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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, milla tévalankkien valinen kilpailu nayttay-
tyy pankkien aikakauslehtimainonnassa. Tutkimusbnga l&hestytdan rakentamalla
esiymmarrys pankkien valisen Kkilpailun erityismigta. Tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessa perehdytddn pankkikilpailun ilmersamuotoihin, pankkipalveluiden
kehityskulkuun, pankkimainonnan historiaan sek&gdajen mainonnan erityishaastei-
siin.

Pankkimainonnan sisalléssa ja muodossa tapahtumeitdoksia tutkitaan teoriasidon-
naisen sisallénanalyysin keinoin. Tutkimuksen erng@ha aineistona on kolmessa si-
salloltaan ja lukijakunnaltaan erilaisessa aikalehgessa vuosina 1970-2005 julkaistut
pankkimainokset. Tutkimusnaytteeseen valitut aikalkehdet ovat Suomen Kuvalehti,
Tekniikan Maailma ja Kotiliesi. Tutkimuksessa arslidaan yhteensa 263 pankki-
mainosta. Pankkimainonnan muutoksia tarkastell@annmaarallisesti kuin laadullises-
tikin ja tutkimuksesta saatuja tuloksia reflekt@dayhteiskunnassa, mainonnassa ja
pankkikilpailussa tapahtuneisiin muutoksiin, etsseka yhtymakohtia etta eroavuuksia.

Tutkimustuloksista havaittiin, etta pankit kilpaitg aikakauslehtimainonnallaan naky-
vasti. Kilpailukeinoina ovat erityisesti erilaispankkipalvelut ja -tuotteet, joita esitte-
lemalla pankit houkuttelevat sekd uusia ettd vamlagjakkaitaan palveluidensa pariin.
Pankkimainonta on hyvin informatiivista. Informatguus palvelee paremmin abstrak-
teja palveluja markkinoivien ja luotettavuuteenkmien pankkien tavoitteita kuin mai-
nossloganeilla pelaava imagomainonta. Pankkieretyatpalveluvalikoima on kuiten-
kin suhteellisen homogeenista ja siksi kuluttajam ela vaikea hahmottaa eroja eri
pankkiryhmittymien tarjonnassa. Taman ja koko tuikiajanjakson ajan kiihtyneen
pankkikilpailun vuoksi on pankkien pitanyt alkasigtdan keinoja erottautua kilpaili-
joidensa mainossanomista. Siksi pankkimainonndas$éelussa 2000—-luvulle tultaessa
mainoksiin alkaa ilmestya myds mielikuvituksellisiauja yllatyksellisyytta.

AVAINSANAT: Pankki, mainonta, kilpailu, siséllonanalyysi.






1. JOHDANTO

Mainoksella on perinteisesti ollut pinnallinen, kedtinen ja tyrkyttdva maine. Kun
mainosta tarkastelee lahemp&é, ndhdéaan sen olaskd@an harkittu, erikoistuneiden
ammattilaisten tyostaméa kaupallinen tuote. Sen &kidarkeimmaksi tehtavaksi ovat
muodostuneet kuluttamiseen suostutteleminen jaetoisnainosten kanssa kaydyssa
kilpailussa selviytyminen. Naita paamaariaan maiodsuttaa vuorovaikutuksessa val-
litsevan yhteiskunnan kanssa. (Lehtonen 1991: aApkknointitutkija Vaula Norrenan
mukaan mainonta heijastaa, yllapitaa ja vahvistaaiskunnan arvoja (Pasanen 2004
63). Mainos ei siis synny tyhjastd, vaan ideatijelkset siihen otetaan ymparoivasta
yhteiskunnasta ja kulttuurista.

Mainonta toimii yhteiskuntakehityksen ja -muutostegilina (Bovée, Thill, Dovel &
Wood 1995: 59). Esimerkiksi suomalaisen mainonnatohassa on néhtavissa heijas-
tuksia dynaamisesta yhteiskuntakehityksesta, jpdanbssa mainonta vastavuoroisesti
on ollut (Heinonen & Konttinen 2001: 303). Mainokseuuttuvat ajan kuluessa, koska
myo6s niitd ymparoiva todellisuus muuttuu. Koska moéiset kerdavat ja varastoivat
informaatiota oman aikansa yhteiskunnasta ja kudigesta ymparistosta, sisaltavat eri
aikakausien mainokset tarkeda tietoa omasta ajgstaa ihmisista seka heidan arvois-
taan, tavoistaan ja toiveistaan. Vanhat mainokag§agtavat, milta tuotteet ja ihmiset
ovat ennen nayttaneet ja samalla ne kertovat tiityissa muodossa tarinaa menneen
ajan elamasta (Leiss, Kline & Jhally 1986: 6).

Mainonta ei ole vain liiketoiminnan kuluerd, jontaakoituksena on saada mainostetta-
va tuote kaupaksi, vaan se on olennainen osa nitkyltia (Leiss ym. 1986: 7). Mai-
nonnalla pyritddn luomaan, laajentamaan, korvaantaanyllapitamaan merkityksia,
joita kuluttajat mainonnassa kaytetyille merkedietavat. Nama merkitykset irrotetaan
kulttuurisesti muodostuneesta maailmasta ja siaetmainonnan avulla tuotteisiin ja
palveluihin. (Panula 1988: 7.) Mainos my0s tyodtaktuurin ytimessa olevia merki-
tyksid ja rinnastuu tdssd suhteessa muihin kulttwoiteisiin, kuten taiteeseen. Jotta
vastaanottaja ymmartaisi mainoksen, on sanomattésiekulttuurisesti jaettuihin esit-
tamisen sosiaalisiin tapoihin perustuen. Ja jot@nos vield kiinnostaisi yleis6aan, on
sen kasiteltdva kulttuurin ytimessa olevia merlsigk (Heiskala 1991: 41, 43.) Pank-
kimainonnassa tallaisena merkityksené toimii eskimksr saastavaisyys. Jos mainoksel-
la ei siis olisi mitdan yhteytta vallitsevaan kulttiin ja yhteiskuntaan, jaisivat sen tul-
kinta- ja huomioarvo hyvin alhaisiksi.
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Mainonnan ei siis aivan perusteetta sanota olevaanoaikansa peili. Kuten jo kavi
ilmi, mainokset eivat niinkaan luo uusia trendegan heijastavat jo olemassa olevaa
kulttuuria ja yhteiskuntaa, kertoen aikansa tekgalo kehityksen asteesta ja vallitse-
vasta tavasta kuvata asioita ja ilmi6itd. Sekintdmnainoksessa sanotaan ja mité jate-
tdan sanomatta, kertoo omaa tarinaansa ajan eaita kasityksista. Onkin sanottu,
tosin ehkd hieman liioitellen, ettd 1900-luvun diigt voitaisiin kirjoittaa mainosten
perusteella uudelleen, jos kaikki muut tietolahtestiaisivat (Panula 1988: 19).

Suomalaisessa yhteiskunnassa pankeilla on ollat @ima, tarkeéa roolinsa. Pankit ovat
lasna suomalaisen kuluttajan arjessa, tehtaessier#ksi korttiostoksia kaupassa tai
maksettaessa laskuja. Osaltaan pankit ovat mukagia Buomen talouden kehitykses-
s4, silla ne ohjaavat kansalaisten varainkayttdastamalla asiakkaitaan joko saatami-
seen tai lainanottoon. Historiasta 160ytyy myos taseisimerkkeja, jolloin pankit ovat

tukeneet yhteiskunnan pyrkimyksia. Esimerkiksi 1940ulla sodan aikana yksityista

kulutusta pyrittiin sdatelemaan niin valtion propadan kuin pankkien saastavaisyys-
mainonnankin avulla (Kuustera 2002: 222-223).

Pankkisektori on useiden vuosikymmenien, jos eisigaan, ajan ollut hyvin muutos-
altis toimiala. Erilaiset muutokset, kuten 1990davalun pankkikriisi, palvelutarjonnan
kehittyminen seka toimialalle jatkuvasti pyrkivaidet toimijat muuttavat toimintaym-
paristda ja pankkien toimintaedellytyksia. Muutaapgristossa luo mainonnan toteut-
tamiselle uusia mahdollisuuksia, mutta toisaaltdusemyds uhkia, esimerkiksi juuri
lisdantyvan kilpailun muodossa (Bovée ym. 1995: Bhjdessa tilanteessa on I6ydetta-
va keino erottautua ja selviytya.

