niin siellahan mekin halutamme sitten
olla. Pankkipalvelut ovat usein kuitenkin sellaisia, ettd niita tarvitaan koko ajan. Pekka
Haverinen, S-Pankki

Haastateltavien puheissa toistuu edell& kerrotun tavoitettavuuden lisaksi se, etta
nykyiset digitaaliset viestintakanavat helpottavat viestien kohdennettavuutta ja siten
myos kustannusten hallintaa. Pankit nayttavét ikdan kuin noudattaneen kuuliaisesti
Cornelissenin (2017) oppeja, joiden mukaan viestijoiden kannattaa laatia
mediastrategia, jonka on tunnistettava tuottavin ja tehokkain tapa saavuttaa kohderyhma
annetuissa budjettiraameissa. Talldin on huomioitava kunkin median kyky saavuttaa
riittdvan suuria maaria oikeanlaisia kohderyhmid. N&in on tehty Suomessa

kaytannossékin, kuten OP Ryhman esimerkki osoittaa.
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Olemme panostaneet viestintdan aiemminkin paljon, mutta se on ollut hyvin
printtilahtoista. Se ei ole ollut kauhean kohdennettua. Olemme tunnistaneet, ettad meidan
pitda tehda enemman toité sen eteen, ettd me menemme sinne, missa meidan
asiakkaamme ovat ja ettéd me teemme paremmin kohdennettuja sisaltéja. Digissa on
mahdollista panostaa téhan. Printin painokustannukset ja postikulut koko ajan

jatkuvasti kasvussa, joten tassa asiassa on monta tekijad. Tuuli Kousa, OP Ryhmé

Suuri muutosajuri on ollut digitaalisten kuluttajaviestintakanavien lisdéantyminen ja
niiden kayton jatkuva yleistyminen. Tétd vahvistaa S-Pankin markkinoinnista ja
viestinn&sté vastaavan johtajan Pekka Haverisen haastattelu. Haverisen kertoo, ett4 S-
Pankki on perustettu vasta 11 vuotta sitten, ja pankin viestintdkanavat ovat olleet aina
lahinna digitaalisia. Kehitys on kulkenut kohti mobiilipainotusta ja sosiaalisen median

rooli on muuttunut, mutta muutokset eivat ole olleet dramaattisia.

S-Pankki on perustettu aika lailla digitaaliseen aikaan eli tosi pitkd& analogisen tai
offline-maailman perintda S-Pankilla ei oikeastaan olekaan, edes viestinnallisesti.
Pekka Haverinen, S-Pankki

Tassé luvussa on kuvattu yleiselld tasolla pankkien kuluttajaviestintdkanavien
muutokseen johtaneita syita 2010-luvulla. Syita ovat olleet yleismaailmallinen
viestinnan ja viestintdkanavien digitalisoitumien, asiakkaiden kéayttaytymisen muutos ja
pankkien tarve tavoittaa kuluttajat, ja vieldpa vuorovaikutteisesti muuttuneessa ja
muuttuvassa viestintdympéristossd. Seuraavassa luvussa kuvataan yksityiskohtaisesti,
miten kuluttajaviestintdkanavat ja niiden rooli on muuttunut suhteessa toisiinsa 2010-

luvulla.

4.2 Tilanne nyt

Suomalaisten pankkien viestinndn luonne on haastateltujen mukaan siirtynyt 2010-
luvulla yleison keskeyttamisesta yleison sitouttamiseen, kuten on tapahtunut myos
muualla maailmassa (Dahlen, Lange ja Smith 2010, 448). Tdma on onnistunut parhaiten

digitaalisissa kuluttajaviestintdkanavissa, joissa pankit pystyvat kontrolloimaan
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mediaymparistoa entistd paremmin, kohdistamaan viestintadnsé ja kdymaan

vuoropuhelua kuluttajien kanssa.

Nordea Suomen viestintajohtajan Kati Tommiskan mukaan tiedon maara on nykyisin
niin valtava, etté eri kohderyhmien tavoittamiseksi on kédytettava eri kanavia. Danske
Bankin kaupallisen johtajan Ulla Koretin mukaan uusien kanavien merkitys ja kayttd on
ohittanut vanhat kanavat, joista tosin ei ole luovuttu kokonaan. Kanava valitaan

kuitenkin kayttotarkoituksen mukaan.

Printtid me teemme ihan &arettoman vahan enda tana paivana, ettd onhan tdma mennyt
enemman digitaalisiin kanaviin. Mutta me emme ole esimerkiksi taysin luopuneet
television kaytosta. Jos saamme vaikutuksen tapahtumaan jossakin kanavassa, niin
emme me katso, onko se vanha vai uusi kanava. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen

sivuliike

4.2.1 Printti pienenee

Printin eli painetun median roolin jatkuva pieneneminen korostuu kaikkien
haastateltujen puheissa. Printin ongelmaksi koetaan sen kalleus, heikko
kohdennettavuus ja tavoittavuus. Printin kuten vaikkapa oman painetun asiakaslehden
tekeminen on kallista, koska sen painaminen ja jakelu tuovat lisdkuluja verrattuna

digilehteen.

Haastateltavien puheissa toistui my6s muun muassa Cornelissenin (2017) esille tuoma
ajatus, ettd digitaalisen, mobiilin ja sosiaalisen median kaytté on edullisempaa ja
helpommin kohdennettavampaa verrattuna siihen, etta ostettaisiin mediatilaa
perinteisistd massamedioista. S-Pankin markkinoinnista ja viestinnastd vastaava johtaja
Pekka Haverinen kertoo pankin oman analyysin vahvistavan, ettd olennaisten
kohderyhmien tavoittaminen on helpompaa digitaalisessa kuin painetussa mediassa,

samoin sijoituksen tuoton todentaminen.
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Offline-median vaikutusta markkinoinnissa on melko vaikea todentaa. Silla on oma
paikkansa ja sen voi etukateen arvioida. Saatavilla on ja mediatoimistoilla on
kaytossadn kaikenlaisia tietopankkeja. Voi arvioida, ettd missd mediassa milla
yhdistelmalla tavoitetaan kuinkakin paljon kohderyhméaa, mutta sita on jalkeenpain
hirmu vaikea todentaa. Digitaalisessa markkinoinnissa on paljon helpompi todentaa,
ettd mika olikaan sijoituksen tuotto tai markkinointipanostuksen tuotto myés mitattuna.
Pekka Haverinen, S-Pankki

Samaa todistavat muutkin haastatellut. Printin eli painetun median merkitys niin
pankkina omana kuluttajaviestintaakanavana kuin myos markkinointiviestintakanavana
védhenee ja digitaalisten kanavien merkitys kasvaa. Téhén vaikuttaa sekin, etta painettu
media on painettua eli sen sisallon ja ulkoasun muuttaminen on mahdotonta samaan
aikaan kun tarve nopeudelle ja reaaliaikaiselle viestinnélle kasvaa. Danske Bankin
kaupallisen johtaja Ulla Koretin mielestd tehokkuuden mittaamisen liséksi tarkedé on
se, ettd viestin siséltda pystytddn muuttamaan nopeasti kuluttajan tarpeita vastaavaksi.

Me pystymme my6s muuttamaan viestia sen mukaan, mika toimii, kun me testaamme.

Eli digitaalinen maailma tuo etuja. Digitaalinen maailma on automaattisesti kiinni siina
ostoprosessin vaiheessa, mité asiakas on tekemassa. Jos me laitamme ilmoituksen
lehteen, niin me emme valttdmatta tavoita juuri niité asiakkaita, jotka ovat vaikka
miettimassa asunnonvaihtoa tai miettimassa sijoittamista. Ulla Koret, Danske Bank

A/S, Suomen sivuliike

OP Ryhmén viestinté- ja yhteiskuntasuhdejohtajan Tuuli Kousan kommentti vahvistaa
tulkintaa, ettd painetut lehdet eivat enaa tavoita kaikkia asiakkaita entiseen tapaan.
Kuluttajaviestintdkanavat ovat eriytyneet siten, ettd eri kanavia seuraavat eri

kuluttajaryhmat.

Kun me teetimme OP-lehden lukijatutkimuksen, niin 70 prosenttia vastanneista oli

elakkeelld. Tuuli Kousa, OP Ryhmé

Printin eli painetun median asema pankkien kuluttajaviestintdkanavana on 2010-luvulla
heikentynyt huomattavasti. Tdma ei ole johtunut yksistaén siitd, ettd muiden kanavien

suhteellinen merkittavyys olisi noussut. Pankit ovat aktiivisesti vahenténeet rahallisia
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panostuksiaan asiakaslehtien painamiseen ja jakeluun seka vahenténeet maksettua
mediamainontaa sanoma- ja aikakauslehdissé. Tdma joutuu siitg, ettd tarve nopealle ja
vuorovaikutteiselle kuluttajaviestinnélle on kasvanut eivatka painetut mediat pelkéastaan

tavoita kaikkia haluttuja asiakas- ja kuluttajaryhmia.

