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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd uusi tuote Parkanon Saastépankille ja
lanseerata se markkinoille syksylla 2008. Uusi tuote on Sp-prime-korkoon sidottu
tili, Sdastavainen. Saastavainen on tarjolla kaikissa Parkanon Saastopankin kont-
toreissa; Parkanossa, Kankaanpaassa, Kurikassa, Kauhajoella, Kihniolla, Jalas-
jarvelld, Karviassa ja Tampereella. Uuden tilin avulla luodaan kilpailuetua, laajen-
netaan tuotevalikoimaa ja lisdtd&n nain asiakastyytyvaisyytta.

Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen markkinoille tuontia. Vastineena lanseeraus
— sanalle kaytetaan myos sanaa kaupallistaminen. Taman kasitteen taustalla on
ajatus siita, etta lanseerauksen kautta saadaan tuotteelle kaupallista menestymis-
ta. Uusi tuote pyrkii tayttamaan kuluttajien tarpeet paremmin kuin sen kilpailijat.
Tuotteen menestysedellytyksid parantaa lanseerattavan tuotteen yhteensopivuus
yrityksen nykyisten tuotteiden kanssa. Lanseerausprosessi kasittéaa kehitysvaihei-
den lisaksi sisdisen- ja ulkoisen markkinoinnin ja seurannan.

Saastavaisen kehittaminen alkoi kesalla 2008. Monien eri vaiheiden jalkeen uusi
tuote lanseerattiin markkinoille Saastavaisyyspaivana lokakuussa 2008. Saasta-
vainen tarjosi asiakkaille hyvan koron saastetyille rahoille. Korko on minimissaan
0,75 % ja maksimissaan 5,0 %. Saastavaiselle ei asetettu rajoituksia nostokertojen
tai — summien suhteen, joten kaikilla oli mahdollisuus saastaa. Tilin seuranta kasit-
tda 11 kuukautta. Tuloksena télta ajalta oli 723 uutta avattua tilia. Naille tileille tal-
letettu summa on yli kuusi miljoonaa euroa. Keskimaarin joka kuukausi avattiin 60
tilia ja jokaisella tililla oli keskimé&arin yli 8000 euroa. Lanseerausprosessi onnistui
erittain hyvin, silla uusi tuote vakiinnutti paikkansa muiden tuotteiden joukossa ja
loi Parkanon Saastapankille kilpailuetua, asiakastyytyvaisyytta ja nakyvyytta.
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The main goal of this project was to develop a new product to Parkanon
Saastopankki and launch it to the market in autumn 2008. The new product is an
account which is tied to Sp-Prime interest rate and the account is called
Saastavainen. You can open a Saastavainen account in every office of Parkanon
Saastopankki. The new product creates competitive advantages, diversifies the
product range and hereby increases customer satisfaction.

Launching means bringing a new product into the market. The main aim of the
new type of account is that the bank will get new customers and enlange its mar-
keting area. The new product will fulfill customers’ needs better than any competi-
tors’ product. It will be compatible with the other products of this bank. The launch-
ing process consists of a development phase, the internal- and external marketing
and follow-up period.

The development of the new bank account started in summer 2008. The account
was launched in October 2008. The new product provides a very good interest.
The lowest rate of interest is 0,75 % and highest can be 5,00 %. The follow-up
period is eleven months. 723 new bank accounts were opened and there were
more than six million euros in these accounts. The launching process went very
well because the new product found its place among the other products and cre-
ated competitive advantages, increased customer satisfaction and gave more visi-
bility to Parkanon Saastopankki.

Keywords: Launching, bank service, marketing and product.
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1 JOHDANTO

Suomalainen pankkiala on ollut viime vuodet suuressa pydorityksessa taloudellisten
muutoksien vuoksi. Pankkiala vaatii jatkuvaa kehittymista, jotta markkinoilla saavu-
tettu asema sailyy. Uudet lait, kilpailun kiristyminen, asiakkaiden tarpeiden muut-
tuminen sek& tekniikan kehittyminen asettaa pankit entistékin vaativampaan ase-
maan. Liséksi pankkitoimintaan ovat vaikuttaneet vakavaraisuuden ja riskien hal-
lintaan liittyvat toimenpiteet sekd kannattavuuden parantamiseen tahtaavat toi-

menpiteet.

Tekninen kehitys nékyy etenkin verkkopalveluiden nopeana kehityksené ja niiden
kayton suurella lisdantymisella. Pankkiasiointi keskittyy yha useammin verkkoon.
Laskujen maksaminen konttorissa on vahentynyt huomattavasti. Verkkoasioimisen
suosion kasvusta kertoo myos se, ettd verkkopalvelusopimusten maara kasvoi
viime vuoden loppuun mennessa yli 4,3 miljoonaan kappaleeseen, mika tarkoitti

11 % kasvua edelliseen vuoteen verrattuna. (Finanssialan Keskusliitto, 2008.)

Pankkirakenteiden muutokset, talouden monimuotoisuus ja tietotekniikan voima-
kas kehittyminen ovat lisénneet itsepalvelun maaréé karsien henkildsto- ja kontto-
rimaaria. Pankkien valinen kilpailu asiakkaista on kovaa. Asiakkaiden tyytyvaisyys,
palvelun laatu ja hinta ovatkin nousseet keskeisiksi tekijoiksi pankkitoiminnassa.
Asiakkaat ovat joka pankissa keskipisteena ja toiminnan edellytyksena. Pankkien
tavoitteena on luoda asiakkaisiin luotettava ja molemmille osapuolille kannattava
suhde, joka kestaa aina sukupolvelta toiselle. Taman vuoksi pankkien on tiedetta-
va asiakkaistaan yhd enemman, jotta heille osataan tarjota tarpeellisia palveluja.
Uuden tilin kehittaminen ja lanseeraaminen onkin hyvé tapa parantaa asiakkaiden

tyytyvaisyyttd pankkia kohtaan, seka luoda kilpailuetua markkinoille.



1.1 Opinnaytetyon sisalto

Opinnaytetyon sisaltd selkeytyi minulle kesatyon ja ty6harjoittelun aikana tyosken-
nellessani Parkanon Saastopankin Kankaanpaan konttorissa. Halusin opinnayte-
tyon sisallon olevan omaa osaamistani |ahella, kiinnostava, moderni ja sellainen,
ettd opinnaytetydssani olisi jotain erilaista verrattuna aiempien opiskelijoiden te-
kemiin t6ihin. Halusin myos, ettd opinnaytetyoni on kaytadnnénlaheinen ja haasteel-
linen. Naiden kriteerien pohjalta mietin monenlaisia sisaltdja, mutta vasta haasta-
tellessani Kankaanpaan konttorin tyontekijdd pankin tarjoamista tuotteista, tulin
siihen tulokseen, ettd pankin tulisi tarjota asiakkailleen myds hieman erilainen tili-
vaihtoehto. Parkanon Saasttpankilta l16ytyi tileja, joissa maaraaikaiselle talletuksel-
le taattiin korkeampi korko ja vastaavasti myos tileja, joista asiakas sai pienemman
koron lyhyemmalle aikavalille. Parkanon Saastopankilta ei kuitenkaan 10ytynyt tilia,
joka sopii kaikille ja takasi vahintdan kohtuullisen koron asiakkaan taloudellisesta
tilanteesta riippumatta. Lahdin tekemaan hahmotelmaa siité millainen tili tulisi ole-
maan. Haastattelujen, tiedon kerddmisen ja muun informaation jalkeen rakensin
tilille rungon ja siita alustavan esityksen. Nama olivat ensi askeleet opinnaytetyos-

sani.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on kehittad Parkanon Saastdpankin tuotevalikoimaan
uusi tuote ja lanseerata se markkinoille. Tuote tulee olemaan kaikissa Parkanon
Saastopankin konttoreissa Parkanossa, Kankaanpaassa, Kurikassa, Kauhajoella,
Kihnidlla, Jalasjarvelld, Karviassa ja Tampereella. Uuden tilin avulla on tarkoitus
luoda kilpailuetua, laajentaa tuotevalikoimaa ja luoda nain asiakastyytyvaisyytta.
Seuranta osiossa kasitelladan uuden tuotteen tarpeellisuutta, tilien avaamisia ja

tilille talletettuja saldomaaria.



1.3 Parkanon Saastopankki

Parkanon Saastopankki on itsenainen Saastdpankki, jonka palveluverkosto muo-
dostuu kahdeksasta palvelevasta pankkikonttorista. Pankkitoimintaa Parkanon
Saastopankilla on kahdeksalla paikkakunnalla: Parkanossa, Kankaanpaasséa, Ku-
rikassa, Kauhajoella, Kihnidlla, Jalasjarvella, syyskuussa 2009 avatussa Karvian
konttorissa sekd marraskuussa 2009 avatussa Tampereen konttorissa. Lisaksi
Parkanon Saastopankki palvelee asiakkaitaan laskunmaksuautomaateilla ja verk-
kopankkipalveluilla. Varallisuudenhoito- ja rahoituspalvelut ovat tarkea osa Parka-
non Saastdpankin toimintaa. Paivittaisten raha-asioiden ja maksuliikenteen hoito
taydentavat palvelua. Myods pitkdaikaissaastaminen kuuluu tarjontaan. Pankki on
myo6s seudun yritysten rahoittaja ja yhteistyokumppani. Parkanon Saastépankista
on vuosien ja kasvavan asiakasjoukon my6ta tullut suuri kotiseutunsa ja kuntalais-
ten hyvinvoinnin edistaja. Parkanon Saastopankki tekee luottamushenkildidensa
viitoittamien periaatteiden mukaisesti paatokset itsenaisesti oman toimialueensa ja
asiakaskuntansa hyvaksi. Pankki pyrkii edistamaan kotiseutunsa hyvinvointia omi-
en voimavarojensa mukaan, mutta samalla koko Saastopankkiryhman tuki on hei-

dan apunaan.

Parkanon Saasttpankin historia alkaa vuodesta 1887, jolloin on tehty ensimmai-
nen merkinté perustetusta saastbrahastosta Parkanon kuntakokouksen poytakir-
jaan (Seilo, 1987.) Tahan paivaan mennessa Parkanon Saastbpankki on toiminut
yli 122 vuoden ajan tarjoten asiakkailleen edelleen henkilokohtaista, ammattitai-

toista ja nopeaa palvelua.

Vuodesta 2008 muodostui pankkitoiminnalle ja koko finanssisektorille erittain
haastava. (Parkanon Saasttpankin Vuosikertomus, 2008.) Loppuvuodesta 2008
Yhdysvalloista alkanut subprime-ongelma ja sen aiheuttamat markkinahairiot
muodostivat globaalin kriisin. Kriisi vaikutti myds suomalaisten yritysten rahoitus-
ten saatavuuteen nopeasti ja tamén kautta reaalitalouteemme. Yritysten kehittymi-
nen hidastui. Lomautuksia tehtiin viime vuonna jo paljon, eiké tahti ole muuttunut

tanakaan vuonna.
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Vuosi 2008 oli Parkanon Saéastbpankin 121. toimintavuosi. (Parkanon Saastdpan-
kin Vuosikertomus, 2008.) Vaikka vuosi oli haasteellinen, pystyi Parkanon Saasto-
pankki saavuttamaan lahes kaikki sille asetetut kasvu- ja liiketulostavoitteet. Vuo-
den 2008 lopussa pankin talletuksien summa oli 170,6 miljoonaa euroa. Luotot
kasvoivat 15,5 % vuoden aikana ja kokonaisluottojen summa oli 189,8 miljoonaa
euroa. Vakavaraisuus pysyi erittdin hyvana taloudellisesta laskusta huolimatta ja
oli hyva 20,4 prosenttia. Omat varat pankilla vuoden 2008 lopussa olivat 22,5 mil-
joonaa euroa. Vuoden 2008 aikana Parkanon Saastopankki sai 1053 uutta asia-

kasta ja nain pankin asiakasmaara nousi yli 18 500.

Parkanon Saastopankin menestymisen taustalla on méaaratietoinen ja luja tahto
menestya ja palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Parkanon Saast6-
pankissa kuunnellaan asiakkaiden toiveet ja haetaan yhdessa parhaat ratkaisut.
Taman vahvisti myds vuonna 2008 Taloustutkimus Oy:n suorittama Kansallinen
asiakaspalvelupalautetutkimus, jossa Saastopankit olivat sijalla yksi. (Taloustutki-
mus Oy, 2008).

Vuonna 2009 Parkanon Saastopankki on laajentanut toimintaansa entisestaan ja
avasi 7.9.2009 Karviaan uuden konttorin (Parkanon Saasttpankin osavuosikatsa-
us, 2009). Parkanon Saastopankin laajentuminen ei suinkaan loppunut tahan,
vaan pankki avasi uuden konttorin Tampereelle 30.11.2009. Tasta voimme paatel-
1&, ettd Parkanon Saastopankki on erittdin hyvinvoiva, vaikka taloudellinen tilanne
on hidastuttanut kaikkien alojen laajentumista. Vakavaraisuus oli vuoden 2009

kesdkuussa 19,2 %, kun se vuotta aiemmin oli 22,5 %.