Salon (2007) mukaan pankkimainonnan historiassaevivuosisadalla on néhtavissa
Suomen rahoitusmarkkinoiden muutos saanndstelydel@uvapaaseen markkinatalou-
teen. Pankkimainonta nayttaa myds, kuinka suontalpmsnkkiasiakasta - oli han sitten
maanviljelija, palkansaaja, opiskelija tai sijg@a- on eri aikoina mainonnan keinoin
lahestytty ja puhuteltu. Saastamisen jaadessdlédamainonnassa taka-alalle, panos-
tavat pankit nykyddn markkinoinnissaan yha enemkuodutuksen rahoittamiseen. Mai-
nosten valossa kulutuksen voidaankin katsoa muegiuitéhes paheesta sallituksi nau-
tinnoksi, josta voi etukéateen sadstamisen sijahaadainaamalla nauttia silloin kun se
itselle sopii. (Salo 2007.)

Koska mainokset toimivat ajankuvana, heijastavabsngankkimainokset niin yhteis-
kunnassa, kulttuurissa, mainonnassa kuin niidenllan@mialalla tapahtunutta kehi-
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tystd. Taman vuoksi on hyvin mielenkiintoista nalkdénka pankkimainokset ovat tal-
lentaneet tietoa viimeisimpien vuosikymmenien aikaapahtuneista muutoksista ja
kuinka nimenomaan pankkien valinen kilpailu on wdiinut siihen, millaista mainon-
taa harjoitetaan. Mainossanoma esiintyy kilpadutieessa, joten mainonnan keinot on
valittava sen mukaan (Kahkoénen 1980: 125).

1.1. Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvitt&ééi)la tavalla pankkien valinen kilpailu nayttay-
tyy pankkimainonnassd.utkittavaa ongelmaa lahestytaan kolmen tavoitteshd teo-
reettisen ja empiirisen tutkimuksen kautta.

Ensimmaisend tavoitteeran rakentaa esiymmarrys siitd, miten pankit kigpaat kes-
kenaan. Tavoitteeseen paastddn tarkastelemallkikdypkilun historiallista kehitysta
seka erityisesti sitd, millaisia erilaisia kilpdikinoja pankit ovat hy6édyntaneet. Myds
mainonnan rooli pankkien kilpailussa selvitetdd@ninen tavoiteon analysoida aika-
kauslehdissa esiintyneiden pankkimainosten sisidlljs muodossa tapahtuneita muu-
toksia. Tahan tavoitteeseen paastaan sisallondahslyykeinoin.Kolmantena tavoittee-
na on empiriasta saatujen tuloksien pohjalta reflelegpankkimainonnan muutoksia
suhteessa pankkisektorin, mainonnan ja yhteiskunmautoksiin. Reflektoinnissa kes-
kitytddn nimenomaan tarkastelemaan, miten panidaki on vaikuttanut pankki-
mainonnan sisaltoon ja esitysmuotoon.

1.2. Tyon rakenne ja rajaukset

Ty0 etenee siten, ettd ensimmaisessa luvussa gihdat tutkimuksen aihealueeseen
selvittamalld, millainen yhteys mainonnalla ja ybkennalla on keskenaan. Luvussa
maaritelladan myds tutkimuksen tarkoitus, tavoitjadutkimusmenetelma, kaydaan lapi
tutkimuksen kulku ja esitellaan tutkimusta koskenggaiukset.

Toisessa luvussa keskitytaan pankkikilpailun espyrteiden selvittdmiseen. Tassa ka-
sitelladn pankkialalla tapahtuneita muutoksia, rosten vaikutuksia pankkikilpailuun
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sekd pankkimainontaa yhtena kilpailukeinona. Lumugstustutaan myds pankki-
mainonnan historiaan.

Kolmannessa luvussa paneudutaan sisallonanalyysikimusmenetelména seka siihen,
miten sisdllonanalyysia tassa tutkimuksessa hyoetg@m. Tassa luvussa esitelldaan
mya0s tutkimukseen valitut lehdet ja mainokset jaitg&aan niiden valintakriteerit. Toi-
sessa ja kolmannessa luvussa kéasitelty teoria \odtjé@ssa sisallonanalyysin toteutusta
ja mainosten luokittelua, mutta empiriasta mahde#iti esiin nousevat uudet luokat
otetaan mukaan analyysiin. Mainosta tutkittaessepadutaan niin mainoksen verbaali-
siin kuin visuaalisiinkin tekijoihin.

Tutkimustuloksia tarkastellaan luvuissa nelja j@iviLuvussa nelja esitelladn maaralli-
sen sisallonanalyysin tulokset ja paneudutaan pardikonnan kehityspiirteisiin: maa-
ran, koon, varillisyyden ja informatiivisuuden maksiin sekd mainosten jakautumi-
seen pankki- ja tuoteryhmittain. Viidennessa luaussalysoidaan eri aikakausien pank-
kimainoksia laadullisen siséllénanalyysin kauttek& maarallisen ettd laadullisen ana-
lyysin tuloksia reflektoidaan pankkikilpailussa,tgiskunnassa ja mainonnassa tapahtu-
neisiin muutoksiin. Taman jalkeen viimeinen lukuku kuusi, kasittda johtopaatokset.

Mainonnan muuttuessa vuosikymmenien saatossa atyst@htapahtunut myds mark-
kinointiviestintdkanavissa. Eri mediavaihtoehtoghdwat lisdantyneet huomattavasti:
televisio- ja radiokanavia, erilaisia lehtid ja afkainontatilaa on tarjolla entistd enem-
man, puhumattakaan internetin mainonnalle luommsédndollisuuksista. Tasta syysta
on paikallaan tehda tata tutkimusta koskeva rajaagontakanavien suhteen: tutki-
muksessa keskitytdan tarkastelemaan nimenomaattirpadiassa esiintyneitd suoma-
laisten pankkien mainoksia. Printtimedioista valitayksityiskohtaisempaan tarkaste-
luun aikakauslehdet.

Suomalainen pankkitoiminta voidaan jakaa karkeazhittaispankkitoimintaan, tukku-
pankkitoimintaan ja investointipankkitoimintaan ratkkaiden henkildiden omaisuuden-
hoitoon (private banking) seka suuryritysten papé&kieluihin. Téassa tutkimuksessa
keskitytddn vahittaispankkitoimintaan, johon kuwtikotitalouksien ja pk-yritysten
talletus-, sijoitus- ja varainhoitopalvelut, rahmt ja takauspalvelut seka maksuliikkeen
hoito. (Laine 1998: 63.) Tutkimuksessa kuitenkirskig/tdan pankkien kotitalouksille
eli henkildasiakkaille suuntaamaan mainontaangatigitysasiakkaat tarkastelun ulko-
puolelle. Pankkiryhmittymistd esimerkiksi Nordeankld Suomi ja Tapiola Pankki
mainostavat pankkipalveluiden lisaksi myds omiauwadbksiaan. Téallaiset pankkien
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vakuutusmainokset rajataan tutkimuksesta pois gkikgdan ainoastaan pankkipalve-
luiden mainontaan. Tutkimukseen kelpaavan mainoksgid myos olla ainoastaan
pankista saatavaa palvelua mainostava mainos. Hsksiemainosta, jossa lehden luki-
jakilpailun palkintona oli talletus KansallispanHitille seka tahan tiliin liitetty pankki-
kortti, ei hyvaksytty mukaan tutkimusaineistoonska lukijakilpailun ja pankkipalve-
lun mainontaa ei pystytty selkeésti erottamaanisiaian. Tutkimuksen ulkopuolelle
rajattiin myos pankkien omien rahasto- ja rahoihigjydensa nimissa harjoittama mai-
nonta, jolloin vain pankkien omalla nimella tapaltumainonta paasi mukaan tutki-
musaineistoon.