4.2.2 Pankkien omat digitaaliset mediat kasvavat

Kotlerin ja Armstrongin (2018, 472) mukaan verkko ja sosiaalinen media ovat nousseet
tarkeiksi PR:n kayttamiksi kanaviksi, koska massamedioiden kuten television, radion ja
lehdiston kayttd on entistd kalliimpaa ja niiden yleisot ovat kutistuneet. Naissé
medioissa sisdltdd voidaan my0ds kohdistaa entistd paremmin. Tamé nakyy
haastatteluaineistossakin selvasti. Suuret suomalaiset pankit ovat ottaneet kayttoon
kaikki digitaaliset kanavat, joita voi hyodyntaa kustannustehokkaasti
kuluttajaviestinnéssa. Erityisesti pankit ovat panostaneet omien verkkosivujensa
kehitykseen. Pankit ovat luoneet kuluttajia kiinnostavaa siséltdd ja houkuttelevat
kuluttajia ja lukijoita sivuilleen kouluttavilla otsikoilla ja kiinnostavilla aiheilla samaan
tapaan kuin perinteiset mediatalotkin. OP Ryhmé on perustanut vuonna 2017 oman
median. Op.median yhtené tarkoituksena on olla pankin asiakaslehtien sisallon
jakelualusta. OP Ryhmaé julkaisee yh& painettuja asiakaslehtid, joiden siséltda se
hyddyntdd myos verkossa. Pankki tuottaa verkkosivustolleen myds sitd varten tehtya
sisaltéa, kuten muutkin pankit. OP Ryhmaén viestinta- ja yhteiskuntasuhdejohtaja Tuuli
Kousan mukaan néin pankki haluaa tuoda esiin asiantuntemustaan ja taydentaa pankin

palvelutarjoomaa.

Pyrimme siihen, etta kaikilla meidan sisalloilla on joku juju, tai joku vinkki meidan
liiketoimintaamme ja meidan asiantuntemukseemme. Ei niinkdan, etta osta, osta, osta,
vaan miten meidéan asiantuntemustamme tuodaan laajemmin asiakkaiden

hyddynnettavéaksi. Tuuli Kousa, OP Ryhma

Runsas sisélto johtuu siitd, ettd kuluttajilla on paljon erilaisia tarpeita ja
elamaéntilanteita. My0s eri kanavissa on oltava omanlaistaan sisaltod. Kaikki sisélto ei

sovi joka kanavaan.
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On vahén eri asia kirjoittaa tai tehdé minka tahansa muotoista sisaltoa sosiaaliseen
mediaan tai tehda sita digitaaliseen banneriin tai artikkelimuotoon. Eri kanavat
vaativat aika paljon erityyppista sisaltéa. Sitahan naméa kanavat ovat tuoneet. Eli ei ole
yhté tyyppia sisaltod, mika sopii kaikkiin kanaviin. Ulla Koret, Danske Bank A/S,

Suomen sivuliike

Siséllén monimuotoisuutta perustellaan yleisesti myos asiakaskunnan

monimuotoisuudella.

Meill& on paljon sijoittaja-asiakkaita, varainhoitoasiakkaita ja ihmisia, jotka hoitavat
paivittaiset asiansa meidan kauttamme. Meilla on asuntolaina-asiakkaita ja
kansainvalisia yrityksia, jotka hakevat monimutkaisia rahoitusjarjestelyita kauttamme.
Sisaltokirjo on aika laaja, koska sité on yritetty tehda siité kulmasta, ettéd mika ketakin
kiinnostaa. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Syy runsaaseen sisaltoon on sekin, ettd asiakkaita, kanavia ja viesteja on monta.

Monipuolinen siséltd takaa myos sen, ettd pankin sisallot 10ytyvat internetin uumenista.

Ne syventavat ihmisten ymmarrysta, ettd miten meidan palvelumme voisivat vastata
heidan tarpeisiinsa, kun he ovat paatynyt meidan verkkokanaviimme. Mutta jo sitéa
ennen niilla voi olla merkittava rooli meidan palvelujen I6ydettavyydessa., Yritdmme
rakentaa ne niin, ettéd meidén sisaltomme nousisivat ihmisten hakutuloksiin, kun he

googlaavat. Pekka Haverinen, S-Pankki

Pankkien verkkosivustot toimivat siis padasiassa kuluttajaviestintdkanavina pankin jo
olemassa oleville asiakkaille, mutta myos tietoldhteind ja asiakaspalveluina internetissa
ja hakupalveluissa. Tamé ilmenee kaikkien haastateltavien puheissa. Laajan oman
median aineiston tarkoitus on lopulta palvella laajaa asiakaskuntaa, jonka tarpeita on
vaikea ennalta arvata. Verkossa pankin palvelut ovat periaatteessa aina saatavilla tavalla

tai toisella tai ainakin tieto siitd, mitd ja miten palveluita on saatavissa.

En usko, etté pankin viestinta on lahtékohtaisesti hirvedn mielenkiintoista kenellekaan.
Sitten kun tarvitset jotakin, niin sitten sinun pitaisi 16ytaa se jostakin tosi helposti ja
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mielellaén 16ytaa se niin kuin itse haluat. Ei niin, etta on yksi ratkaisuvaihtoehto, vaan

etta voit 10ytaa tavan, joka sopii sinulle. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Pankkipalveluita tarvitaan melko tasaisesti ympari vuoden. Olisi vahan vanhanaikaista
ajatella, etté teemme televisiokampanjan johonkin tiettyyn aikaan vuodesta emmeka
muina aikoina olisi lasné& siella missa asiakas aikansa viettad, kuten somessa. Pekka

Haverinen, S-Pankki

Oman median eduiksi on tutkimuskirjallisuudessa usein mainittu juuri
kustannustehokkuus ja mahdollisuus saddella sisaltoa (Cornelissen 2017; Kotler ja
Armstrong 2018). Tamén vahvistavat kaikki haastateltavat. Haastateltavien mukaan
oman median rooli on kasvanut ja on entista tarkedmpi myos siksi, ettd sen kautta pankit

saavat viestinsa julki. Omasta mediasta on hyotya vaikeinakin aikoina.

Meilla on ollut mainehaasteita ja me olemme olleet aikamoisessa paineessa valilla
sisalléntuotannon kanssa. On tuntunut, ettd oma aani ei kuulu mitenkaan. Me olemme
kayttaneet omia verkkosivuja ja ohjannet keskustelua omille sivuille. Kun on kohun
kohteena, niin on usein niin, etta vaikka yrittdd sanoa mité, niin omaa viestia ei saa

lapi. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Oman median sisallot syntyvat suurissa suomalaisissa pankeissa haastattelujen mukaan
sekd pankin omin voimin ettd pankin ulkopuolelta yhteistykumppaneilta ostaen.
Tarkedat paasisallot tehdaan itse.

Omaan mediaan luetaan yleisesti kaikki ne digitaaliset eli online-mediat, jotka yritys
omistaa ja siten kontrolloi. N&it4 ovat esimerkiksi yrityksen oma verkkosivuston liséksi
esimerkiksi blogit, Facebook-sivu, Twitter-tili ja YouTube-kanava. N&iden medioiden

rooli on luoda yleista kiinnostavuutta yritysté ja sen tuotteita ja palveluita kohtaan.

Suuret suomalaiset pankit kayttavat omista online-medioista erityisesti sosiaalisen
median palveluista Facebookia ja Twitterid sekd jonkin verran LinkedIni& ja
Instagramia. Kayttéonotto on yh& kesken ja roolien etsinta kesken. Rajanveto kanavien

valilla ei sek&én aina ole yksinkertaista helppoa.
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Yritysten omien kanavien ja median merkitys on tarkea ja kasvava edelleen. Siellékin on
ongelma se, ettéd miten omat kohderyhmat ja sidosryhmat I6ytavat sisallot sielté. Ei ole
ihan helppoa varmasti kenellekaén sen printin massan korvaaminen digitaalisella
omalla medialla. Se ei ole todellakaan mik&an yksinkertainen tehtava. Tuuli Kousa, OP

Ryhma

4.2.3 Ansaittu media vaatii tyotd ja rahaa

Cornelissen (2017, 42) jakaa online-kanavat oman (owned) lisaksi maksettuun (paid) ja
ansaittuun (earned) mediaan tai mediatilaan. Argillander ja Muikku (2013, 3)
ajattelevat, ettd oma media, maksettu media ja ansaittu media ulottuvat verkkomaailman
ulkopuolellekin, ja ettéd késitteitd kaytetddn Suomessa yleisesti vaihtelevin tavoin. Tahén
tutkimukseen haastatellut tunnistavat jaon omaan, maksettuun ja ansaittuun mediaan.
Ansaittuna mediana pidetaan sellaista huomiota ja nakyvyytta organisaation
kohderyhmille, josta pankki ei maksa medialle. Tallaisena on pidetty esimerkiksi
nékyvyytté sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa. Haastatelluista kay ilmi, etta
jako on jossain méaarin kuitenkin hailyva, ja eri medioiden roolin tarkka méarittely on
vaikeaa. Osasyy on medioiden toimintalogiikan muutoksessa. Esimerkiksi Facebookissa

nakyvyys oli aluksi yrityksille maksutonta, mutta nyt nékyvyydesta pitdd maksaa.