Parkanon Saastopankin vakavaraisuuden ja tuloskehityksen ennakoidaan hieman
heikkenevan loppuvuoden aikana, koska pankki on laajentanut toimintaansa kah-
della uudella konttorilla (Parkanon Saastbpankin osavuosikatsaus, 2009). Talletus-
ten ja luottojen arvioidaan kasvavan alkuvuotta nopeammin uuden toiminta-alueen
laajennuksen myota. Luotonannon odotetaan edelleen kasvavan. Pankki on va-
rautunut myds siihen, ettd arvonalennukset kasvavat vuoden loppua kohti heiken-

tyneen taloustilanteen seurauksena.



11

2 PANKKI PALVELUJEN TARJOAJANA

2.1 Pankkipalvelu

Palvelu on toiminta tai hyo6ty, jonka toinen osapuoli voi toiselle tarjota (Kotler,
1990.) Palvelut eivat aina valttaméatta ole konkreettisia asioita, vaan prosesseja ja
toimintoja, jotka ovat luonteeltaan hyvin aineettomia, eika niilla ole omistajaa. Siksi
palvelu tuotetaan silloin, kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla sita kuluttamas-

sa.

Palvelutuote koostuu kolmesta eri tasosta: ydin- eli peruspalvelusta, lisa- eli liitan-
naispalveluista ja tukipalvelusta (laajennettu tuote). Peruspalvelu on markkinoilla
olon syy. Peruspalvelu on se ydin, milla asiakas tyydyttaa ensisijaisesti tarpeensa.
Ydintasolla tuote vastaa kysymykseen "Mita asiakas pohjimmiltaan ostaa?”. Nyky-
aikana peruspalvelut ovat kaikilla samat, joten asiakas vertailee yrityksien lisapal-
veluita ja valitsee naiden mukaan itselleen sopivimman palvelun. Tuotteen toinen
taso on konkreettinen tuote, joka saadaan kun ydintuotteeseen kehitetaan lisapal-
velu. Tuotteen kehittdjan on muodostettava tuotteesta kasinkosketeltava, hahmo-
tettava ja aineellinen. Tuotteessa tulee selvasti |0ytya laatutaso (quality level), tuo-
teominaisuudet (features), tyyli eli muoto (styling) ja pakkaus (packaging) (Kotler,
1990). Esimerkiksi pankeissa peruspalveluita ovat mahdollisuus sailyttaa rahaa
tililla, maksaa laskuja tai saada lainaa. Lisdpalveluita on saastoista kertyvat korot,
sijoitusmahdollisuudet, laskunmaksupalvelut, pankkikortit ja niin edelleen.

Tuotteen kehittdja voi vield liittda tuotteeseen lisdarvoa tuottavia osia tavalla, joka
tekee tuotteesta laajennetun tuotteen. Laajennettu tuote on peruspalveluun liitetta-
vid vaihtoehtoja ja mielikuvia, jotka eivat ole valttamattomia, mutta lisdavat asiak-
kaan mukavuutta, viihtyvyytta ja tuovat palvelulle arvoa. Tama tarkoittaa sita, etta
nykymarkkinoilla ei endé kilpailla valmistuksessa, vaan kilpailun painopiste on siir-

tynyt valmistuksen jalkeiseen markkinointiin (Kotler, 1990). Pankeissa naita voisi-
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vat olla esimerkiksi viihtyisat konttoritilat, neuvonta, asiakashuolto, pankkitiliin liitet-

tava palvelu tai saastopankkilaisten yhteenkuuluvuuden tunne.

Pankkipalvelut sisaltavat tuotteita, kuten asiakaspalvelun ja neuvonnan liséksi tar-
jottavan pankkitilin tai sijoitusratkaisun. Hyvin harvoille kuluttajille tarjotaan pelkkaa
ydinpalvelua (Kotler, 1999, 429). Pankki haluaa, etta heidan palvelujaan tarkas-
tellaan nopeana ja tehokkaana. Nopean ja tehokkaan pankkipalvelun perustana
ovat mm. paikka, ihmiset, laitteisto ja tiedotusaineisto, symbolit ja hinta. Pankin
toimitilojen on viestittdva asiakkailleen nopeutta ja tehokkuutta. Muotojen on oltava
yksinkertaisia ja pelkistettyja, poytien ja arkistojen tulee olla spartalaisen yksinker-
taisia ja tarkoituksenmukaisesti jarjestettyja. Odotusjonojen ei tule olla pitkia, vaan
mahdollisimman lyhyita. Jos asiakas joutuu kuitenkin odottamaan vuoroaan pit-
kaan, on hanelle oltava istuin odotusajaksi. Tama luo asiakkaille tunteen hyvasta
ja tehokkaasta palvelusta. Kun tarkastelemme ihmisia, eli pankin henkilokuntaa,
on heidan oltava ahkeria ty6n parissa ja heidan pukeutuminen olisi hyva olla yh-
denmukaista, tai jos siihen ei ole mahdollisuutta, niin ainakin siistia ja asiallista.
Pankin laitteiston taytyy olla modernia ja ehdottoman toimivaa. Pankissa esitteet
asetellaan siististi asiakkaiden saataville ja niiden tulee olla yksinkertaisia. Esit-
teissé olevat kuvat ovat selkeitd ja huomiota kiinnittavia. Kaikki pankissa asioinnin
yhteydessa tehtava paperiaineisto on selkeaa ja siistia. Jokaisella pankilla on ny-
kypaivana omanlaisensa symboli eli logo. Symbolin pitaa olla neutraali, mutta asi-
akkaiden mieleenpainuva. Hinnoittelu on mennyt vuosien varrella jatkuvasti moni-
mutkaisemmaksi pankeissa. Hinnoittelun on hyva olla erityisen selked& jokaisen

asioitavan asian kohdalla, jotta vaarinkasityksilta ja ongelmatilanteilta valtyttaisiin.

Gronroosin (2001) mukaan palveluun sisaltyy kuitenkin useimmiten jonkinlaista
vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla. Asiakas ei silti valttamatta
ole henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Palveluissa esiintyy
vuorovaikutusta, vaikka osapuolet eivéat itse sitd aina tiedosta (Kuusela, 2002, 50—
59). Pankeissa vuorovaikutusta tapahtuu jatkuvasti, muun muassa pankkitiskilla,
pankkivirkailijoiden tybhuoneissa seka puhelimessa. Asiakkaan ja asiakaspalveli-

jan vélisesta vuorovaikutuksesta johtuen palvelut ovat vaihtelevia. Jokainen palve-
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lu on ainutkertainen. Asiakkaan panos pankkipalveluissa voi vaihdella huomatta-
vasti. Osa asiakkaista haluaa hoitaa asioita internetin, saéhkdpostin tai faksin avul-
la. Pankeilta voi esimerkiksi pyytaa lainatarjouksia séahkopostin valityksella ja las-
kujen maksu onnistuu nettipankissa. Monet asiakkaat kuitenkin suosivat henkil6-

kohtaista ja valitonta asiakaspalvelukontaktia.

Pankkipalvelut ovat Lovelockin (1994) luokittelun mukaan informaation proses-
sointiin liittyvia palveluita. Muita tahan ryhmaan kuuluvia palveluja ovat muun mu-
assa vakuutus-, lakiasiain-, kirjanpito- ja tutkimus- seka konsultointipalvelut. Nailla
aloilla palvelun arvo syntyy tehtdvan kannalta tarkoituksenmukaisen tiedon ke-
rddmisesta, yhdistamisestd, analysoimisesta ja tulkinnasta. Myds pankkipalvelui-
den kehittdminen perustuu tarjolla olevan tiedon yha parempaan hyvaksikayttoon.
Palveluiden tuottaminen helpottuu yha paranevan informaatioteknologian ja infor-

maation saatavuuden ansiosta.

2.2 Parkanon Saastopankin tarjoamat palvelut

Pankkien tarjoamiin palveluihin kuuluvat talletusten vastaanottaminen, luottojen
myontaminen ja maksuliikenteen hoitaminen sek& raha- ja valuuttamarkkinakau-
pan hoito (Suomen Pankkiyhdistys). Lisaksi pankkien tehtaviin kuuluvat riskien
allokointi ja omaisuudenhoitopalvelut seka erilaiset sijoitus-, rahoitus- ja heuvonta-
palvelut. Pankkikonsernien ydin on vahittaispankkitoimintaa harjoittava talletus-
pankkitoiminta, jota taydentavat kiinteistd-, vakuutus-, osakesijoitus- ja rahoitus-
toimintaa harjoittava tytar- ja osakkuusyhtiot.

Parkanon Saastopankki tarjoaa talletusten vastaanottamista, luottojen myontamis-
ta ja hoitaa kaiken asiakkaiden maksuliikenteen. Pankki tarjoaa laajasti s&asta-
misvaihtoehtoja yksityisille, yrityksille ja jarjestdille. Rahastosijoittamistuotteita 10y-
tyy erittain laaja valikoima. Parkanon SaastOpankin rahastot omistaa Sp-
rahastoyhtio. Eléke-, saasto- ja sijoitusvakuutuksia myontaa Henkivakuutusosake-

yhti6 Duo, jonka asiamiehena Saastopankki toimii (Elake- ja Sdastévakuutus esite,
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2009). Henkivakuutusosakeyhtié Duo on 35 Saastopankin ja Lahivakuutus-ryhméan
omistuksessa. Parkanon Saastopankki tarjpaa ammattitaitoisen henkilokunnan
neuvomaan kaikissa raha-asioissa. Parkanon Saasttpankissa tyoskentelee lahes
50 henkil6a, palveluneuvojia, -myyjia seké pankinjohtajia ja toimitusjohtaja. Parka-
non Saasttpankissa tydskentelee myos lakimies, joka tarjoaa lakimiespalveluita.
Lakimiespalvelut kattavat kaiken pankkitoimintaan liittyvan lakipalvelun aina avio-
ehdoista perunkirjoituksiin.

2.3 Pankkipalvelun kehittaminen

Pankkipalvelun ollessa jatkuvassa muutoksessa, tulisi pankin pystya kehittamaan
palveluitaan moderneiksi ja asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Pankin olisi tarkeda
seurata tarjolla olevaa tuotevalikoimaa ja pyrkid kehittdmaan sita jatkuvasti asiak-
kaille sopivammaksi. Lakimuutokset tekevat suuria muutoksia pankkien toimintaan
ja yhteistydkumppaneihin, joilla saattaa olla joskus negatiivisia vaikutuksia toimin-
taan ja myyntiin. Tasta hyvana esimerkkina on tilanne, joka talla hetkella vallitsee
elakevakuutusasiakkaiden ymparilla. Yhteisty6ssa Lahivakuutuksen kanssa Par-
kanon Saastopankki tarjoaa elakevakuutuksia asiakkailleen. Saastaminen elake-
paivien varalle koskettaa meita jokaista. Lakimuutos, eldkeidn nostaminen, joka
koskee eldkevakuutusta, tekee pankille myynnillisesti ehka hieman haastavampaa
varrattuna aikaisempaan. Elakeian lakimuutokset vaikuttavat myyntiin, seka uudet
pitkaaikaissaastamisen tilit, joiden sisaltéd ei viela varmuudella tiedetd. Naihin
muutoksiin pankin pitaisi pystya vastaamaan mahdollisimman tehokkaasti, jotta
asiakkaiden luottamus sailyisi, eikd harhaluuloja syntyisi.

Jokainen palvelu vaatii valilla ajantasaisuuden tarkistamista. Kaiken palveluihin
littyvan informaation, kuten markkinoinnin ja henkilokohtaisen pankkineuvonnan
tulisi olla ajantasaista ja yhdenmukaista. T&ma vaatii pankeilta henkilokunnan kou-
luttamista ja erinomaisia informaatiokanavia, joista tieto uusista muutoksista saa-
daan valittomasti. Kouluttaminen vaatii osaajia ja resursseja, seka tiedonkulunvali-

neet vaativat toimihenkildita, jotka osaavat kayttaa vélineitd ja hyddyntda tiedon
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oikealla tavalla. Kaikki tama vaatii pankeilta rahaa ja aikaa. Ajantasaisuuden tar-
kistaminen on kuitenkin jokaiselle pankille valttamé&tonta ja sen huolehtimisesta
tulisi pitda erityistd huolta. Koulutuspaivien, internetin, sahkopostin ja muiden vies-
timien kautta saamme paljon tietoa tydhon, ja jokaisen tyontekijan tulee opetella
keraamaan vain tarpeellinen tieto. Nama tarpeelliset tiedot tulee jakaa tyokaverei-
den kanssa, jolloin kaikki pysyvat ajantasalla. Markkinointimateriaalien tulee olla
yhdenmukaisia ja nadistd materiaaleista tulee jonkun tyontekijan vastata erikseen.

N&in markkinointimateriaali pysyy ajantasalla ja yhdenmukaisena.