Sanaa pankki kaytetddn tassa tutkimuksessa synomgyailetuspankille. Suomen ra-
hoitusmarkkinat koostuvat talletuspankkien ohedlaitusyhtidista, luottokorttiyhtidis-
ta, kiinnitysluottopankeista ja sijoitusyhtidisiahoituksen valityksessa talletuspankeil-
la on Suomessa merkittava ja ndkyva osuus. Tapeatkin erottaa muista rahoitus-
markkinoilla toimivista luotto- ja rahoituslaitolsta siitd, ettd ainoastaan talletuspankit
voivat ottaa vastaan yleison talletuksia ja niidenkuuluttava talletussuojarahastoon.
(Suomen Pankkiyhdistys 2003: 4.) Talletuspankitgae yhtiomuodon mukaan liike-
pankkeihin, osuuspankkeihin ja sdastopankkeihkepankkien ollessa valtakunnallisia
ja osuus- ja saastopankkien alueellisia tai pagal(Halonen 1999: 4). Liikepankkeja
ovat taten esimerkiksi Nordea Pankki Suomi sekapsaPankki.

Tutkimusongelmaa tarkastellaan pankkien valisgpakiin nédkdkulmasta. Tutkimusote
on deskriptiivis-analyyttinen, silla tutkimukservtgtteena on kuvata pankkimainonnan
muutoksia sekd analysoida pankkikilpailun ja yhdyglmuutosten vaikutusta naihin
muutoksiin. Deskriptiivinen tutkimus vastaa juugisgmyksiin mik&, kuka, millainen,
missa ja milloin. Aikaperspektiivin suhteen kyseéees pitkittaistutkimus, jossa samaa
iImiota mitataan eri ajanhetkina. (Heikkila 1998-15.) Koska aikakauslehtimainokset
ovat kulttuurituotteita, soveltuu niiden tutkimusme¢elmaksi sisallonanalyysi (Uusitalo
1991: 96-97).
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2. MAINONTA PANKKIKILPAILUN VALINEENA

Tassa luvussa kasitelladn pankkikilpailulle omirzaesityispiirteitd seka pankkimainon-

taa yhtena kilpailun ilmentymisen muotona. Pankknoanalle erityisen leiman tuo

paaasiassa toimialan palveluihin keskittyva luorteienen kuin aihetta kasitellaan sy-
vallisemmin, on aiheellista tehda katsaus pankkiimagsa viime vuosisadalla ja lahi-

historiassa tapahtuneisiin muutoksiin. Jokaistantaiutosta ei tassa tarkoituksellisesti
kayda lapi vaan paaasiassa keskitytddn sellaisimidlalla tapahtuneisiin keskeisiin

muutoksiin, joilla on ollut vaikutusta pankkien igden kilpailuasetelmaan. Suomalai-
sen pankkitoiminnan menneisyytta kasittelemme siséi pystymme rakentamaan esi-
ymmarryksen pankkimainonnan kentasta seka tulkasenparemmin kilpailun osuutta
pankkimainonnan kehityksessa.

2.1. Pankkikilpailu Suomessa

Ennen pankkitoiminnan levidmista Suomeen hoitivatigpahuoneet pankkien roolia
myymalla luotolla talonpojille ja muille asiakkakn. Pankkitoiminta alkoi Suomessa
melko myohaan, kasvaen kuitenkin nopeasti 1900Awussa. (Vesikansa 1992: 16.)
Ensimmainen sdastopankki perustettiin Suomeen \aidB23 ja 1800—luvun puoliva-

lin mennesséa saastdopankkeja oli jo toista kymmeuntkepankeista ensimmaéinen pe-
rustettiin 1862 ja 1800—Iluvun lopussa niitd olim&ymmenen. Tall6in saastopankkien
lukumaara oli jo ehtinyt nousta lahes kahteensat@astisaastopankki perustettiin 1887
ja osuuspankkeja, jotka vuoteen 1969 kantoivat slsagsojen nimed, ryhdyttiin perus-
tamaan 1900-luvun alussa. (Elonen 1992: 11, 13, P#nkkien maara vaheni 1930—
luvulla pankkikriisin johdosta, silla osa pankeisfautui joko konkurssiin tai lopetta-

maan toimintansa (Lehtid 2004: 70). Esimerkikddpankkeja oli 1930—luvun alussa
19 mutta mé&aré putosi vuoteen 1939 mennessa yhitekgasikansa 1992: 107).

Ensimmaisten pankkien perustamisesta toimiala oattumut suuresti. Pankkikilpailu
on kiihtynyt kovaksi tiukan saantelyn paatyttya @98ivulla (Kontinen 1998: 49). Kil-
pailun kiristyminen merkitsee uusiin haasteisiisteamista seké asiakkaiden tarpeiden
ennakointia ja tuotteiden raatalointia sen mukd&anfama 1990: 49). Millaisin asein
pankkikilpailua on sitten kayty ennen ja millaigarteitd se on saanut tdhan paivaan
tultaessa?
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2.1.1. Sodanjalkeisten vuosien kilpailu talletutesis

Vuosina 1950-1985 suomalaisten pankkien toiminitdiwtasti sadanneltya ja ajanjak-
soa leimasi toisaalta rahan niukkuus, toisaaltatesliisen korkea inflaatio. Laina-
asiakkaista ei viela talloin voitu kilpailla, silidankkien rahat riittivat kattamaan vain
osan omien asiakkaiden rahoitustarpeista. (Laifg8:1683.) Sodanjalkeisessa Suomessa
eri pankkiryhmien valilla vallitsi selva tyonjakdiikepankit hoitivat yritysten asioita,
saastOopankit asuntorahoitusta ja osuuskassat matasalPostipankki saavutti postisiir-
tojarjestelmalladn maksuliikenteen johtajuuden jautrpankit vastasivat tdhan lansee-
raamalla pankkisiirron. Myos tavallisten ihmistel@tuksista kaytiin kilpailua jo tal-
I6in. Kilpailu johti Kansallis-Osake-Pankin (KOPlpdtamaan korkosotaan, jonka ansi-
osta eri pankkien talletuskorot vahitellen yhtetgitsn. (Vesikansa 1992: 160.) My0s
lapsilisarahoista syntyi kiivas kilpailu pankkirylittgmien kesken kun sita alettiin mak-
saa Suomessa vuonna 1948 (Kuusterd 2002: 225).

Sotien jalkeinen sdannostely niin rahoitus-, valwkuin kulutushyddykemarkkinoilla
jatkui 1950—-luvun alkupuolelle asti. Pankkitoimimn&annalta hyvin merkittavaa oli
talletusten saataminen sekd pddoman ettéd korota asabvapaiksi vuonna 1950. Saa-
doksen tarkoituksena oli edistaa saastamista. @ald®92: 23.) Sotien jalkeen lainan
saanti oli pitkdan vaikeaa: se edellytti pitkaaskaija hyvaa pankkisuhdetta sek& mo-
nesti juuri suuria etukateissaastoja. Laina-asiskkaei vield talloin kilpailtu, silla
pankkien rahat riittivat hadin tuskin omien asiaklem lainatarpeisiin. Naihin aikoihin
pankki saattoi myontaa lainaa vain talletuksistagahojen lainojen lyhennyksista ker-
tyneista varoista. Asuntolainat olivat kuitenkinvhry kysyttyja, silla asunnon ostoon
saatu laina johti useimmissa tapauksissa kotit@pw@durastumiseen jatkuvan ja melko
korkean inflaation ansiosta. (Laine 1998: 63.)

Koska pankkien myontamien lainojen méara riipplietaskasvusta ja maksetuista lai-
nan lyhennyksista, muodostivat talletusvarat paakdailun keskipisteen. Talletukset
olivat verovapaita ja niiden korot ja ehdot olivaitiovallan maarittamid. Luotonannon
keskikoron puolestaan maatritteli Suomen Pankki. 8raruoksi niin talletus- kuin luo-
tonantoehdot olivat hyvin samankaltaisia kaikilEngeilla eika niiden avulla taten voi-
tu kilpailla. Samanlaisilla volyymeilla tapahtuvankkitoiminta johti siihen, etta eri
pankit tekivat lahes yhta suurta tulosta. Volyynsiaun pyrittiinkin talletusten avulla
ja niiden markkinaosuuksista kilpailtin konttorrkestoa laajentamalla. Taméan kehi-
tyksen ansiosta Suomeen kehittyi mahdollisesti kataailman tihein pankkikonttori-
verkosto, tayttden taajamien parhaat liikepaikapankkien konttoreilla. Pankkipalve-
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luista ei viela talléin joko peritty ollenkaan palumaksuja tai sitten maksut olivat hy-
vin pienia. Palvelumaksuja ei haluttu peria muurassa siksi, etté niiden uskottiin hait-
taavan menestysta talletuksista kaydyssa kilpalugsine 1998: 63.) Pankit kilpailivat
my0Os yhteiskunnan rahaliikenteen hoitamisesta, tidivgperineet kattavaa korvausta
asiakkailtaan tastakaan palvelusta. Toimipaikkav&tidn rajun laajenemisen ja palve-
lumaksujen puuttumisen vuoksi pankkien hoitokulasvoivatkin talletuskasvua nope-
ammin. (Siltala & Luukko 2001: 111.)