Sosiaalisen median yhtidista on tullut standardeja ja tavallaan normaaleja medioita.
See on kaantynyt niin, etta et saa yrityksena enaa mitaan nakyviin, jos et maksa siita.
Joten voitaisiin vaittaa, etta kyse ei ole endé ansaitusta mediasta vaan kyse on ihan

oikeasti ostetusta mediasta. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Y leisesti ottaen haastateltavat pitdvat ansaitun median arvoa suurena. Ansaitussa

mediassa nakyminen kootaan myonteisend asiana.

Eivat ne (oma media, ansaittu media) missdan nimessa toisiaan pois sulje. Onhan silla
asiakkaan mielessa hyvin erilainen vaikutus, jos riippumaton ulkoinen media kirjoittaa
jostain aiheesta, vaikkapa asuntojen hinnoista tai keittiGremonteista, kuin etta pankki

itse laittaa aiheeseen liittyvia vinkkeja. Pekka Haverinen, S-PankKi
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Nordea Suomen viestintajohtaja Kati Tommiska ottaa ansaitun median yha ansaittuna ja
asemaltaan vakaana, ja Nordean tapauksessa jopa valtavana.

Meilla on moneen muuhun firmaan verrattuna poikkeuksellinen tilanne, ettd ansaitulla
medialla on niin valtavan suuri rooli meidan tekemisessa. - - Meista on niin hirveasti
perinteisessd mediassa juttuja ja asiakkaathan lukevat niité. Se on kanava, missa me

valitamme tietoa asiakkaille hyvin paljon. Kati Tommiska, Nordea Suomi

OP Ryhmaén viestinta- ja yhteiskuntasuhdejohtaja Tuuli Kousan mukaan ansaitun
median eteenkin pitda tehda toita.

Joku viisas on sanonut, etté kun kdyttaa x ajan aikaa johonkin sisalléntuotantoon niin
sitten pitaisi vahintaan saman verran tai mielellan véahan enemmaén kayttaa aikaa

sisallon hyddyntamiseen ja jakamiseen. Tuuli Kousa, OP Ryhma

Suuret suomalaiset pankit pitavat ansaitun median asemaa merkittavana

kuluttajaviestinnén kannalta.

Jos haluaa saada ihmisten mielissa tunnettuutta ja uskottavuutta, niin on se edelleen
mielestani mielikuvan rakentamisen ehto, ettd saa ansaittua mediatilaa. Pekka

Haverinen, S-Pankki

Ansaittu media vaikuttaa luovan haastateltujen mukaan omanlaistaan positiivista, ja
samalla korvaamatonta arvoa. Tamé vaikutelma vahvistaa Cornelissenin (2017, 42)
vditettd, ettd ansaitun median etu on se, ettd se on kaikkein uskottavinta ja aidointa.
Haastateltavat eivét sen sijaan tuoneet lainkaan esiin sité, ettd ansaitun median
haasteena on se, etté yrityksella ei ole mitdan kontrollia sisaltoon ja ansaittu nédkyvyys

voi olla my6s negatiivista, kuten Cornelissen erittelee.
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4.2.4 Maksetun mainostilan rajat ja muodot hdmartyvat

Suuret suomalaiset pankit kayttavat 2010-luvulla yh& rahaa myds maksettuun mediaan,
vaikka eivét niin paljon kuin aiempina vuosikymmenind. Maksetun median rooli on
muuttunut hieman siitd, etta sen tarkoitus olisi mainostaa yrityksen tuotteita ja
palveluita massoille. Nyt sen tarkoitus on myds houkutella kavijoité yrityksen omaan
mediaan. Digitaaliset kanavat ovat tuoneet mukanaan myos sen, ettd maksettuja viesteja
on entistd helpompi kohdistaa (Kotler ja Armstrong 2018, 472). Haastateltujen mukaan
kohdennettavuus on parantunut, mutta vaikuttavuuden mittaaminen ja luotettavien
mittaustulosten saaminen on ty06lastd. Haastateltavat ovat vield uusien

kuluttajaviestintdkanavien suhteen etsinté- ja kokeiluvaiheessa.

Mutta onko sama ostaa tv-mainos vai ostaa x-maara tavoittavaa displayta

(verkkomainontaa). Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Maksettuun liittyy perinteinen markkinointi, jota myoskin teemme. Siindkin haemme,
ettd mika on oikea tapa digimaailmassa. Etta onko se sitd, ettéd kun menet lukemaan
uutisia verkosta tai olet Facebookissa, niin sinulle lavaht&a pankin mainos saman tien.

Kati Tommiska, Nordea Suomi

Varmaa on kuitenkin se, ettd pankit ovat vahentdneet mainontaa painetuissa sanoma- ja
aikakauslehdisséd merkittavasti. Haastateltujen puheissa korostuu se, ettd mainonnan
teho painetuissa lehdissé on hiipunut. Samalla rahalla saa enemman digitaalisessa
maailmassa. Lisaksi olennaisten kohderyhmien tavoittaminen on helpompaa

digitaalisessa kuin painetussa mediassa, samoin sijoituksen tuoton todentaminen.

(Printissd) me emme pysty seuraamaan mainoksen tai sen mainospinnan tuottavuutta
suoraan. Mutta me pystymme sen tekemadn, jos ne ovat digitaalisessa versiossa. Ulla

Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Teho ei téana paivana ole niin kova kuin mita se oli joskus aikaisemmin. On vaikeampi
maksetun mainonnan kautta tavoittaa massoja ja samalla tavalla puhutella heita.
Kaikkea markkinointiviestintaa tehdaan niin paljon kohdennetummin pienemmille

ryhmille. Tuuli Kousa, OP Ryhmé
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Luulen, ettd yksinkertainen syy on, ettd painopiste on digissa talla hetkella kaikilla
toimijoilla ja rahaa on vahemman kaikilla kayttaa. Pitaa tehda valintoja ja valinta on

osunut nyt digiin. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Haastateltujen mukaan pankkien kuluttajaviestintakanavien kéytto on siis siirtynyt
2010-luvulla painetuista medioista digitaalisiin medioihin. Pankkien kayttdytyminen
vastaa Kotlerin ja Armstrongin (2018) havaintoja siit, ettd verkko ja sosiaalinen media
ovat nousseet tarkeiksi PR:n kayttdmiksi kanaviksi. Tdma nakyy niin pankkien omissa
medioissa, maksetuissa medioissa kuin ansaituissakin medioissa. Muutosta selittavat
viestinnén entisté tarkempi kohdistaminen, vuorovaikutteisuuden tarve seka
kustannustehokkuuden vaade, aivan kuten Kotler ja Armstrong (2018) esittavat.
Suomalaisten suurten pankkien kuluttajaviestintdkanavien on tavoitettava pankkien
miljoonat asiakkaat, joiden median kdyttdtapa on pirstaloitunut. Tarvitaan entista

useampia kanavia tavoittamaan koko asiakaskunta.

4.3 Seuraukset ja tulevaisuus

Tutkimuskirjallisuudessa (Cornelissen 2017; Kotler ja Armstrong 2018) ja tutkimuksen
aiemmissa luvuissa on mainittu usein, etté digitaalisten viestintdkanavien kaytté on
yleistynyt siksi, ettd kuluttajat ovat muuttaneet kaytostaan. Liséksi pankeille
digitaalisten viestintakanavien kéayttd on kustannustehokkaampaa kuin painettujen
viestintdkanavien kayttd. Voisi olettaa, ettd pankit ovat pystyneet sadstamaan
viestintdkuluissaan tai jos kuluissa ei ole saastetty, pankit ovat lisdénneet

viestintdkanavien kayttod voimakkaasti.

Tassé alaluvussa selvitetddn miten pankit ovat toimineet: onko esimerkiksi
markkinointiviestintdbudjettien koko tai painotus muuttunut. Mité on tapahtunut
rahoille, joita ei endd kéytetd mainontaan painetuissa sanoma- ja aikakauslehdiss?
Onko viestinnan ja markkinoinnin suhde pankeissa muuttunut, jos kéytettavissa olevat
rahat on jaettu ehka uudelleen. Onko kéynyt jopa niin kuin Bourne (2015, 119)

ajattelee, ettd digitalisoituneessa maailmassa mainostamisen, markkinoinnin ja PR:n
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erot ovat jo niin hamartyneitd, ettd niita kaikkia voi pitdd samana modernin kaupallisen

kulttuurin edistamisen tekniikkana.