Suomessa suurimmat ikéluokat ovat jagamassa melko pian eléakkeelle ja nuoria
osaajia tarvitaan. Tama vaihe on yksi suurimmasta pankkia koittelevista ponnis-
tuksista. Pitkdn uran pankkialalla tehneillda henkil6illa on valtava ammattitaito, |&-
heisiksi muodostuneita asiakassuhteita ja kokemusta, jotka puuttuvat uusilta, hei-
dat korvaavilta nuorilta tyontekijoiltd. Ammattitaito kehittyy vuosien varrella, kuten
myo0s laheiset asiakassuhteet ja kokemus. Nuoret tyontekijat osaavat tietoteknii-
kan ja informaatiovalineet luonnostaan, koska ovat elaneet informaatioteknologi-
sessa maailmassa ikdnsa. Tama asia tulee nahda positiivisena tyénantajien sil-
missd, silla nopeutunut tietojen kasittely ja uudet tietokoneohjelmat eivat tuota
hankaluuksia uusille, nuorille tyontekijoille. Pitk&n uran pankkialalla tehneille henki-
I6ille on ollut haastavaa toimia erilaisten tietokoneohjelmien kanssa, koska se ei
ole ollut heille luontevaa. Nuorilta osaajilta tama kay kuitenkin luonnostaan. Kaikki
nama muutokset tulevat vaikuttamaan pankkitoimintaan monien vuosien ajan.
Taman vuoksi pankkien tulee pyrkia mahdollisimman hyvaan kehitykseen néisséa
muutoksissa, jotta pankki pystyy jatkamaan toimintaansa lahes muuttumattomana
vaikka sukupolvi on vaihtumassa. Uudet tyontekijat tuovat uusia ideoita opeistaan
ja nama ovat myos positiivinen asia pankkitoiminnan kehittamisessa. Kaikki uudet
ja vanhat opit pitaisi kuitenkin pystya yhdistdmé&an ilman suuria huomattavia muu-

toksia, jotta asiakastyytyvaisyys séailytetaan.
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Uutena, nuorena tyontekijand lahdin omien ideoiden kanssa kehittamaan pankki-
palvelua. Halusin kuunnella tydntekijoita aina nuoremmista vanhempiin toimihenki-
|6ihin, jotta uuden tuotteen kehittdminen ei olisi liian suuri muutos tuotevalikoi-
maan, monimutkainen tai joukosta poikkeava. Uudelle tuotteelle oli mielestani suu-
ri tarve, joten halusin luoda jotain omannakoistd, asiakasystavallista ja asiakastyy-
tyvaisyytta lisdavaa. Pankin tuotevalikoima tarjosi laajasti vaihtoehtoja saastami-
selle ja kaikille muillekkin pankin tarjoamille osa-alueille, mutta mielestani ei tuotet-
ta, joka sopi jokaiselle asiakkaalle ikaan tai varallisuuteen katsomatta. Kilpailuhen-
kisend ihmisena halusin luoda pankille nékyvyytta ja kilpailuetua. Vanhat tilituot-
teet olivat, ja ovat vieldkin taysin kayttokelpoisia ja ajantasaisia, mutta eivat niin
moderneja, eivatka ne erotu kovassa kilpailussa muista pankeista. Taman vuoksi

oli tarkeda kehittda uusi tuote, joka loi uusia mahdollisuuksia pankille.
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3 LANSEERAUSMARKKINOINTI

3.1 Lanseeraus

Lanseeraus merkitsee yksinkertaisesti sanottuna tuotteen markkinoille tuontia
(Rope, 1999, 16.) Vastineena lanseeraus — sanalle kaytetaan myos sanaa kaupal-
listaminen. Taman kasitteen taustalla on ajatus siita, ettd lanseerauksen kautta
saadaan tuotteelle kaupallista menestymistad. Uuden tuotteen lanseeraaminen on
erittdin suuri prosessi, jota tulee kasitella laaja-alaisesti monesta nakotkulmasta.
Lanseerauksessa suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja
seurataan toteutusta onnistumisen varmistamiseksi. Lanseerauksen ongelmia ovat
nykypaivana se, etta yritykset ovat tulleet yha suuremmassa maarin riippuvaisiksi
kilpailijoiden, markkinoiden ja ympériston jatkuvista muutoksista. Tama heijastuu
suoraan tuotteiden markkinoille paasyyn ja siella menestymiseen. Menestyvien
yrityksien tarkeimpia kykyja ovat ulkoisten ymparisto-, markkina- ja kilpailutekijoi-
den analysointi sek& omien resurssien suuntaaminen niihin markkinoihin, joilla
yritys pystyy tuottamaan kilpailukykyisempid ja erottuvaisempia tuotteita markki-
noiden tarpeisiin kuin kilpailijat. Uusien tuotteiden kehittdminen ja lanseeraaminen

markkinoille on noussut yhdeksi tarkeimmaksi menestystekijaksi.

Menestyvan uuden tuotteen perusedellytyksend on sen asiakkaiden huomioon
ottaminen, eli kyky tayttdd asiakkaiden toiveet paremmin kuin Kilpailijat. (Rope,
1999, 17.) Lisaksi tuotteen menestysedellytyksid parantaa lanseerattavan tuotteen
yhteensopivuus yrityksen nykyisten tuotteiden kanssa. N&ain menestymisen perus-
taksi rakentuu se kokemus ja osaaminen, jonka yritys on pystynyt taman hetkises-
ta liiketoiminnastaan itselleen luomaan. Lanseerausprosessilla ja lanseerauspaa-
toksella on suora yhteys yrityksen pitkan tahtdimen suunnitteluun ja tavoitteisiin.
Lanseerausprosessi ei siis voi olla vain markkinakelpoisen tuotteen markkinoille-

viemiskampanja.
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Lanseerauksen siséltbd Rope (18) selventdd seuraavanlaisella méaaritelmalla:
"Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun
(=uudeksi katsottavan) tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti ta-
voitellaan kaupallista menestysta”. Lanseerauksen nédkdkulmasta katsottuna lan-
seerattava tuote voi olla taysin uusi tuote, aikaisemmasta paranneltu versio tai
vain naenndaisesti uudistettu tuote. Tarkeinta lanseerauksessa on, etta yritys itse
pitda tuotetta uutena, koska tastd muodostuu lanseeraus. Toinen vaihtoehto lan-
seerauksen muodostumiselle on, ettd vanhaa tuotetta viedd&n uusille markkinoille,
joilla yritys ei ole ennemmin ollut. Tallainen voisi olla esimerkiksi uuden kohderyh-

man léytaminen.

Pankkimaailmassa kokonaan uusien tuotteiden lanseeraaminen on nykypaivana
melko harvinaista, silla uusien pankkitilien ja talletusten perustat l16ytyvat jo van-
hoista tuotteista. Talloin lanseeraus on tapahtunut paranneltuna versiona tai na-
enndisesti uudistetusti. Selvitettdessa tarkemmin suomalaisten yritysten lansee-
raamia tuotteita voidaan todeta, etta vain harvat markkinoille tulevista tuotteista on
taysin uusia. (Rope, 1999, 18.) Suurin osa naistd markkinoille tulevista ns. uusista
tuotteista on juuri edella mainittujen muutosten tai parannuksien ansiosta uusia
versioita. Taman on osoittanut Nielsen Index Oy:n tekema tutkimus paivittaistava-
rauutuuksista. Paivittaistavarauutuuksista vain 28 % oli taysin uusia ja 72 % ol

naenndisesti uudistettuja tuotteita.

Lanseerauksen laaja-alaisuus ja erittdin iso osaamistarve johtuu siita, ettéa lansee-
rausmalli toimii silloin, kun markkinalohko on uusi tai tuotesisaltoon tulee uudistuk-
sia. Isommissa yrityksissé on jatkuvasti meneilldan tilanteita, joissa markkinalohko
on uusi tai tuotesisaltoon tulee uudistuksia. Naissa yrityksissa olisi hyva pitaa mie-

lessa, etté lanseeraus kuuluu yrityksen markkinointitaitojen ydinosaamiseen.
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3.2 Lanseeraus osana elinkaarimallia

Yksi tapa tarkastella uuden tuotteen lanseerausta on sen sijoittaminen tuotteen
elinkaarimalliin. (Rope, 2000, 503.) Lanseerauksen kytkeminen tuotteen elinkaa-
rimalliin tarkoittaa niin sanotun jatketun elinkaarimallin kaytt6&d, jossa kaydaan lapi
kaikki tuotteen kehitysvaiheista aina viimeiseen vaiheeseen, esittelyvaiheeseen

saakka. Seuraava kuvio havainnollistaa lanseerausta osana tuotteen elinkaarta:

A
/LIIKEVAIHTO
KASSAVIRTA
\ /
\
R E—
Idean Fyysis- Tuotteen Markki- Lansee- Esittely/ Kasvu | Kypsyys | Lasku
haku tekninen markki- noinnillinen | raussuun- | lanseeraus
tuote- noinnillinen | tuote- nittelu
suunnittelu | suunnittelu | testaus
SYNTYVAIHE MARKKINOINTIVAIHE

v

A

LANSEERAUSPROSESSIN AIKA

Kuvio 1. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa. (Rope, 2000, 503.)

Prosessina lanseeraus alkaa siind vaiheessa, kun yritys on testannut uuden tuot-
teensa markkinakelpoiseksi. (Rope, 2000, 503.) Lanseeraus paattyy silloin, kun
siirrytddn esittelyvaiheesta kasvuvaiheeseen. Elinkaarimallin alkuvaihe, uuden
markkinakelpoisen tuotteen kehittdminen ja aikaansaaminen, on yleensa yrityksen

toimintaprosessista hahmoteltavissa. Se on vaihe, jota teknisessa yrityksessa toi-
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miva tuotekehitysyksikko tekee jatkuvasti. Esittely- ja kasvuvaiheen valinen raja ei
ole puolestaan niin selkeé eiké se ole kovin helposti tasmallisesti méaariteltavissa.

Koska lanseerausvaihe luo tuotteen menestymiselle perustan, siihen tulee panos-
taa erityisesti, tehda siitd suunnitelma ja laatia tavoitteet. (Rope, 2000,503.) Lan-
seerausprosessien kestot vaihtelevat suuresti ja kesto tulee méaaritella jo lansee-
raussuunnitelmassa, joka kattaa tuotteen markkinoille tuomisen esittelyvaiheen
ajanjakson ja sita edeltavat toimenpiteet. Naiden vaiheiden jalkeen tuote siirtyy
kasvuvaiheeseen ns. jatkuvan markkinoinnin piiriin. Lanseerausvaiheen kesto
vaihtelee muutamista kuukausista jopa vuosiin. Lanseerausvaiheen kestoon vai-
kuttavia asioita ovat toimiala, tuotteen luonne ja uutuusaste, asiakaskohderyhma,

markkinatilanne, yrityksen resurssit ja lanseeraustrategia.

Uusien tuotteiden markkinoille tuominen onnistuneesti muodostaa yrityksen me-
nestykselle yha suuremman merkityksen, silla tuotteiden markkinoinnillisen ja fyy-
siset elinkaaret ovat lyhentyneet entisestaan. (Rope, 2000, 504.) Yritykset jotka
haluavat uudistaa tuotteitaan nopeasti, saavat mahdollisuuden voittaa markkina-
osuuksia passiivisemmilta kilpailijoiltaan. Nykypaivana lanseeraustoimet ovat vie-
massa yha suuremman osan yrityksien markkinointisatsauksista. Tasta voimme
todeta, ettd lanseerausprosessit tulevat jatkossa olemaan yrityksien menestymi-
sen kannalta isossa osassa. Lisaksi lanseerausprosessin hallinta tulee olemaan
yksi kriittinen menestystekija koko yrityksen kehittymiselle, kasvulle ja jopa ole-

massaololle.

Kuvion yksi sisaltamasta tuotteen kumuloituvasta kassavirta -kayrastd nahdaan,
ettd yleensa yritys saa katetta tuotteelleen vasta siina vaiheessa, kun tuote siirtyy
elinkaaressa kasvuvaiheeseen. (Rope, 2000, 504.) Juuri tdmé on alkavien yritys-
ten hankaluus, silla tuotteiden kassavirran kdantyminen voitolliseksi kestaa erityi-
sen kauan lanseerausvaiheen jalkeen. Lanseerausvaihe on siis aina uudelle tuot-
teelle negatiivinen. Taman vuoksi lanseerausvaiheen onnistumista ei voi mitata
tuotteella saavutetun kumulatiivisen voiton kautta, koska sita voidaan odottaa vas-

ta elinkaaren mybhemmissé vaiheissa. Lanseerausprosessin onnistumista tulee
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mitata muilla asetetuilla valitavoitteilla, jotta tiedetddn, onko lanseerausprosessi
onnistunut suunnitelmallisesti. Tallaisina mittareina voivat toimia muun muassa
tuotteen kokeilijoiden maara, tyytyvaisyys kokeilijoiden joukossa ja uusintaostot
sekd saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi. Tama kaikki edella mainittu
sitoo paljon yrityksen varallisuutta. Yrityksen kannattaa pyrkia pitamaan tuotteis-
saan monia elinkaaren eri vaiheissa olevia tuotteita. Eri elinkaaren vaiheessa ole-
vat tuotteet antavat yritykselle mahdollisuuden luoda uusia tuotteita jatkuvasti
markkinoille. Onnistuneet uusien tuotteiden markkinoille viemiset luovat yritykselle

mahdollisuuden menestymiseen heidan valitsemillaan markkinoilla.

3.3 Lanseerausprosessi

Lanseerauksen suunnittelun ja toteutuksen onnistuminen edellyttdd selkeaa ja
jarjestelmallistéa lanseeraukseen liittyvien eri toimien vaiheistusta ja prosessointia.
Né&ita vaiheita kuvaa sivulla 23 oleva kuvio 2.