Kun sodanjalkeisessa Suomessa eri pankkiryhmiah&véli vallinnut selva tyonjako,
alkoi se vahitellen poistua kotitalouksien tallegiska kaydyn kilpailun johdosta. Ai-
emmin miltei vain elinkeinoelamaa palvelleet liilkgykit joutuivat madaltamaan kyn-
nystaan tavallisille asiakkaille ja saastopankiblpataan alkoivat houkutella tuottoja
tuovia yrityksia asiakaskuntaansa. Osuuspankit pgelsvat maalta kaupunkiin. Vuon-
na 1969 voimaan tullut uusi pankkilaki vauhditti gankkiryhmien yhdenmukaistumis-
ta entisestadn. Yhdenmukaistumiseen johtaneentuisitigpailun voittivat lopulta
osuuspankit. (Vesikansa 1992:160, 201-203.) Uuddbkulman pankkikilpailuun loi
ulkomaalaisessa omistuksessa olevien pankkien 8uomen rahoitusmarkkinoille
1982, lisaten osaltaan varsinkin valuutta- ja radwdkinoilla kaytya kilpailua (Rantama
1990: 48).

Kansallispankki oli pitanyt vuosien ajan hallussgmomen suurimman liikepankin
tittelia. Tahan tuli kuitenkin muutos vuonna 1986n Yhdyspankki (SYP) hankki hal-
tuunsa Helsingin Osakepankin (HOP) osake-enemmigttsulatti pankin toiminnot
itseensd. Suomen vanhimmasta liikepankista tuh n@&6s Suomen suurin liikkepankki
kun SYP Helsingin Osakepankin valtauksen myotaicghuurimman kilpakumppaninsa.
(Piispa 1985: 41-43.)

2.1.2. Kasvun vuosina luoton saannostelijoistadnahyyjiksi

Kun 80-luvun alkupuolella pankit alkoivat ostaa rsaiutalletuseria markkinaehdoin,

alkoivat myos rahamarkkinat kehittyd (Laine 1998).61980—luvulla ja 1990—luvun

alussa vapautettiin suorat sijoitukset, portfojmtulkset ja ulkomainen lainanotto as-
teittain sdanndstelysta. Rahamarkkinoiden vapaumamihuipentui lokakuussa 1991,
kun myo6s yksityishenkildiden ulkomainen luotonan@pautui taysin. (Elonen 1992:
32.) Rahan méaara lisaantyi 80—luvun alkupuolelk@aert huomattavasti ja myds pan-
keilla oli ensimmaista kertaa rahaa luotonantodredarajattomasti (Laine 1998: 64).
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Moni pankkiryhmittymé& asetti tavoitteekseen luoteman markkinaosuuden lisddmisen
(Kulha 2000: 21) ja kilpailijoiden markkinaosuuksiaurattiin huolestuneina (Kuustera
2002: 269). Rahan runsaus muutti pankit luoton rs@stelijoista luoton myyjiksi.

Samalla kun pankit pyrkivat tekema&an lainoistaarhaodlisimman houkuttelevia, oli
niiden pyrittdva vastaamaan myos entistd korkasetapien tallettaja-asiakkaiden tar-
peisiin. Taman johdosta markkinoille syntyi monésikuusia sijoitus- ja lainamuotoja.
Talloin yleistyi myos tasaergjarjestelmallinen aiteettilaina ja kaytt6on otettiin pank-
ki- ja luottokortit. (Siltala & Luukko 2001: 162Yuoden 1989 alussa astui voimaan
uusi kolmen vuoden maardaikainen talletusten jagaatioiden verohuojennuslaki.
Koska verottomille tileille, kuten kayttotileillanaarattiin maksimikorot, kaytiin kilpai-
lua verollisten tilien koroilla. Tama johti siiheettd pankit alkoivat kehitella erilaisia
verottomia tileja palveluvalikoimaansa. (Rantama@916.)

Vuonna 1986 tapahtui koroissa monenlaista kehitysiloin lopetettiin antolainauksen
korkojen saanndstely ja luottojen sitominen markkorkoihin tuli mahdolliseksi kui-
tenkin niin, ettd markkinakorkoja saatiin soveltsuntolainoihin vasta vuonna 1987.
Korkotaso kehittyi aluksi pankkien kannalta suopeasutta kehitys kaéantyi vuonna
1988. Inflaatio alkoi vahitellen nostaa paataamjgds ulkomainen korkotaso nousi.
Taman myota myds Suomen Pankin politikka muuttuikktasoa nostavaksi. (Siltala
& Luukko 2001: 18%+182.)

Pankkien luottokanta kasvoi 80—luvun loppupuoledehaimmillaan yli 100 prosenttia
vuodessa (Laine 1998: 64; Kulha 2000: 15). Kansamsaalkoi ylikuumeta. Ylikuu-
mentumisen ohella rahamarkkinoiden muutos kasvattikaalisti myds riskeja. Niin
pankille kuin asiakkaallekin aiheutui riskeja kotks®on mahdollisesta yllattavasta nou-
semisesta. Uutta pankin kannalta oli myos luotkgrisli mahdollisuus, ettei asiakas
pystykdan maksamaan luottoaan takaisin. Kun panikiat alkaneet kilpailla luottojen
myynnista ja asiakkaiden kynnys ottaa lainaa @ntlnut nékyvasti, alkoi varovaisuus
niin luotonannossa kuin -otossakin tuntua turhallgdskaéan lainojen vakuuksiin ei
endaa kiinnitetty niin paljoa huomiota kuin aiemmifgiltala & Luukko 2001: 163164.)

Koska talouskasvu oli ollut suotuisaa jo pitkaédnkukaan osannut olettaa sen kaanty-
van laskuun (Kulha 2000: #45). 80-luvun alusta vuoteen 1985 mennessa asuantoje
hinnat olivat nousseet kaksinkertaisiksi. Osakedtidivat samalla aikavalilla kehitty-
neet kolminkertaisiksi ja vuoden 1985 tasolta vant@989 mennessa ne nousivat tois-
tamiseen kolminkertaisiksi. Vastaavasti myds agentbinnat nousivat talla aikavalilla
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kaksinkertaisiksi. Vuoden 1989 alkupuolelta kuitenklkoi alaméki ja vuonna 1992
asuntojen hinnat olivat en&é runsaat kaksi kolnees@s osakkeiden hinnat vajaa puolet
80—Iluvun huipputasoista. Kun tdméa kehitys yhdistettorkojen voimakkaaseen, sa-
manaikaiseen nousuun, joutuivat niin pankit kuiden asiakkaatkin vakaviin vaikeuk-
siin. (Siltala & Luukko 2001: 183.) Niin korko-, k&si- kuin luottoriskeistékin tuli totis-
ta totta (Kulha 2000: 52). Vuoteen 1991 mennes® Buomen talous paatyi syvaan
lamaan (Kuustera 2002: 270).