4.3.1 Mihin rahat siirtyivat sanoma- ja aikakauslehdista?

Pankkien sanoma- ja aikakauslehtimainontaan kaytetyn rahan méaara on supistunut
Suomessa 2010-luvulla voimakkaasti (Kantar TNS 2019). Haastateltujen mukaan on
vaikea tarkalleen sanoa, mité juuri sanoma- ja aikakauslehtimainontaan kaytetyille
rahoille on kdynyt. Haasteltavat ovat jokseenkin haluttomia puhumaan edes siitd, mitéa
markkinointibudjettien kokonaisuudelle on kdynyt. Haastateltavien lausunnoista valittyy
nékemys, ettd sanoma- ja aikakauslehtiin kaytettyja rahoja ei ole suoraan siirretty
mihinkaén, koska markkinoinnin budjetteja on karsittu samaan aikaan. Toisaalta rahat

eivat vaikuta kokonaan kadonneetkaan.

Ne ovat osittain siirtyneet digiin ja luulen, etta osittain summa vaan on pienentynyt.

Kati Tommiska, Nordea Suomi

Rahojen jalkien seuraamista hankaloittaa my®s se, etta perinteiset sanoma- ja
aikakauslehtikustantajat ovat lisdénneet digitaalisia mainontamahdollisuuksia

medioidensa verkkosivustoilla ja uutiskirjeissa.

Bisnesmallithan muuttuvat kummallakin puolella sen takia, etta kuluttajatkin muuttuvat.
Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Toinen syy on se, ettd osa markkinointiviestintdan kuluvista rahoista kulkee
markkinoinnin, osa viestinnan ja osa jopa tietotekniikkaosaston kautta, koska

digitaaliset kanavat vaativat myos toisinaan investointeja tietotekniikkaan.

Haastateltavien yleiské&sitys on, ettd joka tapauksessa kuluttajaviestintdrahaa on siirtynyt
digitaaliselle puolelle. Syyna tdhan on se, ettd pankkien kuluttajaviestintd on muuttunut
massamarkkinoinnista ja -viestinnasta tdasmamarkkinoinnin ja -viestinnan suuntaan.

Pankit valitsevat ensin kohdeyleison ja yrittdvét kohdistaa mainonnan juuri heille. Tama
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toimii esimerkiksi tapauksissa, joissa pankit haluavat lisata jonkin yksittaisen tuotteen,

kuten vaikka asuntolainojen tai rahastojen myyntia.

Mielikuvallisesta massamainonnasta on menty paljon enemman siihen, etta tehdaan
paljon kohdennetumpaa myyntia tukevaa markkinointia paaasiassa digitaalisissa

kanavissa. Tuuli Kousa, OP Ryhma

Offline-massamediaa kaytetaan lahinna tietoisuuden luomiseen. Ja sitten myyntiin
aktivoivaa markkinointiviestintaa tehdaan paaasiassa digitaalisissa kanavissa. Pekka

Haverinen, S-Pankki

Haastateltujen mukaan muutos nakyy samasta syysta myos televisiomainonnan
vahenemisend. Pankit jahtaavat kuluttajaviestinndssédan optimaalista tuotos-panos-
suhdetta ja siihen digitaaliset, kaksisuuntaiset kuluttajaviestintdkanavat nayttavat

sopivan paremmin kuin ei-digitaaliset, yksisuuntaiset kanavat.

Onhan siina raha taustalla. Varmaan kaikki tekisivat hirveasti televisiomainontaa, jos

olisi ihan loppumaton budjetti. Kati Tommiska, Nordea Suomi

4.3.2 Miten markkinoinnin ja viestinnan suhde on muuttunut?

Kuten aikaisemmissa luvuissa on kerrottu, pankkien kayttamét kuluttajaviestintdkanavat
ovat 2010-luvulla jatkaneet digitalisoitumistaan. Pankkien omista verkkosivuista ja
sosiaalisesta mediasta on tullut keskeisia yhteydenpito- ja markkinointivalineitd, joiden
avulla kuluttajille voidaan viestid ja kuluttajat voivat viestia pankille 1&hes aina.
Bournen (2015, 119) mukaan téllaisessa digitalisoituneessa maailmassa mainostamisen,
markkinoinnin ja PR:n erot ovat jo niin hd&martyneitd, etta niit4 kaikkia voi pitda

samana, modernin kaupallisen kulttuurin edistamisen tekniikkana.

Juholinin (2010) mukaan viestinnan monisyistyminen on sumentanut jakoa ulkoiseen ja
sisdiseen viestintad ja késitteistd on pitkalti luovuttukin, koska yhteisdviestinnésté,

markkinoinnista ja henkildstéjohtamisesta on tullut toisiinsa liittyvia osaamisalueita.
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Haastatellut vahvistavat, etté viestinnan ja markkinoinnin suhde pankeissa muuttunut.
Muutoksen voimakkuus vaihtelee pankeittain. Pd4asiassa viestinnan johtamisesta
vastuussa olevat nakevét viestinndn ja markkinoinnin roolin etdisemmiksi kuin
markkinoinnin tai markkinoinnin ja viestinnan johtamisesta vastuussa olevat.
Voimakasta muutos on ollut S-Pankissa, jossa markkinoinnin ja viestinnan toiminnot on

yhdistetty vuoden 2019 helmikuun alussa.

Mina henkilokohtaisesti uskon, etta niissa on enemman yhteista kuin erillista. Minusta
ei ole hirvean kiinnostavaakaan erotella kauhean jyrkasti, ettd missa menee

markkinoinnin ja missa viestinnan raja. Pekka Haverinen, S-PankKi

Danske Bankissa kaupalliset toiminnot ja viestinta ovat erillisia toimintoja, mutta ne

tekevat erittdin paljon yhteistyota ja osallistuvat kaikkiin projekteihin yhdessa.

Olen suhtautunut jo paljon ennen pankkiuraani muissakin yrityksissa niin, etta siina ei
ole mitéan jarkea, ettd nama funktiot toimisivat taysin erillaan. - - Puhun paljon
mieluummin markkinointiviestinnasta sen takia, etta viestinnalla on vahan eri
nakokulma monesti, silti tehoja saadaan paljon enemman aikaiseksi, kun tehdaan

yhdessa. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Nordea Suomessa ja OP Ryhmassa viestintd ja markkinointi toimivat myos erillaan,
mutta OP Ryhméss& markkinointi ja viestinta olivat vuoteen 2014 osin samassa
organisaatiossa. OP Ryhmaéssa viestintd on keskitetty toiminto, mutta markkinointi ja
myynti toimivat enemman paikallisesti ja siten eri organisaatioissa. Nordean
viestintajohtajan Kati Tommiskan mukaan pankin kuluttajaviestinndssa korostuu

ansaitun median rooli ja siksi viestinnédn rooli on suuri.

En mitenkdan halua vaheksya markkinoinnin merkitystd, mutta meidan firmassa se vaan
on niin, ettd viestinta on valtava moykky ja markkinointi on pienempi osa. Kati

Tommiska, Nordea Suomi

Markkinoinnin ja viestinnan suhde vaihtelee siis pankeittain, mutta haastateltujen
vastaukset tukevat Bournen (2015, 119) ndkemystd, ettd mainostamisen, markkinoinnin
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ja PR:n erot ovat hdmartyneet ja niita kaikkia voi pitdd samana kaupallisen kulttuurin

edistamisen tekniikkana.

4.3.3 Pankki haluaa asiakkaan iholle ja sen alle

Pankkien siirtyminen kayttaméaan digitaalisia kuluttajaviestintdkanavia entisté
enemmaén, useammin ja laajemmin johtuu kuluttajien kdytoksen muuttumisesta,
yleisesta liiketoimintojen digitalisoitumisesta, kustannustehokkuuden tavoittelusta ja
pankkien omista toiveista. Pankit toivovat tavoittavansa asiakkaat silloin, kun ndma
tarvitsevat tietoa pankkien palveluista ja tuotteista tai silloin, kun pankilla on uutta

viestittavaa.

Kun koko prosessi on muuttunut kuluttajan nakékulmasta, niin silloin meidéan on
tarvinnut muuttaa omaa tekemistamme. - - sitd on aika paljon helpompi perustella
liiketoimintajohdolle, etté jos te haluatte, ettd me tuotamme néin monta kauppaa taalta,

niin silloin se maksaa taman verran. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Haastateltujen mukaan asiakkaiden tavoittelussa on myos onnistuttu. Mahdollisuus
kohdentaa viestej& aiempaa tarkemmin vaikuttaa olevan helpotus seka pankeille etta
asiakkaille. Asiakkaat saavat aiempaa vahemman sellaisia viestejd, jotka eivét heita
kiinnosta. Pankit puolestaan pystyvét kayttdmaan markkinointiin ja viestintaan

kohdennettuja varoja entista tehokkaammin.