Lanseerausprosessin aloittamisen perusedellytyksend on tuote, jonka yritys on
havainnut testauksien ja arviointien mukaan markkinakelpoiseksi valikoimaansa.
Lanseerausprosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla. (Rope, 2000, 505.) Lahtékoh-
tien maarittely kasittdd alustavan aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheen toteut-
tamiselle, prosessin alustavan budjetoinnin ja lahtokohta-analyysin. Lahtokohta-
analyysi tarkoittaa prosessin alussa tehtavaa tiedon kartoitusta yrityksen sisalta ja
toimintaymparistostd. (Raatikainen, 2008, 200.) Tiedon hankkiminen selkeyttaa
koko lanseerausprosessia ja helpottaa strategisten valintojen tekemista. Tietoa
haetaan neljassa eri vaiheessa, ja ne ovat seuraavat: markkina-analyysi, kilpailija-
analyysi, toimintaympaéristdanalyysi ja yritysanalyysi. Naiden analyysien pohjalta
yritys tekee paatokset lanseerauksen perusratkaisuista. (Rope, 2000, 505.) Perus-
ratkaisuihin kuuluu mm. uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkkuun seka
sen vaikutukset yrityksen kilpailustrategiaan ja strategisiin pdamaariin. Tahan vai-
heeseen kuuluu myo6s asiakaskohderyhmien maarittdminen. Kaikki lanseerausris-

kit tulee tassa vaiheessa myos kartoittaa ja analysoida. Markkinoinnilliset perus-
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ratkaisut sisaltavat kaikki ne keinot, joilla yritys tavoittaa valitut asiakassegmentit.
Tassa samassa vaiheessa tulee myo6s varmistaa, ettd uusi tuote on my6s markki-

noinnillisesti kilpailukykyinen tavoitteeksi asetetuissa kohderyhmissa.

Naiden vaiheiden jalkeen yrityksen tulee tehda lopullinen paatds lanseerauksen
suorittamisesta tai koko prosessin lopettamisesta, mikéli tuote ei tule olemaan
kannattava yritykselle. (Rope, 2000, 505.) Vasta kun lanseerauspaatos on ollut
positiivinen, alkaa konkreettisten tuotteen markkinoille viemiseen tarvittavien toi-
menpiteiden suunnittelu. Sen keskeisind paakohtina ovat lanseeraukselle asetet-
tavat tavoitteet ja niiden perusteella laadittava suunnitelma tuotteen menestyksen
kannalta. Tahan vaiheeseen kuuluu myos erityisen tarkeina osina sisdinen- ja ul-
koinen markkinointi. Sisdisessd markkinoinnissa tulee huolehtia, etta jokainen
tyontekija, mukaan lukien johto, ymmartavat liiketoiminan perustaksi asiakkaat.
Tama ei ole ollut ongelma Parkanon Saastdpankissa, joka palkittin vuonna 2008
Suomen parhaaksi asiakaspalveluyritykseksi. Sisaisen markkinoinnin tavoitteena
lanseerausprosessissa oli, etta jokainen tyontekija ymmartaa asiakkaiden tarkey-
den lisaksi uuden tuotteen tarpeellisuuden, ja etta jokainen tyontekija uskoo uu-
teen tuotteeseen. Ulkoisessa markkinoinnissa on tarkea valita oikeat kohderyhmat
ja viestia valituille ryhmille oikeanlaisilla mainosvalineilla. Saastavaisen mainos-
kampanja oli melko pieni, mutta tavoitti valitut kohderyhmat hyvin. On erittain tar-

keaa, etté sisdinen- ja ulkoinen markkinointi osataan toteuttaa oikeaan aikaan.

Toteuttamisvaiheessa uusi tuote laaditaan aikaisemmin laadittujen aikataulujen
mukaisesti. (Rope, 2000, 505.) Lopuksi tulevan seurannan on tarkoitus rekisteroi-
da eri toimenpiteiden vaikutukset ja oikea-aikaisuus. Lanseerausvaiheessa seu-
rannan tulee olla mahdollista korjata ja muuttaa ilmenevien ongelmien ja virheiden
valiton korjaaminen niin, etta oikeanlaiset oikaisutoimenpiteet ehditdan suorittaa

oikea-aikaisesti.
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TUOTEKEHITYSPROSESSI

— Testattu markkinakelpoinen tuote

l

LANSEERAUPROSESSI

— Lanseerauksen lahtokohtien maarittely

— Aikataulutus ja budjetointi

— Lahtokohta-analyysit
— Lanseerauksen perusratkaisut

— Yrityksen strategiset perusratkaisut

— Tuote-markkinaratkaisun maarittely
— Markkinoinnilliset perusratkaisut

— Markkinointielementtien méaarittely

— Markkinointielementtien testaus

!

LANSEERAUSPAATOS |

LANSEERAUS

— Lanseerauksen tavoitteet
— Lanseeraussuunnitelma
— Lanseerauksen toteutus

— Seuranta

Kuvio 2. Lanseerauksen paavaiheet. (Rope, 2000, 506.)
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3.4 Sisidinen markkinointi

Sisdinen markkinointi — kasite sai alkunsa 1978 SAS-lentoyhtiéssa tapahtuneesta
muutosprosessista, kun silloinen uusi padjohtaja Jan Carlzon onnistui nostamaan
markkinaosuutta ja kannattavuutta menettaneen yrityksen takaisin siivilleen ja
markkinoiden kiinnostuksen kohteeksi. (Rope, 2000, 604.) Taman tapahtuman
onnistumisen taustatekijana pidetaan sisaistéa markkinointia, kasitetta joka muo-
dostui juuri tdssa prosessissa. 1980-luvulla sisdainen markkinointi levisi kaikkialle
maailmaan ja oli kaikkien yritysjohtajien sekd markkinointivaen ajatuksissa ja sen
myota sisaista markkinointia alettiin muokata yrityksissa kaytantoon.

Sisdisen markkinointiin siséltyy monia sisaisia toimia, jotka eivat sinansa ole uusia,
mutta tarjoavat henkilostolle uudenlaisen lahestymistavan palvelu-, asiakas- ja
markkinointikeskeisyyteen paasemiseksi. (Gronroos, 1998, 280.) Sisaisen markki-
noinnin perusajatuksena on, ettd tyontekijat muodostavat yrityksen ensimmaiset
markkinat, sisdiset markkinat. Yrityksen johdon on onnistuttava markkinoimaan
tavarat ja palvelut ensimmaisille markkinoille, jotta ulkoisilla markkinoilla olisi mah-

dollisuus saada tulosta.

Sisdinen markkinointi toimii kokonaisvaltaisena markkinointiprosessina, joka yhdis-
taa yrityksen toiminnat yhteen kahdella eri tavalla. Ensinnakin se varmistaa, etta
kaikki yrityksen tydntekijat, mukaan lukien johtohenkiloston, ymmartavat ja kokevat
liketoiminnan ytimeksi asiakkaat. (Gronroos, 1998, 282.) Toiseksi se varmistaa,
ettd kaikki yrityksen tyontekijat ovat motivoituneita ja halukkaita toimimaan asiak-
kaiden hyvaksi. Sisdisen markkinoinnin l&ahtékohtana on se, etta yrityksen ja sen
tyontekijoiden sisaisen vaihdon on toimittava erityisen tehokkaalla tavalla, ennen
kuin yrityksella mahdollisuus saavuttaa asettamiaan tavoitteita ulkoisilla markki-

noilla.

"Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla

tavalla jokapaivaisessa tytssa jokaisen asiakkaan kohdalla.” (Rope, 2000,605).
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Sisdinen markkinoinnin lisdantynyt tarve johtuu siita, ettd nykypaivana ihmisten
tarpeellisuuden huomaaminen on noussut yha suurempaan merkitykseen. Reilu
kymmenen vuotta sitten siirryttiin koneellisuudesta kohti uutta palvelutalouden Kkil-
pailua, jossa koneellisuus korvattiin palveluosaamisella. (Gronroos, 1998, 282.)
Nykypaivana kuitenkin on siirrytty pitkalti takaisin koneelliseen osaamiseen. Palve-
lujen merkityksen kasvu on ollut nakyvissé jokaisella alalla jo vuosien ajan. Nyky-
paivana palveluhenkinen ja hyvin koulutettu tydntekija on yritykselle todella tarkea
ja suuri resurssi. Tyontekijoiden merkitys kasvaa jatkuvasti, ja nykypaivana saat-

taa nahda jo viitteita tyontekijéiden ylikuormituksesta.

Yrityksissa jokainen henkild on tarked ja vaikuttava tekija muodostuvaan asiakas-
suhteeseen. Palvelutiskilla palveleva henkil ei ole yksinomaan se, joka muodos-
taa suhteen asiakkaaseen, vaan myds muilla pankissa tytskentelevilla henkil6illa
on tahan suuri merkitys. Kaikkien yrityksessa tydskentelevien ihmisten taidot, asia-
kaskeskeisyys ja palveluhenkisyys maaraavat asiakkaan saaman kasityksen yri-

tyksesta.

Kuten Gronroos (1998, 230.) toteaa, tyontekijoistd koostuu ensimmaiset markki-
nat, sisaiset markkinat, on ne saatava myds motivoiduksi palveluhenkisyyteen ja
asiakaskeskeisyyteen noudattamalla aktiivista, markkinoinnillista lahestymistapaa,
jossa kaytetaan erilaisia sisaisia toimia.

3.5 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella markkinoinnilla pyritddn kohdeasiakkaiden tietdmattomyydesta ensios-
toon. (Rope & Vahvaselkd, 1992, 256.) Talloin on tarkeda jakaa viestintékeinot
niin, etta ne vievat tehokkaasti asiakkaan ostopaatoksen perille saakka. Ulkoisen
markkinoinnin tarkeimpid kulmakivid ovat muun muassa kohderyhmén valinta, eri
viestintakeinojen saaminen toisiaan tukeviksi, viestintdkeinojen asiakaskohtainen
prosessointi, pitkajanteisyys, sisalléllinen mielikuvituksellisuus, ajankohtaisuus

viestisisallosta, viestisisallon samanlaisuus, viestin yksinkertaisuus, selkeys, pel-
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kistdminen, oikeiden mainosvalineiden valinta ja tavoitteellisuus toimenpiteittain.
Naiden edella esitettyjen toimintatapojen mukaisesti toteutettu ulkoinen markki-

nointi pitkalla aikavalilla mahdollistaa onnistumisen ulkoisessa markkinoinnissa.

3.5.1 Markkinointiviestinta

Kun puhutaan markkinoinnista, ajatuksena on useimmiten viestinta. (Rope, 2000,
277.) Yleisesti markkinointi ndhdaan viestintdna, jolla tavoitellaan asiakkaiden
huomiota eri viestimien avulla. Tama kuitenkin on vanhanaikainen ja patematon
luulo. Nykyaikainen markkinointiviestintd kattaa monia osa-alueita mainonnan li-
saksi, mm. henkilokohtaisen myyntitydén, menekinedistamisen sek&a suhde- ja tie-
dotustoiminnan. Markkinointiviestinta on viime vuosien kuluessa kasvanut huomat-
tavasti. Medioiden maara on monipuolistanut markkinointiviestinnan muotoja ja

laajentanut sen toimintaymparistoa.

Markkinointiviestinta on yritykselle keino, jolla se pyrkii kertomaan omista tuotteis-
taan ja toiminnastaan kohderyhmille. (Kuluttajavirasto, 2009.) Markkinointiviestinta
perustuu yrityksen markkinointistrategiaan, joka pyrkii varmistamaan yrityksen
menestymisen kovassa kilpailussa. Lisaksi markkinointistrategia kertoo mihin yri-
tys panostaa tulevaisuudessa. Yrityksen markkinoitavat tuotteet tai palvelut ovat
tuotteistettuja, joka tarkoittaa etta yritys on pohtinut tarkkaan, mitéa tarjotaan ostet-
tavaksi tai kulutettavaksi ja tarkoituksena tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mieliha-
luja. Opinnaytetydssa tama tarkoittaa uutta tilimuotoa, Saastavaista. Kun yritys on
kartoittanut asiakkaiden tarpeet ja mielihalut, niin se laatii markkinointisuunnitel-

man.

Kun asiakas tavoitetaan markkinointiviestinnan alueella, on yrityksen tarkoituksena
saada asiakas kiinnostumaan heidan tuotteestaan. Yritys pyrkii saamaan muodos-
tettua asiakkaalle tunteen, ettd han tarvitsee kyseisen tuotteen. Yrityksen lopulli-

sena tavoitteena on saada asiakas tekemaan ostopaatos.
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3.5.2 Mainonta

Vuonna 2007 asiakkuusmarkkinointilitto ASML:n teettaméan tutkimuksen mukaan
mainontaan suhtauduttiin positiivisemmin kuin koskaan ennemmin kolmeenkym-
meneen vuoteen. (Raatikainen, 2008, 136.) Tutkimustulosten mukaan jopa 62 %
suomalaisista on tehnyt joskus ostopaatoksen mainonnan vaikutuksesta. Hyvan
mainonnan ominaisuuksina pidetaan todenmukaisuutta ja rehellisyytta, kun taas
huonojen mainoksien ominaisuuksina pidetaan yleisesti harhaanjohtavuutta tai
valheellisuutta seka sita ettd mainos lupaa enemman mita todellisuudessa on. Hy-
van mainoksen ominaisuuksina pidetddn humoristisuutta, selkeyttd ja asiapitoi-
suutta. Uutuustuotteiden mainontaa pystytaan kohdistamaan isoillekin asiakasjou-
koille erilaisten lehtien, tv-mainosten, sahkopostin, mainoslehtisten jne. kautta.
Mainonta on yritykselle eri muodoissaan tarkein viestimiskeino. (Bergstrom & Lep-
panen, 2007, 280.) Useimmiten nykypaivadnd mainonta pyritddn kohdistamaan jol-
lekin tietylle kohderyhmalle ja naihin ostajiin pyritddn saamaan laheisempi yhteys
esimerkiksi puhuttelun kautta. Bergstrom ja Leppanen (2007) maarittelevat mai-
nonnan seuraavalla tavalla: "Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedonanta-
mista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainon-
nassa kaytetddn joukkotiedotusvdlineita tai viestitdédn muuten suurelle joukolle

samanaikaisesti. Mainonnassa lahettgja tulee tunnistaa sanomasta.”