Suomen Pankki mé&arasi vuonna 1989 pankkeja hidastamntolainauksen kasvua 12
prosentista 9 prosenttiin. SKOP ja Saastopankkileivat noudattaneet maaraysta, vaan
kehottivat panostamaan entistd enemman luottojerkkimaintiin. (Kulha 2000: 93.)
Kun SKOP sitten vuonna 1991 otettiin Suomen Pahkituun, alkoi pankkikriisi viral-
lisesti (Vihriala 1996: 118) ja monimutkainen rakemuutos paasi vauhtiin. Syksylla
1992 saastopankkiryhma perusti Suomen Saasttpgalippuvuodesta vaikeuksiin
joutunut STS-Pankki fuusioitin KOP:iin. Jo vuond®93 juuri perustettu Suomen
Saastopankki pilkottiin OP-ryhman, Postipankin, allis-Osake-Pankin ja Yhdyspan-
kin kesken ja vuonna 1995 Kansallisosakepankinitoiot sulautettiin Yhdyspankkiin.
Kesdkuussa Yhdyspankin nimi muuttui Merita PankkikSi ja SKOP:in terveet osat
valtio myi lopuksi Svenska Handelsbankenille. Pakrkisin aikana pankkituella turvat-
tiin monien pankkien omien varojen riittavyytta gankkijarjestelmén vakavaraisuutta.
Parhaiten pankkikriisista lopulta selvisivat oswargpt. (Kulha 2000: 116, 166, 172,
212, 229, 238, 244046.)

Ylikuumentuneesta kansantaloudesta ja lamasta taiheet luottotappiot heikensivét
pankkien taseita ja toimintaedellytyksid suure$timintaa jouduttiin saneeraamaan
rajusti, supistamalla konttoriverkostoa ja henkiisaarad puoleen 90-lukua edelta-
vaan aikaan verrattuna. (Laine 1998: 64.) Pankkiké oli myds muita vaikutuksia.
Palveluihin liittyy niiden aineettoman ja heterogesen luonteen vuoksi suuri asiakkaan
kokema epavarmuus ja riski. TAméan vuoksi luottarankserkitys korostuu erityisesti
palvelualalla. (Lamsa & Uusitalo 2003: 76.) Koskankkien asiakassuhteet ja koko
pankkitoiminta perustuvat hyvin pitkalle luottameks, olivat pankkikriisin vaikutuk-
set tasta syysta hyvin kielteisia suomalaisillekgdlie. Taloustutkimuksen vuonna 1996
Suomen Kuvalehdelle tekeman tutkimuksen mukaaoirsijbpa 24 prosenttia kansalai-
sista piti pankkeja ja pankkijarjestelméa melkolepéttavina. Erittain epaluotettavia
pankkeja piti seitseman prosenttia suomalaisistendin maine oli Merita Pankilla kun
taas eniten luottamusta nautti osuuspankki. (Piaiteét996: 16.)
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2.1.3. Uusien tulokkaiden 2000—luku

90—-luvun alussa voimaan tullut talletusten lahdevegjoitti talletusten verovapautta

rajusti (Laine 1998: 64). Aluksi lahdeveroprosenttivain 10 ja sita on asteittain koro-

tettu nykyiseen 28 prosenttiin (Uotila 1998: 35)ulMbin pankkitoiminnan saantely

purettiin 90—luvulla paaosin: ryhdyttiin kilpailera talletus- ja luottokoroilla seka eri-

laisilla palvelumaksuilla. Kilpailun kiristyminenns&in johtanut juuri siihen, etta pank-

kien on ollut pakko tehostaa toimintaansa entisesfa alkaa aktivoitumaan erilaisten

palvelujen myynnissa. Pankit yrittavat hankkia tlisidtoja sijoitusrahasto-osuuksia,

vakuutuksia ja vakuutussijoittamista myymalla. NEisiotteista pankit saavat kauppaan
perustuvan myyntipalkkion, josta onkin muotoutuentista suurempi ja tarkedmpi teki-

ja pankkien tulonmuodostuksessa. (Laine 1998: 64.)

Vuoden 2006 lopussa Suomessa oli 338 pankkiaajdi8toli likepankkeja, 232 OP-
ryhman jasenosuuspankkia, 42 paikallisosuuspankkisiastopankkia ja 11 talletuksia
vastaanottavaa ulkomaisten luottolaitosten sivukoiat (Kallonen 2007: 3). Seuraavas-
ta taulukosta 1 ndhdadadn suomalaiset pankit tasagisessa jarjestyksessa vuoden
2006 lopussa.

Taulukko 1. Suomalaiset pankit taseen mukaisessa jarjestyk8ds$2.2006 (Kallonen
2007: 3).

Pankki Tase milj. Euroa

Nordea Pankki Suomi 131 346
OP-ryhma 29 535
Sampo Pankki 47 620
Saastdpankit 5648
Aktia 5490
Paikallisosuuspankit 3467
Alandsbanken 2 189
Evli Pankki 701
Tapiola Pankki 546
eQ Pankki 511
Kaupthing Bank 229
Gyllenberg Private Bank 165

AsuntoHypoPankki 31
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Pankkitoiminta elaa tanakin paivana voimakkaassatoksessa. Sen suojamuureinakin
toimineet juridiset rajoitteet ovat paljolti poisieet, tekninen kehitys muokkaa alituises-
ti toiminnan perusteita ja myods toimialan ulkopuialdéuleva kilpailu lisaantyy. (Konti-
nen 1998: 48.) Lahimenneisyydessa onkin tapahtomuttoksia niin pankkien raken-
teissa kuin omistussuhteissa. Nordean muodostunahem, kun pankkikriisin aikaan
SYP:n ja KOP:n fuusiossa syntynyt Merita fuusioduionna 1996 ruotsalaisen Nord-
bankenin kanssa. Vuonna 1998 Postipankki muuttanlaksi ja vuonna 2000 Leoniaan
liitettiin Mandatum-pankki. (Tiilikainen 2000: ¥45.) Sampo Pankki puolestaan syntyi
vuoden 2001 alussa, kun pankkitoimintaa harjoittdreonia ja vakuutusyhti® Sampo
fuusioituvat. Nykyiseltd rakenteeltaan Sampo onkyypillinen finanssitavaratalo.
(Suomen Pankkiyhdistys 2003: 9.) OP-ryhmé& hankkstukseensa vakuutusyhtio Poh-
jolan vuonna 2005 ja 2006 Sampo Pankki myytiin kategselle Danske Bankille (Kal-
lonen 2007: £2).

Toimiala on viimevuosina saanut my6s monia uuslakikaita. Omaisuudenhoitoon
erikostuneen Gyllenberg Private Bank Ab:n rinnalle syntynyt uusia, sdastamis- ja
sijoittamistoimintaan erikoistuneita pankkeja, fai€vli aloitti toimintansa elokuussa
2001 ja eQ Pankki toukokuussa 2002. Asuntorahagekserikoistunut AsuntoHypo-
Pankki sai toimiluvan lokakuussa 2002 ja Vakuuttigyfiapiola perusti uuden vahit-
taispankkiasiakkaisiin keskittyvan Tapiola Pankwhtikuussa 2002. (Suomen Pank-
kiyhdistys 2003: 10.) Lokakuussa 2007 myds FIM Rérikike Oy sai oikeuden toi-
mia suomalaisena talletuspankkina ja se muutti ngaeGlitnir Pankki Oy:ksi (Glitnir
Oyj 2007). Jo aiemmin, 1997, perustettiin Paikalisuspankkiryhnmé ja 1991 Aktia
Saastopankki Oyj. (Suomen Pankkiyhdistys 2003: 10.)

Henkivakuutusten roolin korostuminen osana toinantaikyy toimialalla vahvasti:
vuoden 2006 lopulla henkivakuutusyhtio Veritastgiidktian omistukseen ja saasto-
pankit yhdesséa Lahivakuutuksen kanssa perustivat iamkivakuutusyhtion taydenta-
maan palveluitaan. (Kallonen 2007#2L) Viime vuosina kiristyneeseen kilpailuun on-
kin reagoitu juuri muodostamalla finanssitavargtalghdessa vakuutusyhtididen kans-
sa, kuten Sampo Pankki ja OP-Pohjola-ryhméa tekiudiri nyt hyvin ajankohtaista on
my0s yhteistyd vahittdiskaupan kanssa, esimerkki@-Pohjola-ryhméan Plussa-
yhteistydsopimus Keskon kanssa. Taman tyyppisetmaset toimivat myos vastais-
kuna uusille kilpailijoille, kuten S-Pankille.