Se parantaa asiakaskokemusta siind mielessa, etta se on osuvampaa. Tulee vdahemman
huteja ja kun tulee vdhemman huteja, niin se on sitten asiakkaalle mieluisampaa ja
kiinnostavampaa. Ja sitten kun tulee vahemman huteja ja se kohtaa oikeat asiakkaat,

niin se on kustannustehokkaampaa. Se tuottaa paremmin. Pekka Haverinen, S-Pankki
Suuret suomalaiset pankit ovat saaneet haastateltujen antamien tietojen mukaan

ulkoisesti kiitosta siité, ettd ne ovat tavoitettavissa entistd paremmin ja siséisesti siita,

ettd markkinoinnista on tullut entistd mitattavampaa. Viestinnan luonne on siis
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muuttunut yleison keskeyttamisesta yleison sitouttamiseen, kuten Dahlen, Lange ja
Smith (2010, 448) esittavat.

4.3.4 Paras kanava on kaikki kanavat

Cornelissenin mukaan (2017, 125-126) toimiva mediastrategia edellyttad eri kanavien
yhdistelmid ja yritykselta kykya reagoida siihen, mik& kanava toimii missékin
tilanteessa. Lisaksi on oltava avoimia uusille kanaville. Kéytdnndssa tama tarkoittaa
online- ja offline-kanavien yhdistelemista niin, etta viestit vahvistavat toisiaan eri
kanavissa ja etté yrityksen eri kohderyhmissa tapahtuu haluttuja vaikutuksia. Lisaksi
viestijoiden on oltava avoimia myos uusille kanaville. Offline-kanavat ovat
yksisuuntaisia viestintakanavia kuten sanomalehti, radio ja televisio. Online-kanavia
ovat esimerkiksi pankin verkkosivut, sosiaalinen media ja séhkdposti. Suuret
suomalaiset pankit kertovat toimivan juuri ndin kysyttaessé parasta
kuluttajaviestintdkanavaa. Paras kanava vaihtelee sen mukaan, mitd halutaan kertoa,
kenelle halutaan kertoa ja milloin halutaan kertoa. Pankit etsivat parasta yhdistelméaa

koko ajan.

Paras kanava riippuu siitd, kuka asiakas on. Jos asiakas on suuryritys, niin paras

kanava on henkil6kohtainen tapaaminen. Jos asiakas on diginatiivi, niin paras kanava
on mobiilin kautta toimiva systeemi, joka tavoittaa hanet. Jos asiakas on henkild, joka
ei kayta digikanavia, niin sitten varmaan edelleen paperilehti. Kati Tommiska, Nordea

Suomi

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 192) mukaan uudet kanavat eivat tule korvamaan
perinteisid kanavia, vaan eri jakelukanavat ja sisallontuotantotavat tulevat eldmaan
rinnakkain ja kilpailemaan kesken&an. Taméankin haastatellut vahvistavat. Kaikkia

kanavia tarvitaan, usein jopa kaikkein vanhimpia.

Riippuu ihan tilanteesta ja riippuu myos ihan tuotteesta. Kaikissa kanavissa on jotain
hyvaa, mutta niita ei kaikkea voi kayttaa samalla tavalla kaikkiin tarpeisiin. - - Offline-

kanavassa on myds aarikohdennettuja markkinointikeinoja niin kuin paperikirje.
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Henkilokohtainen paperikirje on usein taktisessa ja myynnillisessa mielessa aivan

erinomainen markkinointikeino. Pekka Haverinen, S-Pankki

Kylla mina sanoisin, ettd se on kombinaatio. Se riippuu siitd kohderyhmasta, jonka

haluamme tavoittaa. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Kaikki haastateltavat kertovat, ettd eri kuluttajaviestintdkanavien kayton paatarkoitus on

hoitaa pankkien jo olemassa olevia asiakassuhteita.

Kylla me p&&aasiassa tavoittelemme meidan omia asiakkaitamme. Tuuli Kousa, OP
Ryhma

Haastateltujen mielesta pankit ovat onnistuneet kuluttajaviestintdkanaviensa
muutoksessa. Tdma ilmenee niin, ettd asiakkaat eivét juuri valita ja pankkien menestys

erilaisissa niiden toimintaa mittaavissa tutkimuksissa on kehittynyt myonteisesti.

Ehka me saisimme enemman palautetta, jos me olisimme jaaneet siihen vanhaan
maailmaan. Etta miksi te edelleen toimitte néin, et miksi te ette ole siella missa mina

olen tai missa yritykseni on. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike

Osa asiakkaista on tosi tyytyvaisia. Heidan elamansa on helpottunut valtavasti ja heille
tieto on koko ajan tarjolla. Sitten on tietysti joitakin asiakasryhmig, kuten ikaihmiset,
jotka monesti miettivat, ettd mihin tima maailma menee. Kati Tommiska, Nordea

Suomi
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4.3.5 Tuleeko pankeista medioita?

Haastateltujen mukaan pankit ovat lisdnneet huomattavasti omien mediasiséltjensé
méaarad, koska pankit haluavat tavoittaa vanhat asiakkaansa ja houkutella uusia. Uusien
asiakkaiden houkuttelu onnistuu, jos ja kun pankin tuottamat mediasiséllot nousevat
korkealle eri hakupalveluiden ja erityisesti hakukone Google hakutuloksissa. Google ei
ole julkistanut tarkkoja tietoja siita, miten eri sisallot nousevat hakutulosten kéarkeen.
Google opastaa kuitenkin, ettd Tarjoa laadukasta sisaltdd sivuillasi, erityisesti
etusivullasi. Tama on kaikkein tarkeintd. (Google 2019)”. Googlen mukaan hyddyllinen
siséltd houkuttelee paljon kavijoita ja linkkauksia sivustoon. Linkit auttavat Googlen
ohjelmistorobotteja 16ytdmaan sivuston, mika taas voi parantaa nakyvyytta
hakutuloksissa. Google kertoo kéayttavansa kehittyneita tekstien vastaavuutta arvioivia
tekniikoita, jotka Googlen mukaan takaavat, ettd hakutulokset ovat osuvia. Google
myaos kertoo, etté se ei salli sisalttd, jossa mainostetaan tuotteita tai palvelua. Siksi
organisaatioiden kuten pankkien on nédkyékseen Googlessa luotava sisaltod, joka
muistuttaa perinteisten medioiden sisaltod. Kéytannossa tamé on johtanut siihen, etté

pankit ovat muuttaneet viestintddnsa medianomaiseksi.

Chadwickin mukaan (2013, 42) uudet mediat eivat koskaan ilmesty tyhjasta, vaikka
silté saattaisikin aluksi vaikuttaa. Uudet mediat eivét aiheuta varsinaista
mediavallankumousta, vaan ne tdydentéavat vanhoja medioita ja liittyvat osaksi hybridié
mediamaisemaa. Vaikka suuret suomalaiset pankit ovat lisdénneet merkittavésti omien
medioidensa sisallon maaréd, ne eivat mielld itsedén perinteisiksi medioiksi vaan yha
pankeiksi, jotka tuottavat myds pankkien toimintaan liittyvad mediasisaltdda omiin
kanaviinsa. Kun haastatelluille esittdd suoran kysymyksen, tuleeko pankeista medioita,
vastaukset ovat hyvin yhdenmukaisia. Pankit séilyvat pankkeina, mutta pankkina
olemiseen ja menestymiseen liittyy vivahteikas ja monipuolinen viestintd. Pankkien

viestinndn mediamaistumisen haastatellut tuovat esiin.

Ehka sellaista viihdemediaa ei varmasti tule, ei ehka elamysmediaakaan. Eika niin, etta
me kaikki vaan kerromme tylsasti, ettd marginaali tarkoittaa tatéa ja ASP-laina tata ja
niin edespain. Vaan kyllahan siitékin voi tehda mukavaa. Sita kautta kylla pankit
mediallistuvat. Mutta olemmeko me media, siitd voidaan sitten olla monta mielta. Ulla

Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike
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Kyllahan pankit ovat tietylla tavalla media. Ei silla tavalla, kuten me ajattelemme
perinteisesti mediaa, mutta ettd miten jokainen pankki talla hetkella tekee sita. Se on
kokonaisuus, joka muodostuu monesta pienesta asiasta. Siella ovat ne verkkosivut ja
digikanavat ja some, perinteinen media, mainonta ja sitten asiantuntijat, jotka pyorivat
tuolla julkisuudessa koko ajan. Sehan on semmoinen yksi kakku. Kati Tommiska,

Nordea Suomi

Tatéahan on muistakin brandeista kysytty, etta tuleeko kaikista brandeista medioita.
Minusta tdma on vahan liioittelua. Kuka haluaisi viettaa aikaansa jonkun
shampoobrandin sisaltdjen kanssa yhta paljon kuin viettda aikaansa uutissisallon
kanssa tai kuka jaksaisi lukea viikosta toiseen pankin omia sisaltdja. Pekka Haverinen,
S-PankKi

Se on hyva kysymys ja mekin olemme sitd pohtineet. Varmaan siis jossain maarin kyll,
mutta niin kuin hyvin 16yhasti arvioiden. Se ei kuitenkaan ole mik&an itseisarvo tai
tavoite. Meidan tavoitteemme on nimenomaan tehda nakyvaksi meidan
asiantuntemustamme ja vahvistaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja meidan valilla. Tuuli

Kousa, OP Ryhma

4.3.6 Tulevaisuus on nykyista digitaalisempi

Kotlerin ja Armstrongin mukaan (2018, 472) perinteisilla massamedioilla kuten
televisiolla, radiolla ja lehdistoll& on yha keskeinen rooli markkinointiviestinndssa,
vaikka yritykset ovat ottaneet liséksi kayttdonsa digitaalisen, mobiilin ja sosiaalisen
median. Haastateltujen mukaan tilanne on ollut pankkien osalta sama Suomessa 2010-
luvulla, mutta kehitys on kulkenut siihen suuntaan, ettd pankkien omien digitaalisten
medioiden rooli on kasvanut. Kehitys jatkuu, mutta mihin suuntaan tarkasti, sité ei osaa

kukaan sanoa varmasti.