3.6 Seuranta, seurannan suorittaminen ja tavoitteet

Seuranta kasittda toimintaprosessin, jossa toteutuneita tuloksia verrataan asetet-
tuihin tavoitteisiin, haluttuihin tuloksiin ja nadiden vélistd eroa pyritadn pienenta-
maan niin, ettd ndma asiat olisivat mahdollisimman lahella toisiaan. ( Rope & Vah-
vaselkd, 1992, 257.) Voidaan kuvitella, ettd kun seuranta on prosessin viimeinen

vaihe, niin se myos kaynnistad uuden kehityskierroksen.

Seurannan kohteita ovat muun muassa toteutuksen sisallollinen seuranta, kuten

esimerkiksi toimenpiteet, kustannukset ja tulokset. (Rope & Vahvaselkd, 1992,
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257.) Lisaksi ajan kayton seuranta on hyva kartoittaa, kuten myos suoritusarviointi.
Seuranta voi olla monella eri tapaa toteutettuna, mutta kaikissa seurannan tavoit-

teena tulee olla parempiin tuloksiin pyrkiminen ja virheista oppiminen.

Seuranta kohdistuu kaikkiin suunnittelun ja tavoiteasetannan alueisiin niin strategi-
sella kuin toiminnallisellakin tasolla. (Rope & Vahvaselka, 1992, 258.) Olisi tarke-
aa, ettd toiminnan eri tasoille maariteltaisiin tavoiteasetannan yhteydesséa seuran-
ta-alueet, -pisteet, -janteet ja seurannan tekniset toteuttamistavat. Seuranta-
alueiksi kutsutaan alueita, joita seurataan haluttujen tavoitteiden toteutumista, toi-
mintojen toteutumista ja kannattavuuden kehitystad tunnuslukujen avulla. Seuran-
tapisteiksi kutsutaan niita pisteitd, joista saadaan luotettavaa ja mitattavaa tietoa
suunnittelua ja paatdksentekoa varten. Seurantajanteiksi kutsutaan niita aikavéale-
ja, joille tavoitteet asetetaan ja milta aikavaleilta tietoa halutaan analysoitavaksi.
Seurannan tekniset toteuttamistavat ovat toimintamallit, joilla tieto keratdan hyo-

dynnettavaan ja analysoitavaan muotoon.

Seuranasta saatuja seurantatietoja voidaan hyddyntaa monella eri tapaa. (Rope &
Vahvaselka, 1992, 258.) Saatuja tietoja voidaan verrata esimerkiksi kilpailijoiden
lukemiin ja tuloksiin. Liséksi voidaan seurannan tuloksia verrata asetettuihin tavoit-
teisiin tai jos mahdollista niin edellisen vuoden lukemiin tai tuloksiin. Naiden seu-
rantojen tekemisiin voidaan kayttd& esimerkiksi yrityksen omaa laskentatointa,
yrityksen ulkopuolelta saatuja tilastoja tai markkinatutkimuksia. Kaikkien naiden
tietolahteiden tulisi olla toisiaan taydentéavia ja tukevia. Naista tulisi tehda lopuksi
johtopaéatoksia ja ennusteita tulevaisuuden varalle. Kasittelen opinnéaytetyon lop-
puosassa johtopaatoksissa tilistéa saatuja tuloksia ja ennusteita tulevaisuudesta.
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4 UUDEN PALVELUTUOTTEEN LANSEERAUSPROSESSI

4.1 Lahtotilanne

Parkanon Saastopankilla on tarjota asiakkailleen monenlaisia tileja saastamista ja
rahan tallettamista varten. Maaraaikaistilit kolmesta kuukaudesta aina vuoteen
saakka antoivat viime vuonna (2008) hyvan koron. Viime vuoden lokakuussa pan-
kit maksoivat maaraaikaiselle talletukselle keskimaarin 5,04 prosentin korkoa (Ta-
louselama&, 2009). Jotkut pankit maksoivat lyhyeltd ajalta enemmankin. Viime vuo-
den lopulla pankit maksoivat keskimaarin yli kolmen prosentin koron. T&né vuonna
(2009) korot ovat tulleet huimasti alaspain, eika 12 kuukauden maaraaikaiselle
sijoitustalletukselle ole voitu myontaa puoliakaan edellisvuoden korkeimmista kor-
komaaristd. Vuoden 2009 maaliskuussa korko oli enda 1,60 prosenttia. Normaali
kayttotilin korkoprosentti oli vuoden 2008 puolella 0,25 % ja saastotilin korko ol
0,5 %. Kayttotilin ja saastotilin etuina ovat tilikirjan ja pankkikortin kaytén mahdolli-
suus. Maaraaikaiset tilit tarkoittavat tietyn rahasumman sitouttamista tietylle ajan-
jaksolle. Lyhin mé&éaraaikainen tili on kolme kuukautta, toiseksi lyhin talletusaika on
puoli vuotta ja pisimpid méaardaikaisia talletuksia tehdaan aina vuodesta kolmeen
vuoteen. Maaliskuussa (2009) maaraaikaisen tilin keskikorko 10 000 euron talle-
tukselle oli 1,27 prosenttia, toukokuussa 0,98 prosenttia ja syyskuussa en&a 0,86
prosenttia (Taloussanomat, 2009). Lokakuussa (2009) naiden tilien keskikorko ol
enda 0,77 prosenttia. Vaikka sijoitustilin korko on hieman kaytto- ja saastétilia pa-
rempi, niin on se jaykempi saastamismuoto. Varat saa nostettua vain maaraajan
kuluttua, muuten saastgja voi menettaa talletukselle maksetun koron. Pankilla on
myos tarjota paljon muita tuotteita luotoista sijoittamiseen, mutta selvitdn tarkem-

min tilikohtaisia tuotteita, koska uusi tuote on tili.

Parkanon Saastopankin henkilokunnan kanssa kaymieni keskustelujen kautta sel-
visi tarve uudelle tilimuodolle, joka palvelisi pankin asiakkaita mahdollisimman hy-
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vin. Tutkiessani pankin tilituotevalikoimaa totesin uudelle tuotteelle todella olevan
tarvetta. Taman pohjalta lahdin etsim&én tietoa muiden kilpailevien yritysten tili-

tuotteista ja tekemaan pankin imagoon sopivaa tilimuotoa.

Pankkitili on sailyttanyt ylivoimaisen aseman suomalaisten sijoituskohteena (Turun
Sanomat, 2009). Noin 70 prosenttia suomalaisista saastaa tai sijoittaa ylimaarai-
set varat pankkitilille. Rahastot ja vapaaehtoiset eldkevakuutukset ovat seuraa-
vaksi suosituimmat saastamis- ja sijoitusmuodot. Viidesosalla suomalaisista ei ole
lainkaan saastoja, selviad pohjoismaisesta saastamis- ja sijoittamistutkimuksesta.
Yli puolet suomalaisista saastaa tai sijoittaa ilman minkaanlaista suunnitelmaa.

Vain reilu viidennes on asettanut tietyn tavoitteen ylimaaraisille rahoille.

Selvityksieni mukaan talouden laskun myoéta pankkiryhmien kayttelytilien korot
tulivat nollaan, eika vapaan kaytén omaaville saastétileillekddn maksettu enaa
korkoa. Tapiola pankin Taloustutkimuksella teettaman Arjen katsauksen mukaan
suomalaiset suhtautuvat jokseenkin huolettomasti oman taloutensa hoitoon (Kale-
va 18.9.2009). Tutkimuksen mukaan suomalaisilta ja& saamatta satojen miljoonien
eurojen korkorahat taman vuoksi. Suomalaiset sailyttavat kayttelytileilladn jota-
kuinkin 40 miljoonaa euroa. Jos tileille maksettaisiin kunnon korkoa, pankit joutui-
sivat maksamaan asiakkailleen korkotuottoina vuosittain noin 200—300 miljoonaa
euroa. Selvityksen mukaan pankit ovat maksaneet kayttelytileille keskimé&arin
0,15 % korkoa. Taloustilanteen ollessa alhainen, ei kayttelytileille makseta korkoa
kuin harvassa pankissa. Jokaisella asiakkaalla tulisi olla oikeus vaatia kayttelytileil-
leen korkoa tai saada vastaava tuote pankilta. T&han epakohtaan Parkanon Saas-
topankki vastasi uudella tililla, Saastavaisella.

4.2 Taustatoimet

Uuden tuotteen kehittaminen vaatii monien asioiden huomioon ottamista ja asioi-

den tarkastelua monesta eri ndkokulmasta. Aluksi mietin tarkasti uuden tilin koh-

deryhmé&a. Nuoret hoitavat pankkiasiat verkkopankin kautta, joten heille uuden tilin
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lanseeraaminen yksistaan olisi ollut liian pieni asia pankin kannalta. Lahdin tavoit-
telemaan suurempaa kohderyhmaa. Mietin tilia, joka olisi kaikille pankin asiakkaille
sopiva. Aluksi tAméankaltaisen tilin kehitteleminen tuntui mahdottomalta. Loppujen
lopuksi paperille muodostui tili, joka sopi kaikille asiakkaille ikdan tai varallisuuteen
katsomatta. Halusin keskittya tilia rakentaessa yhteen oleelliseen asiaan, ettei asi-
akkaan varallisuudella ole valia. Jokaisella oli mahdollisuus harjoittaa sdastamista

uuden tilimuodon avulla.

Tilin koron maarittdminen oli koko prosessin haastavin asia. Halusin etta jokainen
asiakas voi saada hieman korkeamman koron tililleen, vaikka saastettdvd summa
ei olisi ollut kovinkaan suuri. Vertailin pankin muiden tuotteiden tarjoamia korko-
prosentteja ja halusin néaita tuotteita korkeamman korkoprosentin uudelle tuotteel-
le. Kilpailevien pankkien tuotteiden korkoprosentit olivat usein sidottuja 12 kuu-
kauden tai lynyemman ajan euriboriin. Mietin tata vaihtoehtoa pitkdan ja olin viela
viikkoa ennen tuotteen lanseeraamista markkinoille sita mielta, ettd uusi tuote,
Saastavainen on sidottu 12 kuukauden euroboriin. Viimeisessa johtoryhman koko-
uksesta sain ehdotuksen tuotteen sitomisesta Saastépankin Prime-korkoon. L&h-
din miettimaéan Sp-prime korkoon sidotun tilin vaihtoehtoja ja viime hetkilla ennen
markkinoille lanseeraamista vaihdoimme tilin koron Sp-prime korkoon sidotuksi.
Tilin korko muodostui Saastdpankin Prime-korosta, josta vahennettin 1,5 %.

Alimmillaan uuden tilin, S&astavaisen korko voi olla 0,75 % ja ylimmillaan 5,0 %.

Saastavaiselle on mahdollisuus talletttaa rahaa niin usein kuin asiakas haluaa.
Vastaavasti asiakas voi my0s nostaa tililta rahaa rajoituksettomasti. Saastavainen
on saastatili, jonka tarkoituksena on helpottaa asiakkaan sédastamista. Koska Par-
kanon Saastopankki ei halua holhota asiakkaan rahoja, tai asettaa niiden kaytolle
esteita, ei taman vuoksi tiliin asettettu erillisia nostokertojen rajoituksia. Rajoituk-
siksi asettiin kuitenkin, ettei tillin voi liittaa tilikirjaa eika pankkikorttia. Tilikirja on
hieman vanhanaikainen saastdmismuoto, joka tuottaa melko paljon ty6td pankin
henkilokunnalle. Eika tilikirja ole kovinkaan moderni sadstamismuoto nuorille saas-
tajille. Pankkikortin voi Parkanon Saasttpankissa saada vain kayttétiliin, enka ha-

lunnut liittda kortin mahdollisuutta Saastavaiseen, koska tili ei olisi talloin saasta-
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mistili vaan normaalin kayttétilin kaltainen. Koska tavoittelin kohderyhmaani myos
nuoria saastajia, halusin Saastavaisen nakyviin nettipankkiin. Nuorille nettipankin
kayttaminen on helppoa ja luonnollista, joten nettipankkivaihtoehto on ollut hyva
vaihtoehto. Nettipankissa on helppo tehda siirtoja omien tilien valilla ja tallettaa
aina ylimaaraiset rahat Saastavaiselle. Rajoitin kuitenkin nettipankin kayttéa silla,
ettei Saastavaiselta pysty maksamaan laskuja tai tekemaan suoria siirtoja toisiin
pankkeihin. Vain omien tilien valiset siirrot ovat mahdollsia. Jos asiakas haluaa
kuitenkin siirtda rahaa toisen pankkiryhman tileillle, niin kdy se helposti oman kayt-

totilin kautta.