Lokakuussa 2007 aloitti toimintansa paivittistakaupan S-Ryhman oma S-Pankki.
S-Pankki toi asiakkailleen 1500 palvelupistettdtaTénnen laajin palveluverkko 16ytyi
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OP-Pohjola-ryhmaélta, joka palvelee asiakkaitaarkkiana vakuutusasioissa noin 660

toimipaikassa. (Vanska 2007 a:) Vaikka muut pankit varautuivat S-Pankin tuloon
nostamalla syksyn 2007 mittaan talletuskorkoja jejieen prosenttiin, sai S-Pankki

markkinoilla lampiman vastaanoton, joka yllatti syiise pankin. Jo valmiit mainos-

kampanjat paatettiin perua, silla suosiota on allmn mainontaakin jo siind maarin,

ettd asiakaspalvelu ruuhkautui. Reilussa kuukaad&PBankki onnistuikin kasvatta-

maan talletuksiensa maaraa 100 miljoonalla eur@anska 2007 b: 6.)

2.2. Pankkipalvelujen kehitys

Perinteisesti pankkien asiakkailleen tarjoamat glalv kasittdvat maksujenvalitysta,
padomarahoitusta, sijoituspalveluja ja vakuutuKSaomen Pankkiyhdistys 2003: 4).
Lahes neljan vuosikymmenen saatossa pankkiasialdigmtus- ja rahoitusvaihtoehdot
ovat monipuolistuneet huomattavasti. Myds jokapaeé pankkiasiointi on muuttanut
muotoaan uusien valineiden ja nykyaikaisen tekniikey6ta. Konttorissa kaynnin vaa-
nen, kortin tilaaminen ja luottoasiakirjojen allg&itus. Muun asiakas voi suorittaa it-
sepalveluna, silla esimerkiksi kateista nostetagoraatilta ja laskut maksetaan joko
internetissa tai puhelimen valityksella. Myos ramaajan saatossa muuttunut nakymat-
tomammaksi. Palkka maksetaan sahkoisesti ja laslaksetaan kotoa kasin tietoko-
neella. Myoskaan kaupassa ei makseta enaa vardqzeantseteleilla ja kolikoilla - eika
varsinkaan markoilla, vaan niiden rinnalla ovat dan maksuaika- ja luottokortit li-
sanneet huimasti suosiotaan. Ja jos haluaa jo#dlistk, ei sitd varten nykypaivana tar-
vitse valttAmatta varta vasten séastaa, silla haaki voi tehda helposti luotolla. (Halo-
nen 2001: 2, 5.)

Kun asiakkaat voivat hoitaa rahan nostamisen j&ujaa maksamisen taysin ilman
pankkivirkailijan apua, on pankkien toiminnassaaallit korostua erilaisten neuvonta-
palveluiden, kuten sijoittamis- ja rahoituspalvdin, rooli. Inmiset tarvitsevat taloudel-
lisia neuvoja elaman eri tilanteissa, kuten omamasn oston tai elakkeelle siirtymisen
yhteydesséa. (Halonen 2001: 6.) Seuraavalla sivoléwassa kuviossa 1 on esitelty
pankkien nykyinen palvelutarjonta paivittaisiin aasioihin, sijoitus- ja varallisuuden-
hoitopalveluihin seké luottoihin jaoteltuna. Naideeruspankkipalvelujen lisdksi jotkut
pankit saattavat tarjota asiakkailleen myo6s esirksrkainopillisia palveluita.
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Vakuutussaastaminen

Tilisaastaminen - elakevakuutus Arvopaperisijoitukset
- Maksuliiketili - saastovakuutus - Osakkeet
- Jatkuva saastotili - Sijoitusvakuutus - Sijoitusrahastot

- Maaraaikainen saastoq - lainaturvavakuutus | _ j5ykkovelkakirjalainat
- Asp-tili

Sijoitus ja varalli-
suudenhoito

Velkakirjalainat
- Asuntolaina

. - Asp-laina
Pankkipalvelut _ Opintolaina

- Kulutusluotto

Paivittaiset
raha-asiat

Kortit
- Automaattikortti

Luotot | Shekkitilit

Takaukset

Maksuliikepalvelut

- Tilisiirto - Visa Electron -kortti
- Maksupalvelu | _ paniikortti (debit)
- Suoraveloitus - Luottokortti (credit)
- e-lasku - Yhdistelmékortti

- Verkkopalvelu | et + credit)
- Puhelinpalvelu I

Kuvio 1. Pankkipalvelupaketti.

Pankit tarjoavat yksityishenkilGille runsaasti daass- ja sijoitusvaihtoehtoja, tutuim-

pana vaihtoehtona pankkitilit. Kun aiemmin paaasagritysasiakkaista kiinnostuneet
likepankit alkoivat kehittdad henkildasiakkaille haistettuja tuotteita, muun muassa
palkkatileja, alkoi vahitellen 1950—-luvulla myos/tétesaastaminen. Ensimmaisia suo-
malaisten saastttavoitteita olivat esimerkiksi ppforat. (Estlander 2007: 15.)

Tilille sdastaminen on helppoa, korko maksetadietdutomaattisesti ja rahat ovat asi-
akkaan kaytdssa tilimuodosta riippuen joko taresta tai maaraajan umpeuduttua.
Perinteisten kayttd- ja saastotilien lisdksi omiasdéstamismuoto l6ytyy myds en-
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siasunnosta haaveilevalle. Kun asiakas saastaa dspsuntosaastopalkkiotilille 10
prosenttia asunnon hinnasta, lainaa pankki lopilisdastamisen suosion vuodesta toi-
seen takaa sen turvallisuus, silla pankkitallell&sin turvanaan talletussuoja aina 25
000 euroon saakka. (Halonen 200187

Tilisdastamista pitkaaikaisempaa ja riskillisempgg@itusvaihtoehtoa asiakkaille tarjoa-
vat osakkeet ja sijoitusrahastot. Rahastosijoitt@mirantautui muihin Pohjoismaihin jo
1970—-luvulla, Suomeen se tuli vasta syksylla 198&loin esimerkiksi silloisella
Osuuspankilla oli tarjota asiakkailleen kaksi rdbastana paivana maara on noussut jo
yli 50:een. Kaikkiaan Suomessa on télla hetkelli& BOO0 rekisterditya sijoitusrahastoa.
(Nevalainen 2007: 1718.)

Sijoitusrahastot muodostuvat joukkovelkakirjalastaija osakkeista. Ne antavat sijoit-
tajille mahdollisuuden péaasta nauttimaan asiarjaidén laatimien arvopaperisalkkujen
eduista jo pienelldkin rahallisella panostukseRahastoissa séastajien varoja kootaan
yhteen ja niissa on pienempi sijoitusriski osakikeiséhden, silla rahastoyhtit¢ jakaa
sijoitukset useaan eri kohteeseen kun taas osak&g§ sijoittaa suoraan johonkin tiet-
tyyn yhtioon ja on siten alttimpi osakkeiden kuesshinnanvaihteluille. Vaihtoehtona
tileille, osakkeille ja rahastosaastamiselle ovgbmjoukkovelkalainat, joita voivat las-
kea liikkeelle yritykset, valtiot, kunnat ja muutteistt. Joukkolaina on velkakirja, jon-
ka avulla lainan liikkeellelaskija lainaa varojgogitajilta. Joukkolainat ovat turvallisia
sijoituskohteita, silla sijoittamansa summan sdaitan kokonaisuudessaan ja myds
sijoituksen korkotuoton tietaa etukateen. (Halogeal: 9-11, 13.)

Pankkien tarjoamien vakuutussaastopalvelujen taditermaan kuuluvat muun muassa
vapaaehtoiset eldkevakuutukset, sddsto- ja sia@kusitukset ja lainaturvavakuutukset.
Vapaaehtoisen elakesaastamisen avulla elakkeellesivtya lakisaateista elékeikaa
aiemmin ja sen avulla voi myds turvata taloudediselédkepaivansa. Saasto- ja sijoi-
tusvakuutukset puolestaan yhdistavat henkivakuetukseka riskiltddn ja tuotto-

odotukseltaan parhaiten soveltuvan sijoitusvaildoehyhdeksi paketiksi. (Halonen

2001: 13.) Saasto- ja sijoitusvakuutukset ovat nojéa vaihtoehto jos haluaa lahjoittaa
rahaa laheisilleen, silla ne tarjoavat lahja- jergéverotuksellisia etuja. My6s vapaaeh-
toiset elakevakuutusmaksut ovat verotuksessa vibkelpoisia (Laine 1998: 70).