Luulen, ettd suurella osalla suomalaisista yrityksista ja pankeista on sama ongelma

kuin meill&, et me etsimme sité tapaa, ettd milla me digimaailmassa toimimme. Muutos
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on jatkuvaa myos digipuolella. Emmeh&n me tiedd, minka nakdinen maailma on parin

kolmen vuoden paéasta. Kati Tommiska, Nordea Suomi

Mielestani sité ei pysty tarkasti ennustamaan. Tuuli Kousa, OP Ryhmé

Cornelissenin (2017, 50) mukaan sosiaalisten medioissa yritys voi antaa itsestaan
inhimillisemman kuvan kuin perinteisissd medioissa ja vahvistaa néin suhdetta
yritykseen. Haastateltujen mukaan kaikkein tarkeinté on kuitenkin pankkien
kayttdminen digitaalisten ja muidenkin kuluttajaviestintakanavien kyky ylipaataan

tavoittaa asiakkaat.

Fragmentoituminen nakyy siing, ettd meidan pitaa pystya tekemaan yksittaisen
kuluttajan elaméantilanteeseen kommunikaatiota vahvemmin kuin mitéa me tana paivana
pystymme. Puhutaan target group onesta ja siihen aika heikosti istuu ajatus siita, etta
me ostamme printti-ilmoituksen, koska siella ei paasta ikina siihen, etta olisimme

relevantti sille kyseiselle ihmiselle. Ulla Koret, Danske Bank A/S, Suomen sivuliike
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5. YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd miten ja miksi pankit ovat muuttaneet
kuluttajaviestintdkanaviensa kaytt6d 2010-luvulla. Tutkimus sai alkunsa havainnosta,
ettd mediamainonnan maara on laskenut euroissa mitattuna Suomessa jo vuosia (Kantar
TNS Ad Intelligence 2019). Erityisesti on pienentynyt suurten suomalaisten pankkien
painettuun sanomalehti- ja aikakauslehtimainontaan kdyttdmé rahasumma. Samaan
aikaan digimainonta on noussut vuonna 2017 mediamainonnan suurimmaksi osa-
alueeksi Suomessa. Sen osuus kaikesta mediamainonnasta on Suomessa 39 prosenttia,
kun taas painettujen lehtien osuus on 28 prosenttia ja television 20 prosenttia (Kantar
TNS Ad Intelligence 2019). Ostettu mediamainonta on vain yksi kuluttajaviestinnan
muoto, mutta muutokset yhdesséd kanavassa saattavat ndkya muutoksina muissakin

kanavissa.

Haastatteluaineiston perusteella selvisi, ettd painetun median asema pankkien
kuluttajaviestintdkanavana on 2010-luvulla heikentynyt huomattavasti. Pankit ovat
vahenténeet merkittavasti painettuun mediaan kayttdmidéan viestintdponnistuksia ja
rahoja. Pankit ovat lakkauttaneet asiakaslehtidan ja siirtaneet viestintdansa omiin
digitaalisiin viestintdkanaviinsa. Tama ilmi6 on havaittu ja kuvattu jo myos tuoreessa
tutkimuskirjallisuudessa. Kotlerin ja Armstrongin (2018) mukaan sosiaalisesta mediasta
ja digitaalisista viestintdkanavista on tullut tarkeitd sen vuoksi, ettd ne ovat viestijoille
edullisia tapoja saavuttaa suuria kuluttajajoukkoja. Ne ovat myos helposti
kohdennettavia kanavia. Kotler ja Armstrong (2018) esittdvat myos, ettd perinteisten
medioiden kuten painettujen lehtien, television ja radion rooli markkinointiviestinndssa
on muuttunut, koska niiden kéaytto viestin vélittdmiseen on entista kalliimpaa. Myds
perinteisten medioiden kyky savuttaa suuria joukkoja on heikentynyt, koska yleisot ovat
pirstaloituneet. Tamé ilmenee haastateltujen kertomuksissakin: suuret suomalaiset
pankit ovat supistaneet voimakkaasti mainostamistaan painetuissa sanoma- ja
aikakauslehdissé. Haastatellut kokevat printin ongelmaksi sen tuottamisen kalleuden,
heikon kohdennettavuuden ja tavoittavuuden sekd viestinnan tehokkuuden mittaamisen

hankaluuden.
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Kuluttajaviestintdkanavien kdyton muutokseen vaikuttaa haastatteluaineiston perusteella
eniten asiakaskayttdytymisen muuttuminen. Suuri osa asiakkaista on siirtynyt
kéayttamaan palveluja digitaalisesti ja etsiméén tietoa digitaalisista kanavista. Painetut
kanavat eivat siis enaa tavoita kaikkia pankkien viestinnallaan tavoittelemia
asiakasryhmid. Kaikkien tutkimukseen haastateltujen pankkien edustajien tavoitteena
kuitenkin on, ettd kaikki asiakkaat saataisiin viestien, palvelujen ja tuotteiden &arelle.
Niinp& pankit ovat padtyneet k&yttdmaan lahes kaikkia kohtuukustannuksin

kaytettavissa olevia kuluttajaviestintdkanavia.

Haastateltavien mukaan myos viestinndn muuttuminen entisté kaksisuuntaisemmaksi on
vahentanyt painettujen kuluttajaviestintdkanavien kayttoa. Tamakin ilmio on tuttu
kirjallisuudesta. Salmenkiven ja Nymanin mukaan (2007) kaksisuuntaisuus on
onnistuneen liiketoiminnan edellytys, koska se takaa, etta yritykset kuten pankit saavat
tietoa siitd, mit4 kuluttajat tarvitsevat. Davisin mukaan (2013, 48) kaksisuuntaisuus
tuottaa hyotyéa seka asiakkaille ettd palveluntuottajille, koska kéyttaytymisen analysointi
auttaa pankkia kehittdméaan pankin tuotteita ja markkinointia. Kaksisuuntaisuuden
edellytys on, etté asiakkaat tavoitetaan ja ettd he pystyvat kdymaan keskustelua pankin
kanssa. Tallaiseen tarpeeseen eivat painetut mediat sovi kovinkaan hyvin. Tama4 ei ole
johtunut yksistaan siitd, ettd muiden kanavien suhteellinen merkittavyys olisi noussut.

Haastateltavien puheissa toistuu edelld kerrotun tavoitettavuuden tarkeyden liséksi se,
ettd nykyiset digitaaliset viestintdkanavat helpottavat viestien kohdennettavuutta ja siten
my0s kustannusten hallintaa. Lisaksi digitaalisissa kanavissa viestin sisaltoéd pystytdan
muuttamaan nopeasti kuluttajan ja pankin tarpeita vastaavaksi. Myos olennaisten
kohderyhmien tavoittaminen on haastatteluaineiston mukaan helpompaa digitaalisissa
kanavissa kuin painetussa mediassa, samoin viestintaan kéytetyn panostuksen tuoton
todentaminen. Tdmén perusteella on mahdollista ennakoida, ett4 pankkien
kuluttajaviestintdkanavissa digitaalisten kanavien suhteellinen osuus suurenee

entisestaan.

Tutkimuksessa luokiteltiin pankkien kayttdmat kuluttajaviestintdkanavat omaan
mediaan, ansaittuun mediaan ja maksettuun mediaan (Cornelissen 2017; Argillander ja
Muikku 2013; Kotler ja Armstrong 2018). Omaa mediaa ovat pankin verkkosivut,
asiakaslehdet, omat tapahtumat ja sosiaalisen median kanavat. Maksettua mediaa on
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ostettu mediatila, jossa julkaisemisesta pankki maksaa pankin ulkopuoliselle taholle.
Ansaittua mediaa on pankin eri toimenpiteiden kautta saavuttama maksuton huomio ja

nakyvyys muissa medioissa.