4.3 Uuden tuotteen kehittelyvaiheet

Uuden tuotteen kehittelyvaiheet olivat vaativia tehtavia, koska asiat tuli huomioida
mahdollisimman hyvin. Jokaisesta asiasta piti [0ytyy heikot kohdat ja mietti& asioi-
ta, jotka toisivat tilin lanseeraamisessa tai myohemmisséa vaiheissa vastoinkaymi-
sid. Taman vuoksi jokaista asiaa piti pohtia erityisen tarkasti ja miettid parannus-

vaihtoehtoja.

Saastavaisen alkuvaiheissa kavin lapi kaikki kilpailijoiden tuotteet, jotta sain tehtya
Parkanon Saasttpankin tuotteesta erilaisen ja omanlaisensa. Kehittelyvaiheissa
mietin tilille monenlaisia rajoituksia aina nostokerroista ja — summista lahtien.
Saastopankki haluaa antaa asiakkailleen paatantavallan heidan rahojensa suh-
teen, joten nostokertojen asettaminen olisi ollut Saastépankin tahtoa vastaan. Ta-
man vuoksi paadyin tekemaan tilista ns. rajoituksettoman, eli ei rajoituksia nosto-

kertojen eika — summien suhteen.

Saastdpankin logo on ollut saastépankilla lahes muuttumattomana alusta alkaen ja
halusin logon olevan nakyvassa osassa. Saastopankin teema vaihtui vuonna 2008
uudenlaiseksi ja nykypaivana SaastOpankkeja koristaa kukat, lehdet, linnut ja
naissa kaikissa on tietyntyylinen varimaailma sek& muodot. Halusin Saastavaisen

mainoskampanjan liittyvan erityisen kiinteasti tahan teemaan.
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4.4 Uuden tuotteen tuominen markkinoille

Uuden tuotteen tuominen markkinoille oli lyhytaikainen mutta taydellista onnistu-
mista vaativa prosessi. Sdastavaisen ollessa siina vaiheessa, etta se voitiin tuoda
markkinoille, oli tarke&& miettia péaivaa jolloin sen markkinoille tuominen olisi naky-
vaa ja mieleenpainuvaa. Johtoryhmén toiveena oli, ettd S&a&stavainen lanseerat-
taisiin markkinoille Saastavaisyyspaivana, jolloin Saastépankki juhlii yhdessa asi-
akkaidensa kanssa. Paivaa vietettiin kaikissa pankin konttoreissa lokakuun 31.
paiva 2008. Saastavaisyyspaivana Saastopankki juhlii asiakkaiden kanssa kahvin
ja pullan kera. Liséksi Saastopankki tarjoaa asiakkailleen erityisen hyvia etuja.
Saastavaisyyspaivan teemana on saastaminen, joten uuden tuotteen, Saastavai-
sen lanseeraaminen markkinoille olisi erittain hyva ajankohta. Pankin johtoryhmén
ehdotuksesta paadyin tuomaan uuden tuotteen markkinoille Saastavaisyyspaiva-

na.

Saastavaisyyspaiva tyopaikassani, Kankaanpéan konttorissa oli melko vilkas ja
onnistuimme esittelemaan uutta tuotetta hyvin. Uusia tileja avattiin ensimmaisiné
paivind kymmenittain. Tili sai erittdin hyvan vastaanoton, eika tilista |0ytynyt asiak-
kaiden mielesta huonoa palautetta. Olihan tili kehitetty taysin asiakkaiden tarpei-

den ja toiveiden mukaisesti.

4.4.1 Sisainen markkinointi

Mietin kauan aikaa milla tavalla esittelen uuden tuotteen henkilokunnalle. Osa tiesi
tuotteesta jo melko paljon, koska he olivat olleet kovin kiinnostuneita uudesta tuot-
teesta ja suuri osa oli kdynyt keskusteluja kanssani uudesta tilimuodosta. Suureksi
helpotukseksi Kankaanpaan konttori pankinjohtaja Pirjo Saloharju auttoi minua
tekemalla tilin avaamisia koskevat tiedot ja kuvat, jotta uusien tilien avaaminen
kavisi ongelmattomasti ja sisdinen markkinointi helpottuisi. Ohjeiden ollessa val-
miita postitin sahkopostin vélityksella jokaiselle Parkanon Saastdpankin konttorin

johtajalle tiedot uudesta tilista, tilien avaamiseen liittyvat ohjeet seka mainokset.
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Jokaisen konttorin johtajan tuli valittaa tieto konttorissa tytskenteleville tyontekijoil-
le. Nain sain varmuudella tiedon jokaiselle pankissa tydskentelevélle henkildlle.
Tilin avaamista koskevat tiedot ja kuvat henkilokunnalle lahetetyssa informaatios-
sa olivat selkeat, eika nain ollen henkilokunnalla ollut kysymyksia uuden tilin
avaamisesta. Tilin avaamiskoodi oli ainut sekaannusta aiheuttanut asia, mutta ta-
makin sekaannusta aiheuttanut asia saatiin korjattua lisdinformaatiolla, jonka l&ahe-

tin kaikille s&hkopostilla.

Sisdisen markkinoinnin onnistuminen oli viidessé& Parkanon Saastbpankin kontto-
rissa taysin onnistunutta. Vain yhden konttorin kohdalla koimme tiedonkulun kat-
konaisuutta. Tiedonkulun katkeamisesta johtuneet epéaselvyydet saatiin korjattua
parin viikon sisalla tapahtuneesta ja konttorin tyontekijat paasivat aloittamaan uu-

den tilin avaamisen.

Sisdinen markkinointi onnistui mielestani oikein hyvin katkoksesta huolimatta.
Henkilokunta sitoutui markkinoimaan tuotetta erityisen hyvin ilman henkilokohtaisia
koulutuksia. Tasta voin todeta, ettd Parkanon Saastépankin henkilékunta on ahke-
raa, motivoitunutta ja tydhonsa syventyvaa porukkaa. llman aktiivista henkilokun-
taa ei tili olisi varmastikaan herattanyt asiakkaiden mielenkiintoa. Koska henkil6-

kunta oli aktiivinen ja uskoi uuteen tuotteeseen, se 16i myos lapi markkinoilla.

4.4.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisessa markkinoinnissa onnistuimme myds hyvin. Teimme tuotteen markki-
noinnista samankaltaista kun muut Saastopankin markkinoinnit. Asiakkaiden oli
helppo omaksua uusi tuote ja nain he tekivatkin nopeasti paatoksia uuden tuotteen
hankkimisesta. Ulkoinen markkinointi oli pitkdjanteista ja nakyvaa, joka loi asiak-
kaiden keskuuteen kestavyyttad ja pysyvyytta tuotetta kohtaan. Eri viestintakeinot
ulkoisessa markkinoinnissa tukivat toisiaan ja nain tavoitimme monet kohderyh-
mamme. Kaikki ulkoinen markkinointi oli erittédin ajankohtaista. Kéytimme mainok-

sissa uutta ulkomuotoamme ja tdma teki markkinoinnista yhtenaista. Viestit ulkoi-
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sessa markkoinoinnissa olivat selkeita ja yksinkertaisia. Tama helpotti asiakkaiden
mielenkiinnon heraamista ja pysymista. Ulkoista markkinointia kehitimme kuluneen
vuoden aikana pariin otteeseen. Muokkasimme esitteitd sen hetkiseen tilantee-
seen sopiviksi ja heratimme néilla mainoksilla ihmisten mielenkiinnon. Markkinoin-
timme oli pitkajanteista ja taloudellisen tilanteen huomioivaa. Mielestani ulkoinen

markkinointimme oli erittdin hyvaa ja tavoitteet tayttavaa.

4.5 Mainonta

Halusin Saastavaisen mainonnan olevan yksinkertaista, yhtenaistd ja huomiota
herattavad. Jokaisen mainoksen tuli kertoa viesti nopeasti, mutta selkeésti. Olen
sitd mielta, ettd lyhyet ja ytimekk&at mainokset herattavat enemméan huomiota,
kuin mainokset, jotka sisaltavat erityisen paljon tekstia ja sekavia kuvia. Koska
halusin mainonnan olevan huomiota heréttavaa, kaytin mainoksissa paljon isoja
varikkaitd kuvia ja huomiota heréattavia tekstilajeja. Mainontamme herétti erityisen
nopeasti asiakkaiden huomion ja tavoitti kohderyhmamme. Yhtendinen mainonta
on mielestani parasta. Asiakas pystyy nopeasti mielessaan yhdistamaan asioita
vanhaan nakemé&éansa ja taman yhtenaisyyden pysyminen oli tarkoituksenani koko
mainonta-ajalle. Jokainen Saastavéaisen mainos oli varimaailmaltaan samanlainen,
kuin Saastbpankin kayttamat mainonnan varit. My6s kuvat olivat padaosin samoja,
mita valtakunnalliset kampanjat kayttivat silla hetkella. Nain sain mainonnan yhdis-
tettyd jo markkinoilla oleviin Saastopankin tuotteisiin. Mainonta oli erittéain suppe-
aa, koska mainostimme vain poytastandien, ikkunamainoksien ja poydilta noudet-
tavien esitteiden perusteella. Tietysti yksi suurimmista avuista oli juuri sisdinen

markkinointi, jonka teki koko Parkanon Saastdpankin henkilékunta.

Tavoitteenamme oli kertoa jokaiselle pankissa asioivalle asiakkaalle tuotteesta,
jotta kaikki asiakkaamme saivat tiedon jossain vaiheessa. Tama oli mielestéani suu-
rin syy miksi uusi tuote lahti heti niin suureen kasvuun. Tuotteen mainontaa helpot-
ti myos lanseeraustilanteessa Saastavaisyyspaiva, jolloin asiakkaita oli paljon yh-

teydessa Saastopankkiin. Toisena menestystekija pidan myos lanseeraushetken



36

korkeaa korkoa, jonka sai tilin sdastamisella. Kokonaisuudessaan Saastavaisen
mainonta oli hyvaa ja tehokasta. Koko vuoden kestanyt jatkuva mainonta on pitéa-
nyt asiakkaiden mielessa hyvan tuotteen ja se on varmasti ollut yksi syy jatkuvalle
kysynnalle, vaikka taloudellinen tilanne on laskenut huimasti siité, mista lahdimme
viime vuonna liikkeelle. Koska Saastavainen on aina ajankohtainen, on se pysynyt
sen vuoksi jatkuvasti Parkanon SaastOpankin mainonnassa ja markkinoinnissa

mukana. Kaikki Saastavaisen mainontaan kaytetyt mainokset ovat tyon liitteina.

4.6 Seuranta

Saastavaisen seuranta on toteutettu 11 kk ajalta. Tili lanseerattiin markkinoille lo-
kakuun 31. paiva vuonna 2008. Tasta markkinoille laskemispaivasta lahtien on
tilista tehty seurantaa aina syyskuu 2009 loppuun saakka. Seurannan tarkoitukse-
na oli saada selville uuden tuotteen menestyminen ja lanseeraamisen onnistumi-
nen kokonaisuudessaan. Erityisesti seurannassa on kiinnitetty huomiota konttori-
kohtaiseen kokonaistulokseen ja kuukausikohtaiseen seurantaan yhden konttorin
osalta. Olen laittanut seurannan paapainon kuukausikohtaiseen vertailuun aina
koko pankin osalta. Taloudellista tilannetta seurannassa on melko vaikea verrata
tulokseen, koska juuri tilin markkinoille laskun aikaan alkoi myos talouden lasku.
Johtopaatoksissa olen pohtinut enemman mahdollisia taloudellisia vaikutuksia niin

negatiivisesti kuin myds positiivisesti.

4.7 Saastavainen lukuina

Tassa kappaleessa tarkastellaan Saastavaisen menestymista avattujen tilien maa-
ralla, seka tileille talletettujen saldomé&arien kautta. Parkanon Saastdpankilla on
marraskuussa 2009 kahdeksan konttoria. Uusin pankin konttori on avattu marras-
kuussa 2009, joten tama konttori ei esiinny Séastavaisen seurannassa. Toiseksi

uusin konttori avattiin syyskuussa 2009 Karviaan ja olen ottanut myo6s taman kont-



37

torin mukaan seurantaan syyskuussa. Kuviossa 3 on esitetty kaikkien konttoreiden
kokonaistulos yhdentoista kuukauden seurantajakson ajalta.