Polkupyoraan saastamisen rinnalla suomalaiset ig@i&4950—-luvulla yleisesti myos
asuntoa varten. Tall6in asunnon osto perustuikimenomaan ennakkosaastamiseen,
tana paivana omaan kotiin siirrytdén lahes poikkettk lainarahalla. (Estlander 2007:
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15.) Asuntolainojen lisdksi pankit myontavat asaikken myos opintolainaa seka eri-
laisia kulutusluottoja esimerkiksi auton ostoar&nonttia varten. Lainan oton yhtey-
dessa pankki ja asiakas sopivat keskenéan laindrastd, laina-ajasta, lyhennystavasta
ja korosta. Ottamalla liséksi lainan takaisinmaustdn asiakas voi varmistaa, ettei lai-
nan maksu aiheuta ylimaaraisia huolia yllattavidsateissa. (Halonen 2001: 15, 19.)
Perinteisten velkakirjalainojen lisdksi pankit teyat myo6s luotollisia shekkitileja, jolta
asiakas voi tiettyyn rajaan asti nostaa varoja kaaitililla ei olisikaan talletussaldoa.
Pankit my6s takaavat asiakkaidensa erilaisia sitdsia ja takausta vastaan taattavan
on annettava pankille vastavakuus. (Laine 1998: 71.

Pankki- ja vakuutuskonsernit ovat viime vuosinarawssa maarin muodostaneet fi-
nanssikonserneja ja yhteenliittymid, minka ansiostden palvelutarjonta on kehittynyt

entisestaan. (Suomen Pankkiyhdistys 2003: 4). Ekiks¢ OP-Pohjola-ryhma tarjoaa

asiakkailleen palvelua niin pankki-, vakuutus-,rkliinteistovalitysasioissa. Tana pai-
vana ainakin teoriassa pitaisi siis kaikkiin kolmesglella mainittuun osa-alueeseen liit-
tyvan asioinnin onnistua saman katon alla, jopaeljlackaynnilla. Se, etta asiakas saisi
hoidettua kaikki asiansa nopeasti ja tehokkaasleghia saman toimihenkilon kanssa,
kuuluu mahdollisesti pankkien tulevaisuuden kelkibygeisiin.

2.3. Mainonta pankkien kilpailuparametrina

Jo aiemmin tassa luvussa kavi ilmi ettéd se, milaghdoin pankit saattoivat tarjota asi-
akkailleen talletuksia ja luottoja, oli pitkA&nkasti saannosteltyd. Taman vuoksi pankit
eivat pystyneet erityisesti erottautumaan kilpaidifaan palvelutarjonnalla tai hinnoitte-
lulla. Ennen 1990—-luvun lamaa hinnan ja tuottedeseh saannostelyn takia poissuljet-
tuja kilpailukeinoja, toimi kilpailukeinona jakelpankkien laajan konttoriverkoston
muodossa. Vasta sdanndstelyn purkauduttua paladtipaousi tarkeaksi kilpailukei-
noksi jakelun rinnalle. My6s markkinointiviestinfd mainonta sen yhtena nakyvana
osana on ollut vahvasti lasn& pankkien kilpailukee [ahes koko pankkisektorin ole-
massa olon ajan. Millainen mainonnan rooli pankitisella eri aikoina on ollut ja mil-
laisia haasteita juuri pankkipalvelujen mainontatea?
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2.3.1. Palvelujen mainonnan erityishaasteet

Verrattaessa esimerkiksi paivittaistavaroiden mataa pankkimainontaan voidaan
pankkimainonnan katsoa olevan vaikeampaa ja hdlzstegpaa silla pankit myyvat
palveluja, eivat konkreettisia tuotteita. Palvelubtteista erottavia ominaisuuksia on
monia. Ensinnakin palvelu on abstrakti ja ainedton taas tuote on havaittava ja k&sin
kosketeltavissa. Koska palvelu on ainutkertaingralttuma, sitd on vaikea vakioida
juuri sen heterogeenisen luonteen vuoksi. Jokaaseointikerta pankissa on erilainen
riippuen esimerkiksi asiakasta palvelevasta hestdloitse asiakkaasta ja tilanteesta.
Palvelulle on ominaista, etta se tuotetaan ja kthatn samanaikaisesti. Monesti asiakas
on myos itse osallisena palvelun tuottamisessaeRe ei myoskaan voi valmistaa va-
rastoon, vaan palvelua tuottavaa henkilostéa eamijuuri silloin, kun asiakkaat palve-
lua kaipaavat. Aineettoman luonteensa ansiosteehalvaatua on myos vaikeampi val-
voa kuin teollisesti valmistetun tuotteen. (Grorgab990: 2930; Ayvari, Lahtinen,
Isoviita & Hytonen 1996:231; Lamsa & Uusitalo 2003=19.)

Koska palveluja on olemassa hyvin monenlaisiaadrgdun maarittely yksinkertaisesti
ja tiiviisti ole helppoa. Seuraavalla sivulla olega kuviossa 2 havainnollistetaan palve-
luja sijoittamalla ne janalle, jonka toisessa &i#igsa sijaitsevat aineelliset tavarat ja
toisessa aineettomat palvelut. Janan eri kohdieseatotavarat ja palvelut sisdltavat si-
jainnistaan riippuen tietyn maaran aineellista ogadietyn maaran aineetonta osaa.
(Lamsa & Uusitalo 2003: 17.) Pankkipalvelut sijoitht janan aineettomaan p&aéhan,
kuitenkin niin, ettd pankkipalvelujen nahdaan $és&n myds aineellisia osia. Pankki-
palvelujen ydin, itse palveluprosessi, on yleengarhaineeton, kuten esimerkiksi sijoi-
tusneuvojalta saatu neuvo. Aineellista osaa paakkgtuihin tuovat esimerkiksi palve-
luympaéristd (pankkikonttori), henkiloston esiintymen ja ulkoasu seka muovinen luot-
tokortti. (Gilmore 2003: 14.) Joitakin pankkipalug, kuten verkkopalvelua, asiakas
VoI myds testata ennen ostopaatoksen tekemistaikdiin myos sopimus tilin kiinteas-
ta korosta konkretisoi pankkipalvelua, silla tatl@siakas tietaa tarkkaan millaista tuot-
toa vuosittain odottaa.
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Kokonaan tavara Kokonaan palvelu
Elintarvikkeet Ravintolat Mainostoimistot
Urheiluliikkeet Pankkipalut

Kuvio 2. Pankkipalvelujen sijainti tavara-palvelu-jangllaamsa & Uusitalo 2002: 17).

Palvelujen aineettomuus luo mainonnalle erityisa@dteita. Koska asiakas ei paasaan-
toisesti voi nahda, koskettaa tai kokeilla palvetmamen ostamista, joutuu asiakas paat-
telemaan palvelun ominaisuudet saatavilla olewstgista ja todistusaineistosta (LaAm-
sa & Uusitalo 2003: 1718). Yksi keino palvelun konkretisointiin on mairtanPalve-
luorganisaatio voi esimerkiksi havainnollistaa damonstroida viestinndssaan kouriin-
tuntuvia esineita jotka ovat joko osana palvelustantoprosessia tai jotka muuten liit-
tyvat palveluun. Palvelusta pitad myods tehda madisdaman selvasti ymmarrettava.
Viestinndssa ei kannata kayttaa abstrakteja ilrjesia viljella turhaan superlatiiveja,
vaan pyrkia konkreettisten kielikuvien avulla viegién palvelusta ja niista eduista joi-
ta se asiakkaalle tarjoaa. Palvelujen mainonnasgés moistolla on merkitysta. Toista-
malla esimerkiksi samaa sanontaa kampanjasta toisgdaan yleis6 saada ymmarta-
maan nopeammin se, mitd mainostetaan ja mitd nsanomassa sanotaan. Palveluja
mainostettaessa on myos ehdottomasti véltettaealubaamatta liikoja, jottei asiakas
odota palvelulta parempaa laatua kuin mitd hanlliededessa tulee saamaan. Liikaa
lupaaminen voi olla kannattavaa hetken, mutta prdéid aikavalilla se tekee vain
hallaa yritykselle. (Grénroos 1990: 16l68.)