Tarkein kuluttajaviestintdkanavaluokka suomalaisille pankeille on oma media ja térkein
suomalaisten pankkien digitaalinen kuluttajaviestintakanava on kunkin pankin oma
verkkosivusto. Muita tarkeitd kanavia ovat sosiaalisen median palvelut Facebook ja
Twitter. Pelkkd oman median kéytto ei riitd, koska eri kohderyhmien tavoittamiseksi on

kaytettava eri kanavia, koska eri kanavia seuraavat eri kuluttajaryhmét.

Pankit ovat luoneet ja tuottaneet omille verkkosivuilleen huomattavan paljon kuluttajia
kiinnostavaa sisaltoa ja ne houkuttelevat kuluttajia ja lukijoita sivuilleen perinteisten
mediatalojen tapaan. OP Ryhma on perustanut jopa oman mediankin, op.median.
Siséltdjen runsaus ja monipuolisuus johtuvat siitd, ettd kuluttajilla on lukuisia erilaisia
tarpeita ja elaméntilanteita, ja pankit haluavat olla lasna kussakin tilanteessa ja tarjota
tuotteitaan kuhunkin tarpeeseen. Suurten suomalaisten pankkien verkkosivustot
palvelevat etupadssa pankkien omia asiakkaita, mutta ne toimivat myds paivystavina

sisadnheittdjind ja asiakaspalvelijoina internetissé.

Haastateltavien mukaan oman median rooli on kasvanut siksi, ettd sen kautta pankit
saavat viestinsa julki varmemmin ja tdsméallisemmin kuin muun median kautta. Omasta
mediasta on hyotya vaikeinakin aikoina eli silloin, kun pankin &ni ei kuulu tai palvelut
eivat toimi. Pankit voivat silloin kdyttaa viestintdansé esimerkiksi pankin omia

Facebook-sivuja tai Twitterid, joista ainakin toinen yleensa toimii.

Ansaittuna mediana on pidetty esimerkiksi ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa kuten
Facebookissa. Haastatteluista kay ilmi, ettd kuluttajaviestintakanavaluokkien tarkka
méaarittely on vaikeaa. Osasyy on medioiden toimintalogiikan muutoksessa. Esimerkiksi
Facebookissa nakyvyys oli aluksi yrityksille maksutonta, mutta nyt ndkyvyydesta pitaa
maksaa. Haastateltavat pitavat ansaitun median arvoa suurena. Haastateltavat eivét sen
sijaan tuoneet lainkaan esiin sitd aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa esiin noussutta
seikkaa, ettd ansaitun median haasteena on se, etta yrityksella ei ole mitdan kontrollia

sisaltoon ja ansaittu nédkyvyys voi olla myos negatiivista. Haastatellut eivat muutenkaan
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tuoneet esiin haastatteluissa juuri mitaan negatiivista. Tdma saattaa johtua siitd, etta

ikdvia asioita ei haluta kasitell& julkisesti taménkaltaisessa tutkimuksessa.

Haastateltavat olivat myds melko haluttomia kertomaan raha-asioista, eli mitd sanoma-
ja aikakauslehtimainontaan kaytetyille rahoille on kdynyt ja kuinka markkinointibudjetit
ovat kehittyneet ja muuttuneet. Haastateltavien lausunnoista voi paatella, etta sanoma-
ja aikakauslehtiin kaytettyja rahoja ei ole suoraan siirretty mihink&an ja markkinointi- ja
viestintdbudjetteja on karsittu samaan aikaan. Liséksi perinteiset sanoma- ja
aikakauslehtikustantajat ovat lisdnneet digitaalisia mainontamahdollisuuksia
medioissaan, joten haastatellut eivat vélttamatta osaa tai muista erotella eri

mediamuotojen saamaa osuutta toisistaan.

Suuret suomalaiset pankit kayttavat 2010-luvulla yha rahaa myds maksettuun mediaan,
vaikka eivét niin paljon kuin aiempina vuosikymmenind. Maksetun median tarkoitus on
nykyisin houkutella kévijoita yrityksen omaan mediaan ja luoda yleisté tietoisuutta
pankkien tuotteista ja palveluista. Haastateltujen puheissa korostuu, ettd mainonnan teho
painetuissa lehdissé on hiipunut ja samalla rahalla saa enemman aikaan digitaalisessa
maailmassa. Haastateltavat kertovat olevansa viel& uusien kuluttajaviestintdkanavien

suhteen etsinta- ja kokeiluvaiheessa.

Oman median roolin pienenemisesta ei ndy haastatteluaineistossa mitaan merkkeja ja
onkin oletettavaa, ettd pankit jatkavat omien medioidensa kéyttod ja kehittamista
tulevaisuudessa, jos asiakkaat ovat niista kiinnostuneita edes nykyisen tapaan. Oma
media vaikuttaa olevan kustannustehokas ja taysin pankin kontrollissa oleva media,
jonka merkitys myds pankin kaupalliselle menestykselle on suuri. Pankkien kannalta on
huomattavasti edullisempaa julkaista ja paivittaa esimerkiksi tuotetietoja ja
myyntiesitteitd sahkoisesti kuin painaa niité aina uudelleen, jos ja kun tuotetiedot
muuttuvat. Samoin viestintd omien kanavien kuten sahkdpostin, verkkopankin, oman
Facebook- tai Twitter-tilin kautta on paljon nopeampaa ja jakelukustannuksilta

vahdisempad kuin painettujen medioiden saati maksetun median kautta.

Pankit kayttavat omaa mediaa viestien valittdmisen lisaksi myos markkinointiin.
Haastatteluaineiston ja kirjallisuuden perusteella voi todeta, etta viestinnan ja

markkinointiviestinnan kéaytanto ja teoriat ovat muuttuneet ja muuttuvat edelleen siten,
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ettd ne lahentyvat ja kietoutuvat yha enemman toisiinsa. Bournen (2015, 119) mukaan
tallaisessa digitalisoituneessa maailmassa mainostamisen, markkinoinnin ja PR:n erot
ovat jo niin hamartyneitd, ettd niita kaikkia voi pitdd samana modernin kaupallisen
kulttuurin edistdmisen tekniikkana. Tama pitaa haastatteluaineiston mukaankin osittain
paikkansa, vaikka Suomessa eri pankeissa markkinoinnin ja viestinnan kietoutuminen
toisiinsa on eriasteista ja vaihtelevaa. Osassa pankeista viestinta ja markkinointi ovat
melkein sama asia, kun taas osassa pankeista toiminnot ndhdaan jokseenkin erillisina.
Tahan saattaa vaikuttaa haastateltavan asema organisaatiossa. Viestintajohtajien
puheessa korostuu viestinndn ja markkinoinnin erillisyys, kun taas seka viestintaa etta
markkinointia tai vain markkinointia johtavien puheissa korostuu viestinnan ja
markkinoinnin yhteisyys. Muuten haastateltavien nakemykset vaikuttivat

hdmmastyttavankin samankaltaisilta.

Haastatteluaineiston voi sanoa tukevan l&hes taysin teoriakirjallisuudesta syntynytta
kuvaa. Pankkien kuluttajaviestintdkanavat ovat 2010-luvulla digitalisoituneet samalla
kun painetun median asema on heikentynyt (Kotler ja Armstrong 2018). Syyna
digitalisoitumisen suosion kasvuun on haastateltavien mukaan ollut kuluttajien
kayttaytymisen muutos. Kuluttaja-asiakkaat ovat siirtyneet kayttaméaan pankkien
palveluja eli verkkopankkeja ja viettavat aikaansa yhd enemmén digitaalisissa kanavissa
kuten sosiaalisessa mediassa. Toinen selittdva tekija on, ettd pankit ovat myods omalla
toiminnallaan ohjanneet kuluttajia digitaalisiin kanaviin. Pankkien omaa toimintaa on
ohjannut se, etta kuluttajaviestinté digitaalisissa viestintdkanavissa mahdollistaa
kustannustehokkuuden, tarkan kohdennettavuuden ja vuorovaikutteisuuden. Td&man
vuoksi digitaaliset kuluttajaviestintakanavat paihittavat usein ei-digitaaliset

kuluttajaviestintdkanavat.

Valtaosa pankkien kuluttajaviestinnasta koostuu jo nyt digitaalisessa muodossa
julkaistusta aineistosta. Haastatteluaineiston perusteella nayttaa silta, etta
tulevaisuudessa pankkien térkein kuluttajaviestinté valine on mobiililaite, jonka avulla
kuluttajat seuraavat pankin viestintdd, hoitavat pankkiasioitaan ja altistuvat
mainonnalle. Pankkien on oltava siis sielld, missé kuluttajatkin, ja vaikka kuluttajia voi
ohjata, heité ei voi kovin helposti pakottaa kayttdmaan vain yhtéd kanavaa. Pankit
joutuvat kuitenkin kayttdmaan myos vield pitkdan muitakin viestintavalineitd, jotta ne

tavoittaisivat haluamansa kohderyhmét ja saisivat viestinsa perille kaikille nykyisille ja
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tuleville kuluttaja-asiakkailleen. Téahan johtopdatokseen on paadytty myos
kirjallisuudessa (Salmenkivi ja Nyman 2007; Chadwick 2013): uudet mediat eivat
korvaa perinteisia kanavia vaan ne tdydentévat vanhoja medioita ja liittyvat osaksi
hybridid mediamaisemaa. My6s vanhan median kdyttajat mukautuvat ja ottavat uudet

mediat kayttéonsa.