Taulukosta 1 naemme Saastavaisen seurantakuukaudet lokakuusta 2008 - syys-
kuuhun 2009. Jokaisen kuukauden kohdalle on merkitty avattujen tilien yhteenlas-
kettu kappalemaaré Parkanon Saastopankissa. Toisesta sarakkeesta l0ytyy jokai-
sen kuukauden kohdalta kokonaissaldo, joka on kaikkien konttoreiden yhteenlas-
kettu summa talletussaldoista. Taulukon alaosasta l6ytyy yhteissumma kappale-
maarista ja talletussaldoista. Kappalemaaraisesti avattuja tileja oli 723 kpl ja koko-
naissumma yhdentoista kuukauden seuranta-ajalta oli 6 125 770,37 €. Edellamai-
nitut luvut koostuvat siis taysin uusista tileista. Luvuissa ei ole mukana vanhempia
saastotileja, joita on vaihdettu paremman koron vuoksi Saastavaisiksi. Tilastojen
mukaan vanhoja séastotileja on vaihdettu Saastavaisiksi noin 9-10 miljoonalla eu-
rolla. Kappalemaaraisesti vanhoja vaihdettuja tileja on ollut noin 1500 kappaletta.
Seurantani ei kuitenkaan huomioi naitd muutettuja tileja, koska en saa tuloksia

tilastollisesti ja ndin ollen olemaan taysin varma saaduista luvuista.

Tarkastellessa kuukausikohtaisia tilien avaamisia, voimme todeta, etta keskiarvo
tilien avaamiselle on ollut noin 60 tilid kuukaudessa. Ensimmainen kuukausi (loka-
kuu 2008) nayttaa taulukossa huonolta kuukaudelta, mutta tulee huomioida, etta
tdssa kuukaudessa uusi tuote lanseerattiin markkinoille (31.10.2008), eik& n&in
ollen markkinointipéivia ollut kuin yksi. Yhden paivan tulokseksi kolmentoista tilin
avaaminen on mielestani hyva saavutus. Viimeinen seurantakuukausi (9 / 2009)
nayttaa isoa lukua, koska uusin konttoreistamme avattiin juuri taman kuukauden
aikana ja Saastavainen tavoitti myds uuden konttorin asiakkaat. Syyskuun seu-
rannassa on siis mukana seitseman konttoria, kun taas muissa kuukausissa vain
kuusi konttoria. Tarkastellessa kuukausikohtaisia talletussaldoja, voimme todeta,
etta keskiarvo tilille tallettamiselle on ollut noin 510 000€ kuukaudessa. Saastavai-
sen kokonaissumma on huikea, yli kuusi miljoonaa euroa. Keskimé&arin jokaisella
tililla on ollut 8473€.



Taulukko 1. Avattujen tilien kappaleméaarét ja talletussaldot kuukausittain.

Seurantakuukaudet

10/ 2008

11 /2008

12 /2008

1/2009

2 /2009

3 /2009

4 /2009

5/2009

6 /2009

7 /2009

8 /2009

9 /2009

Yhteensa

Avattujen tilien maara kpl

13 kpl

56 kpl

53 kpl

69 kpl

47 kpl

47 kpl

51 kpl

38 kpl

49 kpl

88 kpl

77 kpl

135 kpl

723 kpl

Talletussaldot

87 178,90 €

399 494,63 €

382 167,47 €

449 241,85 €

355 747,21 €

436 043,36 €

701 862,71 €

376 280,14 €

339 362,15 €

676 903,75 €

818 358,91 €

1103 129,29 €

6 125 770,37 €

38
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Tilin kappalemaarat
250 590

200 - @ Konttori 1
@ Konttori 2
150 - 128 128 0 Kontori 3
S 101 0O Konttori 4

100 - ;
66 W Konttori 5
@ Konttori 6

50 .
@ Konttori 7

0
Konttorit

Kuvio 3. Saastavaisen kappalemaarat konttoreittain

Kuvio 3 nayttda pylvaiden avulla konttorien kokonaistuloksen avattujen tilien osal-
ta. Parkanon Saastopankin konttorit on merkitty pankkisalaisuuden sailyttdmisen
vuoksi numeroin. Tilien avaamiseen liittyviin kappalemaaraisiin eroihin johtavia
syita on vaikea lahtea arvioimaan. Kaikki Parkanon Saastopankin konttorit sijaitse-
vat eri paikkakunnilla ja asukasmaarissa on jo suuria eroja. Tuloerot alueellisesti
ovat suuria ja tyottomyyden erot vaikuttavat myos suoraan saastettaviin summiin
ja tarpeeseen avata uusi tili saastamista varten. Mainonta kaikissa konttoreissa on
ollut samanlaista, mutta mainoksien asettelu ja sijainti on ollut eri konttoreissa eri-
laista ja tdma voi olla yksi syy tilien avaamisiin johtaviin kappalemé&aréaisiin eroihin.
Osa konttoreista on asettanut mainokset oviin, péytastandeihin, nayteikkunoihin ja
tehnyt jaettavia pienid mainoksia poydille, mista asiakkaan on ollut helppo noutaa
esite. Naista esittelypaikoista on kuitenkin saanut suurimmaksi osaksi paattaa jo-
kainen konttori itse. Tama on varmasti vaikuttanut tulokseen. Jokaisen konttorin
tuli laittaa mainokset nakyviin pdytastandeihin ja tehda jaettavia pienia esitteita

poydille. Kaiken muun mainosmateriaalin sai jokainen konttori paattaa itse.

Yksi konttori on ollut selvasti ylitse muiden konttorien. Tarkastelen tdman konttorin

tilastoja kuukausikohtaisesti kuvioissa 6 ja 7. Kuvioissa on niin saldomé&érainen
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vertailu kuin myds kappaleméarainen vertailu kuukausikohtaisesti. Yhteensa tileja
avattiin reilun 11 kuukauden aikana 723 kappaletta. Keskiarvo tilien avaamiselle

kuukaudessa on siis ollut 60 kappaletta.

Tilin saldot
2500000
2000000
1500000
[<T5)
1000000
500000
0 .
Konttorit
@ Konttori 1 2114211,4
W Konttori 2 1132664,23
O Konttori 3 194704,47
O Konttori 4 1265754,04
W Konttori 5 655174,03
@ Konttori 6 364385,75
| Konttori 7 398876,45

Kuvio 4. Saastavaisen talletussaldot konttoreittain

Kuviossa 4 on esitetty Parkanon Saastopankin konttorikohtaiset kokonaistulokset
Saastavaisesta 11 kuukauden seurantajakson ajalta. Konttori yksi on tehnyt sal-
domaarissd suurimman tuloksen. Vain tdma konttori on paassyt seuranta-ajalla

ylitse kahden miljoonan euron. Konttorit kaksi ja nelja ovat tehneet myds erittain
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hienoa ty6ta ylittden yli miljoonan talletussaldot. Konttori viisi nousee saldomaaral-
lisesti neljanneksi ja taman jalkeiset sijoitukset ovat konttoreilla kuusi, seitsemén ja
kolme. Niin kuin aikaisemmin totesin, keskimaarainen talletussumma kuukaudessa
Saastavaiselle on ollut 510 000€, kun kokonaissumma syyskuun 2009 lopussa oli
6 125 770,37€.

4.7.1 Korkokayttaytyminen

Saastavaisen korkokayttaytymista kuvaan kuvio 5 ja taulukko 2. Taulukosta nakyy
kuinka taloudellinen tilanne on laskenut prime-koron alas vuonna 2009. Saasta-
vaisen korko oli erittdin houkutteleva ja hyva, kun tili lanseerattiin markkinoille.
Huima 3,50 % saastotili, jota ei rajoitettu rahamaarallisesti eikd nostokertojen suh-
teen. Tasta kuitenkin lahti tilin koron lasku, joka paatyi 12. helmikuuta 2009 tilille
maaritettyyn minimiin. Taloudellisen tilanteen laskiessa syksya kohti, on Saasta-
vainen pienesta korosta huolimatta ollut monia muita talletustarjouksia parempi
vaihtoehto. Muiden perustilien, kuten kayttotilien ja saastotilien korot ovat olleet
nollassa jo pitkdén, joten Saastavainen on tarjonnut naissakin tilanteissa minimiko-
ron 0,75 %. Tama on tuonut uusia asiakkaita tilille ja ollut monelle asiakkaalle tyy-
tyvaisyytta tuova vaihtoehto. Tasta voinkin todeta, etta asiakastyytyvaisyytta on
pystytty lisddmaan Saastavaisen avulla, eli yksi lanseerauksen tavoitteista taytet-
tiin, vaikka meneillaan oli huono taloudellinen tilanne. Paivamaarat kuviossa viisi

tarkoittavat koron noteerauspaivaa, eli paivaa jolloin korko on muuttunut.



Saastavaisen korko
4 3,5
3,5 3
31 @ 9.7.2008
2,5 1 m 3.12.2008
L 2 15 0 29.12.2008
15 0 26.1.2009
1 0,75 m 12.2.2009
0
Saastavaisen korkomuutokset

Kuvio 5. Saastavaisen korkomuutokset heindkuusta 2008 — lokakuuhun 2009

Taulukko 2. Saastavaisen korkokayttaytyminen heindkuu 2008 — elokuu 2009

Noteerauspva Sp-Prime Saastavaisen korko

9.7.2008 5,00 % 3,50 %
3.12.2008 4,50 % 3,00 %
29.12.2008 3,75 % 2,25 %
26.1.2009 3,00 % 1,50 %
12.2.2009 2,50 % 1,00 %

9.3.2009 2,25 % 0,75 %
14.4.2009 2,10 % 0,75 %

20.8.2009 1,90 % 0,75 %
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4.7.2 Talletussaldot ja kappalemaarat konttorissa yksi

Kuviot kuusi ja seitseman kuvaavat konttorin yksi tulosta talletusaldoissa ja kappa-
lem&araisesti jokaisen seurantakuukauden osalta. Kuvioiden alapuolella oleva
numerosarja kuvaa seurantakuukausia aina lokakuusta 2008 alkaen ja paéattyen
syyskuun loppuun 2009. Talletussaldo on ollut lokakuussa 2008 ldhes 50 00O€,
vaikka tilin avaamispaivia ei ole ollut kuin yksi. Tamé mielestani osoittaa tilin hyvaa

vastaanottoa asiakkaiden keskuudessa.

Marraskuusta tammikuuhun Saastavainen on menestynyt oikein hyvin ja pystynyt
tekemaan jatkuvaa hyvaa tulosta noin reilun 100 000 euron kuukausivauhdilla.
Taman alkunousun jalkeen helmikuussa on kuitenkin tapahtunut suuri pudotus
talletussaldoissa. Uskon, etta suurin syy hetkelliseen notkahdukseen johtui talou-
den laskusta ja koron tippumisesta minimiin. Maaliskuusta l&htien konttori on al-
kanut tehda huimaa tulosta, johtuen varmasti osittain kayttotilin ja saastotilien ko-
roista, joita ei end& maksettu talouden laskun vuoksi. Nain ihmiset alkoivat saas-
tad rahojaan Saastavaiselle, joka tarjosi mahdollisuuden kayttaa rahoja vapaasti,
mutta tarjoten myds hyvan koron heidén rahoille. Kolme kuukautta jatkui erittain
hyvana tuloksena, keskimaarin yli 270 000 euron kuukausivauhdilla. Kesékuussa
kuitenkin taas Saastavaisen tallesaldo putosi kuukaudeksi, johon en pysty ana-
lysoimaan syyta. Kesélomien alkaminen, kesaiset investoinnit ja muut menot pie-
nensivat tallesaldoa kuukauden ajaksi. Tasta kuitenkin jatkui hyva nousu ainakin
syyskuun loppuun saakka. Syyskuu 2009 on tehnyt huiman tuloksen. Koko seu-
rantakauden kuukausikohtaisesti korkeimman tuloksen, yli 370 000 euroa. Taméa
johtui osittain siita, etta uusi kampanja lahti kayntiin elo-syyskuun vaihteessa ja
selvasti tuottanut tulosta. Myds korkojen ollessa alhaalla, on Saastavaiselle séaéas-
taminen ollut taloudellisesti kannattavampaa, kuin lyhytaikaisten sijoitustalletuksi-

en tekeminen.
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Kuvio 6. Talletussaldot kuukausittain konttorissa yksi
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Kuvio seitseméan osoittaa, ettd ensimmaisena markkinointipéaivana Saastavaisia on

avattu viisi kappaletta, joka osoittaa taydellistd onnistumista markkinoinnissa ta-

man konttorin osalta. Muutama kuukausi nousee kappalemaaraisesti korkeammal-

le kuin muut kuukaudet, mutta kuten kuvio osoittaa, etta joka kuukausi on avattu

keskimaarin 20 tilia, eli lahes joka pankkipaiva on avattu yksi tili tdssa konttorissa.

kpl

Avatiujen tilien mééra kontorissa 1
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Kuvio 7. Kappalemaarat kuukausittain konttorissa yksi
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5 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksissa kayn lapi lanseerausprosessin onnistumista, kehityskohtia, tilin
tulosta ja koko tyon lopputulosta. Lanseerausprosessi on ollut erittdin pitka pro-
sessi. Saastavaisen kehittdminen oli haastavaa aikaa, kun mietittiin erilaisia tili-
vaihtoehtoja, erilaisia tuotteita, asiakkaitamme, nykyaikaa ja monia muita tiliin liit-
tyvia seikkoja. TAménkaltaiseen tilin paatyminen oli monien eri keskustelujen, sa-
tojen paperien ja monien eri ihmisten ajatusten yhdistamista oikeanlaiseksi koko-

naisuudeksi Parkanon Saastopankille.