Haastatteluaineiston perusteella voi sanoa, etté pankit keskittyvat jatkossakin kertomaan
tuotteistaan ja palveluistaan mediamaisin keinoin. Maksuttomien juttujen maara
pankkien omissa medioissa siis kasvaa, mutta ne on tarkoitettu silti l&hinnd pankkien
omien asiakkaiden ajanvietteeksi ja tiedonlahteeksi. Nayttdd myos silté, ettd pankeista ei
tule medioita siind mielessd, ett4 niiden péaasiallinen ansainta koostuisi mediasiséltdjen
myynnisté tai jakelusta. Perinteisten medioiden asema nayttéaa talta osin turvatulta,
joskin niiden tulonmuodostuksen kannalta pankkien nykytoiminta nayttaa pahalta.
Pankit kayttavat yha enemman rahaa omiin digitaalisiin kuluttajaviestintdkanaviin ja

yh& véhemmaén rahaa mainostilan ostoon painetuista sanoma- ja aikakauslehdista.
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6. LOPUKSI

Taman pro gradu -tutkielman tarkoitus oli selvittad kirjallisuuden ja asiantuntijoiden
teemahaastatteluiden avulla se, miten ja miksi pankit ovat muuttaneet
kuluttajaviestintakanaviaan 2010-luvulla. Aihe tuntui tarkealta siksi, etta useat
perinteiset mediatalot ovat kérsineet siitd, ettd niiden mainostulot ovat supistuneet
vuosia. Osaltaan tdhan on vaikuttanut juuri se, etta yritykset kuten esimerkiksi pankit
eivat mainosta painetuissa sanoma- ja aikakauslehdissa entiseen tapaan. Tdma taas on
hankaloittanut median ja sitd kautta journalismin rahoitusta, ja osaltaan vaikuttanut
irtisanomisiin mediayhtidissa. Mediat ovat kuitenkin tarked toimija lansimaisessa
demokratiassa ja niiden taloudellisen aseman heikkeneminen saattaa heikentaa
demokratian toimivuuttakin ja yhteiskunnan moniéanisyytta. Lisaksi suuri osa
digitaalisiin viestintdkanaviin sijoitetuista mainosrahoista menee ulkomaisille
teknologiayhtidille kuten Facebookille ja Googlelle, miké osaltaan heikentdd Suomen
kansantalouden alijadméaé ja suomalaisten mediayhtiéiden menestymisen

mahdollisuuksia.

Pankkien kuluttajaviestintdkanavien kaytosta ei ole kaytdssa erillista
dokumenttiaineistoa lukuun ottamatta Kantar TNS Ad Intelligencen kerdamia
mainospanostustietoja. Nama tiedot antavat vain hyvin rajoitetun tiedon siitd, mitéa
kuluttajaviestintdkanavia pankit kayttavat ja miten kanavien kayttd on muuttunut.
Mainospanostustiedot osoittivat mainonnan vahentyneen painetuissa sanoma- ja
aikakauslehdissa 2010-luvulla. Muu tieto oli kerattava teemahaastattelujen avulla.
Teemahaastattelun kaytto tuntui alusta saakka oikealta ratkaisulta, koska kuten Alastalo
ja Akermankin (2010, 314) esittavat, asiantuntijahaastattelulla on sit& keskeisempi
merkitys, mitd puutteellisempaa tai hajanaisempaa tapauksesta saatavilla oleva

dokumenttiaineisto on.

Teemahaastattelu sopi tiedonhankintamuodoksi siksi, ettd sen avulla oli mahdollista
saada kokonaan uutta tietoa. Tamé ilmeni my0s haastattelutilanteissa siten, etté vastaajat
joutuivat selvasti miettimadn vastauksiaan ja jopa muuttamaan vastaustensa suuntaa tai
ajatusta kesken vastauksen. Laajat mutta tarkat kysymykset saivat siis haastateltavat

tuottamaan uutta tietoa. Yllattavaa oli lopulta se, kuinka yhtenevadinen nakemys Kkaikilla
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neljalla haastatellulla oli. Onkin todennékdista, etta saadut tiedot ja tulokset kuvaavat
olemassa olevaa todellisuutta ja ettd tulokset ovat uskottavia ja patevid, koska
haastateltujen tuottamat tiedot ja nakokulmat 16ytyivat pd&dosin myos kirjallisuudesta.

Ongelmallista oli vain lahinna se, etta haastateltavat puhuivat kuluttajakanavien
muutoksesta melko yleisella tasolla ja vélttivat raha-asioista puhumista. Syy tdhan
saattaa olla se, ettd haastateltavat eivat halunneet paljastaa litketoiminnan kannalta
salaista tietoa tutkijalle ja sitd kautta kilpailijoille ja yleisolle. Haastateltavat eivét
myo6skaan ottaneet esiin juuri mitadan negatiivista lukuun ottamatta sitd, etta he eivét
aivan tarkasti tiedd, miten kuluttajaviestintdkanavat pitdisi optimoida nyt tai

tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tulokset liittyvat jouhevasti aikaisempaan tutkimusperinteeseen ja
syventévat kanainvalisessa kirjallisuudessa esiintuotuja nakemyksia kuluttajaviestinnan
digitalisoitumisesta erityisesti Suomen osalta. Aihetta ei ole Suomessa aiemmin tutkittu
tastd ndkokulmasta eiké tassé laajuudessa. Tama tutkimus on nyt kartoittanut kattavasti
suurten suomalaisten pankkien kuluttajaviestintakanavien kayton ja kayton kehityksen
2010-luvulla. Tamé antaa hyvan pohjan jatkotutkimuksille esimerkiksi siihen, kuinka
kuluttajat ja pankkien asiakkaat ovat kokeneet muutoksen. Lisatutkimuksen aihe on
myos se, kuinka vaikuttavia eri kuluttajaviestintakanavat ovat viestijan ja kuluttajan
nakokulmasta. Kuinka kustannustehokas kanava digitaalinen kuluttajaviestintdkanava

oikein on ja kuinka sit4 voi mitata?

Tama tutkimus antaa myos vertailupohjan jatkotutkimuksille, joissa vertailtaisiin eri
toimialojen vélisia eroja ja samankaltaisuuksia Suomessa. Olisi esimerkiksi
mielenkiintoista tietdd, miten suomalaiset paivittaistavarakauppiaat ovat muuttaneet
kuluttajaviestintdkanaviensa kayttod 2010-luvulla. Tamaé siksi, ettd vahittdiskaupan
mainoksilla on myds merkittdva rooli suomalaisen median rahoittajina ja ainakin viela

sanomalehdet nayttavat olevan pullollaan paivittaistavarakauppiaiden mainoksia.
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LITTEET

Liite 1: Teemahaastattelurunko

Haastateltavan nimi ja titteli

Paateema: Pankkien kuluttajaviestintakanavien muutos 2010-luvulla

Alateema 1: Tausta eli historia

Miten pankkinne on muuttanut ulkoisten kuluttajaviestintdkanaviensa kaytt6d 2010-
luvulla?

Mité kanavia kaytettiin ennen, mité nyt, enta tulevaisuudessa?

Miksi pankkinne on muuttanut kuluttajaviestintakanaviaan?

Kuka tai ketk& ovat tehneet paatokset (Suomessa vai muualla)?

Alateema 2: Muutos

Teilld on jo runsaasti mediasisaltjé eli artikkeleita eri aiheista, miksi?
Kuka tekee sisallon, itse vai ostettu?

Miten oman median asema on muuttunut?

Miten ansaitun median asema on muuttunut?

Miten ostetun median asema on muuttunut?

Miksi olette véhentaneet ostetun mainostilan kdytt6d sanoma- ja aikakauslehdista?

Alateema 3: Seuraukset ja tulevaisuus

Miten markkinointiviestintabudjetteja on muutettu?

Koko, painotus?

Mihin rahat ovat siirtyneet sanoma- ja aikakauslehdist4?

Miten markkinoinnin ja viestinnan suhde on muuttunut?

Mita on tavoiteltu?

Miké& on nyt paras kuluttajaviestintdkanava?

Miten muutos on onnistunut, asiakkaiden / pankin ndkdkulmasta?
Tuleeko pankeista medioita?

Mita seuraavaksi eli tulevaisuus?

Lopuksi: Onko jotain tarkedd, mita en ole osannut kysya, ja mika liittyy tdhén teemaan?
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