5.1 Kehitysehdotukset

Kehitysvaiheessa mietittiin tilin seurannan mahdollisuuksia. Tahan liittyykin lahes
kaikki kehitysehdotukset tulevaisuuden lanseerausprosesseja ajatellen. Opinnay-
tetyoni seurantaosio koostui kuukausikohtaisesta seurannasta konttorikohtaisesti,
jossa seurattiin tilin saldomaaria ja kappalemaaria. Panostimme tdéhan seurannan
mahdollisuuteen tarkistamalla mahdollisuutemme saada tadsmallista tietoa tilista
hetkend mina hyvansa. Ensimmaisen viiden kuukauden ajan prime-korko pysyi
korkeammalla kuin alaraja ja saimme helposti sdastavaisen eroteltua muista pan-
kin tuotteista. Taman jalkeen Saastavaisen korko laski minimiin, eli 0,75 % ja tama
alkoi tuottaa tilin erottamiselle muista tuotteista hieman ongelmia. Ongelman laa-
juus huomattiin vasta heinakuussa 2009. Yhteysty6lla monien eri ihmisten kanssa

saimme tasmallisen tiedon vihdoin lokakuussa 2009.

Kaiken kaikkiaan uuden tuotteen kehittdminen ja lanseerausprosessi sujui hyvin.
Mainoskampanjamme oli erittéin pieni, mutta tehokas. Sisdinen markkinointi onnis-
tui erinomaisesti. Kehityskohtana on tiedonkulun varmistaminen. Tahan olisi pita-
nyt panostaa, jolloin olisimme valttyneet tiedonkulun katkeamiselta. Tieto kontto-
reiden valilla kulki hyvin ja kaikki tyontekijat olivat motivoituneita tekemaan tyota
Saastavaisen eteen. Onnistumisia oli erittéain paljon, kuten se, etta tuote saatiin

tehtya asiakkaille aina tuottoisaksi taloudellisesta tilanteesta riippumatta. Korkojen
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ollessa korkealla lokakuussa 2008 Saastavaisen korko oli 3,5 %. Talouden laskun
my6té korot tulivat ennatysalhaalle loppuvuodesta 2009, mutta talouden alhaises-
sa tilanteessakin Saastavainen antoi asiakkaille hyvan koron. Uuden tuotteen ke-
hittdminen onnistui erittéain hyvin, koska uusi tuote on asiakkaille ajankohtainen,
tuottoisa, tarpeellinen ja lisaksi tuotteen korko seuraa hyvin taloudellisten tilantei-

den muutoksia, joten tuote on aina ajantasalla.

5.2 Markkinointiviestinnan onnistuminen

Saastavaisen markkinointi on ollut yksi tarkeimmistéa asioista tilin nakyvyyden ja
menestymisen kannalta. Sisdinen markkinointi toteutettiin hyvin ja lopputuloksena
oli erittéin hyvin motivoitunut henkilokunta Saastavaista markkinoimassa. Ulkoisel-
la markkinoinnilla on ollut ndkyva osa mainoskampanjaa. Mainokset herattivat asi-
akkaiden huomion ja nain saimme uusia tilien kayttajia. Saastavaisen laskuvaihe
ei ole mielestani viela alkanut, koska talouden heikko tilanne pitaa tilin jatkuvassa
kasvussa. Saastavainen on tuote, joka ei helposti lahde elinkaaren laskuvaihee-
seen, koska se on aina asiakkaalle tuottava ja helppo kayttaa. Uskon, etta Saas-
tavainen vakiinnuttaa entisestaan paikkaansa pankin muiden tuotteiden rinnalla ja
tulee menestyméaan niin kauan, kunnes uusi parempikorkoinen tili kehitetaan pan-
kin tuotevalikoimaan. Saastavaisen vakiintumisesta on merkkeja jo siing, etta se
on tullut suositummaksi kuin vanhat kirjatilit ja saastotalletustilit. Saastavainen on
ollut menestys ja on vaikea ajatella tAman lanseerausprosessin jalkeen tuotetta,
joka olisi taysin uusi, mutta vielakin parempi vaihtoehto saastamiselle. Jokainen
pankki voi nostaa saastotalletustilin korkoa korkeammaksi, jolloin uudistettu tili saa
suosiota, mutta talléin ei olisi kyse uuden tuotteen lanseeraamisesta, vaan naen-
naisesti uuditetusta tuotteesta. Tallaisessa tilanteessa kuitenkin naennaisesti uu-

distettu tili tulisi menestymaan paremmin kuin Saastavainen.

Kappale "Saastavainen lukuina” kertoo tilin menestymisesta ja jatkuvasta suosios-
ta. Yli kuuden miljoonan talletukset yhdentoista kuukauden seuranta-ajalta on mie-

lestani hieno saavutus. Tama tarkoittaa yli 510 000 euron talletusta kuukausittain.
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Kappalemaaraisesti 723 tilin avaaminen seurantajakson aikana merkitsee 60 tilin
avaamista kuukaudessa. Keskimaarin jokaisella tililla on ollut yli 8000 euroa.

5.3 Saastavaisen tuloksen pohdintaa

Koko Saastavaisen lanseerausprosessi on ollut mielenkiintoinen ja monipuolinen.
Pankki on saanut markkinakelpoisen uuden tuotteen tuotevalikoimaansa, saavut-
tanut asiakkaiden keskuudessa nékyvyytta ja asiakastyytyvaisyytta. Uuden tilin
avulla Parkanon Saastopankki on saavuttanut luottamusta Saastdépankkina ja va-
kiinnuttanut asemaansa nimenomaan pankkina, joka sdéstda hyvan paivan varal-
le. Kilpailukyky on parantunut uuden tuotteen avulla. Monet asiakkaat ovat siirta-
neet asioinnin Parkanon Saastopankkiin hyvien pankkituotteiden vuoksi. Parkanon
Saastopankin kilpailukyky on parantunut entisestaan uuden tuotteen avulla ja li-

saksi pankki on luonut asiakkaille luottamusta hyvéakorkoisella tililla.

Uuden tuotteen kehittdminen ja lanseerausprosessi on ollut tydntekijalle ja pankille
pitkdaikainen prosessi. Kehitysvaiheet vaativat aikaa suurimmaksi osaksi Kan-
kaanpaan konttorin pankinjohtaja Pirjo Saloharjulta, koska tyon vaiheet tuli kayda
huolellisesti lapi kanssani. Hallitus teki taman jalkeen loppullisen ratkaisun tilin
lanseeraamisesta. Mainoksien suunnittelu ja toteutus oli omista nakemyksistani
kiinni ja lopulliset julkaisut vahvisti Parkanon Saastbpankin toimitusjohtaja Tuomo
Kemppainen. Lanseerausprosessia oli hieno toteuttaa, koska sain erittdin paljon
paatantavaltaa ja mahdollisuuksia toimia. Seurantajakson viimeinen mainoskam-

panja alkoi elokuussa. Tama mainos loytyy liitteena 3.

Minun on vaikea lahte& arvioimaan pankin taloudellista kannattavuutta tilista, kos-
ka minulla ei ole tilastotietoa asiasta. Kayttotileilta siirretyt varat Saastavaiselle
ovat saattaneet kasvattaa rahojen korkoa huimasti. Samoin vanhojen saastotalle-
tustilien korot ovat tuplaantuneet, kun asiakas on uudistanut tilinsa Saastavaiseksi.
On vaikea sanoa, etta onko tama tuote tuonut muille sd&stamistuotteille uusia

kayttajia, silla Saastavainen on kuitenkin lisannyt asiakkaiden keskuudessa saas-
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tamisintoa. Uusia asiakkaita Parkanon Saastopankki on saanut kuluvan vuoden
aikana huimasti, mutta tilastollista tietoa ei ole tehty pankin vaihtamisen syista.
Taman vuoksi emme voi tietdaa, onko Saastavainen ollut syyna vaihtoon. Pidan
tata kuitenkin harvinaisena syynad pankin vaihtoon. Usein pankin vaihto tapahtuu
muistakin syista. Maaraaikaiset sijoitustalletukset saattavat tuoda rahaa kilpaile-
vasta pankista toiselle pankille, mutta se on melko epatodennakdoista, ettd joku
siirtaisi asioinnin pelkastaan yhden tilin vuoksi toiseen pankkiin. Tama kuitenkin on
mahdollista ja viime vuoteen sisaltyy naitakin asiakkaita. Moni kilpailevan pankin
asiakas on avannut Saastavaisen Parkanon Saastdopankkiin, koska saa parem-
man koron rahoilleen, kuin omassa pankissaan. Tata on kuitenkin rajoittanut tiliin
asetetut rajoitukset. Saastavaiselta ei voi tehda laskun maksamista. Nettipankista
rahaa voi siirtda vain omien tilien valilla, joten jos haluaa avata Saastavaisen, on
my0Os avattava kayttotili ja mahdollisesti nettipankkitunnukset tai vaihtoehtoisesti

asioitava pankin konttorissa.

Opinnaytetyossa esitetyt tilastolliset tiedot Saastavaisestda muodostuvat uusista
avatuista tileistd. Parkanon Saasttpankkissa on ollut ennen Saastavaista Saasto-
talletustili -muoto, jossa oli hieman pienempi korko kuin Saastavaisessa. Monet
asiakkaat ovat halunneet muuttaa vanhan saastotalletustilin Saastavaiseksi taman
vuoksi. Nama tilit, jotka ovat muutettu, eivat ndy Saastavaisen tilastoissa. Haastat-
telin useita Parkanon Saastopankin tydntekijoita siitd, ettd onko asiakkaille avattu
uusi tili useammin kuin se, ettéa vanha tili on muutettu Saastavaiseksi. Kaikki haas-
tatellut tyontekijat olivat sitéd mieltd, ettd vanhoja saastottalletustileja on muutettu
useammin Saastavaisiksi, kuin avattu taysin uusia tileja. Tasta voimme paatella,
ettd uusi tuote on luonut vanhoille asiakkaille parempia saastamismahdollisuuksia.
Monen tyontekijan arviot siita, etta kuinka paljon enemman vanhoja tileja on muu-
tettu, verrattuna uusiin avattuihin tileihin, on arviot ollut noin kaksinkertaisia. Koko-
naissaldoa Saastavaisestd, eli summaa jossa on sekéd uudet tilit ja tilit, jotka on
muutettu, on noin 15 miljoonaa euroa. Tata tietoa en kuitenkaan voi esittaa tilasto-
tiedon valossa, koska en pysty erittelem&an summaa kuukausikohtaisesti, ja nain
ollen en pida tietoa tasmallisend. Tasta voimme kuitenkin paatella, ettd Saastavai-

nen on kerannyt noin kolmanneksen uusia saastgjia. Saastajat eivat kuitenkaan
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valttamatta ole pankin uusia asiakkaita, vaan asiakkaita, joilta on puuttunut pank-
kiasioinnista saastamismuoto hyvalla korolla. S&éstavainen on tuonut myos uusia
asiakkaita, mutta kappalemaaraisesti sita on vaikea arvioida, koska pankinvaih-
toon voi olla monia muitakin syita. Luulen, ettd asiakkaita, jotka ovat vaihtaneet
pankkia Saastavaisen vuoksi, on muutamia kymmenid. Yleensa syy pankinvaih-

dolle koostuu monesta asiasta, eika ole kiinni pelkastaan yhdesta tuotteesta.

5.4 Opinnaytetyon onnistumisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli pitka ja haastava. Uuden tuotteen kehittaminen ja lan-
seerauprosessi vaati aikaa kaikilta Parkanon Saasttpankissa tytskentelevilta
henkil6iltd, ja ehdotonta sitoutumista tyoskentelemaan uuden tuotteen menestymi-
sen vuoksi. llman motivoituneita tyontekijoita ei Saastavainen olisi saavuttanut
asemaansa. Nyt Saastavainen kuitenkin komeilee saastotilastojen karjessa, eika
suosion loppumiselle nay syytd. Opinnaytetydn voi sanoa onnistuneen erinomai-
sesti tilastotiedon valossa. Tili vietiin oikeaan aikaan markkinoille ja se vakiinnutti
paikkansa asiakkaiden keskuudessa. Lahes jokainen kuukausi on osoittanut kas-
vun merkkeja, eikd elinkaaren loppuvaihetta ole nékyvissa. Tilin seurantatietojen
saaminen aiheutti paljon tyota, mutta loppujenlopuksi tiedon saaminen onnistui

hyvin. Kokonaisuudessaan lanseerausprosessi toteutui erinomaisesti.
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Parkanon
Saastopankissa

saastaminen on
vielakin helpompaal

UUSI TILI

SAASTAVAINEN

on nyt avattavissa!

Tule keskustelemaan
asiantuntijoidemme kanssa.
Tilin korko on Sp —prime -1,5%

Minimi 0,75% Maksimi 5,0%

G Saastopankki

Parkano - Jalasjarvi - Kankaanpaa - Kauhajoki - Kihni6 - Kurikka
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Uusi tili

SAASTAVAINEN

&

Tilin korko on Sp —prime -1,5%
Minimi 0,75% Maksimi 5,0%

G Saastopankki

Parkano - Jalasjarvi - Kankaanpaa - Kauhajoki - Kihnié - Kurikka
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Milta kuulostaa...

hyva korko, rahan vapaa kaytto, ///v ‘;\’)‘

helppo saastaa... avaa tili

SAASTAVAINEN!

Tilin korko on Sp-prime — 1,5 min 0,75 % max 5,0 %

Parkanon Saastopankki

Elakdon elaman rikkaus.
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