Pankkimaailman erityistermistéa on monesti tavafliskuluttajan vaikea ymmartaa.
Suomen Pankkiyhdistys (2004: 6) on neuvonut jasenigedottamaan pankkipalveluis-
ta selkeasti ja ymmarrettavasti. Se myos ohjeistakkeja toimimaan yleisesti hyvak-
syttyjen markkinoinnin periaatteiden mukaisestnniettéa palvelujen mainonnan tulee
olla totuudenmukaista ja nain ollen antaa oikeaakp&lvelusta. Laeista pankkimainon-
taan vaikuttaa Arvopaperimarkkinalaki, joka kielt&#rvopapereita markkinoitaessa
antamasta totuuden vastaista tai harhaanjohtestaa tiai kayttamasta hyvan tavan vas-
taista tai muutoin sopimatonta menettelya" (Kontw@a998: 7, 15). Koska pankit mui-
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den rahoituspalveluita tarjoavien yritysten ohdiluavat usein viestid asiakkailleen
tasmallisyydesta ja jarkiperaisyydesta, kannattekem suosia verbaalisia mainossano-
mia, joita hallitsee teksti kuvan asemesta (Bur&é¥toriarty 1998: 256).

Yksi suomalaista pankkimainontaa kasittelevistavbiata tutkimuksista on Albers-
Millerin ja Straughanin (2000) tutkimus. He tutkivahoituspalvelujen mainontaa kah-
deksassa englantia puhumattomassa maassa. Ykeiuskohteista oli Suomi ja Kaup-
palehti Optiossa ilmestyneet, yritysasiakkaille rauatut mainokset. Yleisemmin naissa
mainoksissa vedottiin palvelun laatuun, innovasiikiteen, rahalliseen arvoon, tunnel-
maan ja perhearvoihin, tdssd nimenomaisessa jpkgestsa. Luonnollisesti tuloksia ei
voi suoraan Yyleistdd henkildasiakkaille suunnattuy@inosten kayttdmiin vetoomuk-
siin, mutta tulokset ovat silti suuntaa-antavidlaiioydoksille, joita empiriaosiossa tu-
lemme mahdollisesti tekemé&én. (Albers-Miller & Sigaan 2000.)

2.3.2. Pankkimainonnan kehittyminen

Suomessa 1870-luvulla alkanut sanomalehdiston nmiskasvualustan mainonnalle
(Heinonen & Konttinen 2001: 17). 1800—luvulla maite oli 1&hinn& "myyntia paine-
tun sanan avulla”, silla mainokset olivat hyvinamhatiivisia ja tekstipitoisia. 1900—
luvun alussa kuvalla oli mainoksissa ylivalta jestig oli hyvin vahan, eika tekstilla ja
mahdollisella kuvalla ollut mitadan yhtalaisyyttdmsisalléon kuin ulkoasunkaan puoles
ta. 1920—-luvulla mainoskuviin tuli piirrosten lissikmyos valokuvia. (Hovi 1990: 49,
53-54.)

Vanhoilla pankkimainoksilla on pyritty ohjaamaamkalaisten varainkayttod kulloin-
kin toivottuun suuntaan. Viime vuosisadan vanhoigaakkimainoksissa korostettiin
suomalaisia hyveitd: saastavaisyytta ja kulutuskigtytta. (Suomen pankki 2007 a.)
Nain tekee myds seuraavalla sivulla ndhtavad PéstiSgankin mainos (ks. kuvio 3).
Heinonen ja Konttinen (2001: 87) ovat tutkineet ea Kuvalehdessa ja Kotiliedessa
30—luvulla esiintyneitd mainoksia. Saastamisenetgtkn ohella néiss& mainoksissa
painottuu suomalaisuus, ty6 seka pankin asema lkiaesa instituutiona. Talléin KOP
esitteli nuorisolle kohdistetuissa mainoksissadimtya saastavaisyyden sankarina Elias
Lonnrotin ja Saastbpankki puolestaan kaytti sddsgimpuolestapuhujina mainoksis-
saan presidentti Svinhufvudia ja Suomen Pankingbédija Risto Rytia.
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Me rakennamme tulevaisuutta

sdsiamme
sddnnollisesti

POSTISKASTGPANKKL

Kuvio 3. Me rakennamme tulevaisuutta -saastdmme saannblliggaomen Pankki
2007 b).

Osuuspankkitoiminnan historiaa tutkineen KuustgiZd02: 221+222) mukaan 1930-
luvulla silloisten osuuskassojen mainonnasta vasialiro Kaikko oli jo tuolloin osan-
nut ajatella mainontaa hyvinkin syvallisesti jastgksellisesti. Kaikko oli ymmartanyt,
ettd onnistunut mainonta edellyttdd muun muasskkiea valineiden samanaikaista
koordinoitua hyddyntamista, asiakkaiden segmeritosgka luottamusmiehiltd saadun
informaation hyvaksikayttamista. Naille nakemylesitlohjautui osuuskassojen mainon-
ta aina 1940-luvun lopulle saakka. Mainonnassa sk&ssoista luotiin agraarinen, al-
kiolainen ja perheviljelysta korostava "maahenld$uivathan mainonnan kohderyh-
maan kuuluvat osuuskassojen jasenet padasiassaudaba harjoittaen maatalouselin-
keinoja. Iskulauseina osuuskassojen mainoksisgayegit talloin esimerkiksi "Kynta-
ja toivoo satoa, saastaja paaomaa” tai "Siememitikassa -raha tililla". Myds osuus-
kassojen mainonta oli 1930—luvulla siis hyvin sa@ésspainotteista.

1940—-lukua leimasi sota-aika. Talldin mainosalammatilaiset joutuivat propaganda-
tehtaviin ja suosiossa olivat yhteiskunnalliset pamjat. (Heinonen & Konttinen 2001
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17.) MyoOs pankkimainonta joutui mukaan propagandadaltion tiedotustoimisto
kaynnisti laajan propagandan sdastamisen vauhdsilisi, pankkialan keskuselinten
perustaman rahalaitosten saastavaisyystoimikungéntdydensi tata, samoin kuin
pankkiryhmittymien harjoittaman oma saastavaisyysprda. Mainoksissa korostui
saastaminen, ja vaikka tavaroista olikin juuridsiietkella puute, oli sdastamalla hyva
varautua tuleviin parempiin aikoihin. Kun Suomessanna 1948 alettiin maksamaan
lapsilisaa, oli kaikkien pankkiryhmien mainonnanhteena lapsilisarahat. (Kuustera
2002: 222225.) Vuonna 1949 Turun Tydvaen saastopankki tokknaoille omakaotiti-
lin. Tili perustui siihen, etta tallettajan saastattietyn osan hankittavan asunnon sum-
masta, lupasi pankki etuoikeuden lainaan, jokaiety prosenttiosuus asunnon hankin-
takustannuksista riippuen siitd, oliko kyseessakmtit@lo vai osakehuoneisto. Téllaiset
tilit yleistyvat nopeasti sdéstopankeissa ja miginostettiin ahkerasti. (Siltala & Luuk-
ko 2001: 9697.)

1950-1970-luvut olivat Suomessa jalleenrakennukaetalouskasvun aikaa. Samalla
aika oli myds mainonnan kukoistuskautta, silla rnaman maara kasvoi huikeasti ja
laatu kehittyi. (Heinonen & Konttinen 2001: 17.) &y1950-luvulla pankkimainonnas-
sa oli pinnalla sdastaminen, nyt tavoitesaastamrmsendossa. Saastokohteina mainon-
nan valokeilassa nékyivat esimerkiksi juuri tawdlikansalaisia kiinnostamaan alkanut
matkustus tai kestokulutushytdykkeet, kuten oma.afliteinonen & Konttinen 2001.:
142, 151; Kuustera 2002: 226.) SYP:n mainoksissdud@lla seikkaili Pekka Peltola,
joka vuosia jatkuneessa kampanjassa saasti itseflgeenemman tavaroita ja elintasoa
(Salo 1991: 23). Vuonna 1958, vuosi Oy Mainos-T\WRm Ab:n perustamisen jal-
keen, pankit olivat vahvasti mukana myos televisiorannassa (Heinonen 2007: 83).

1960—-luvulla suuret ikaluokat opiskelivat, valmigat ammatteihin ja alkoivat tarvita
asuntolainaa. Talléin saastdpankin mainos kuvadisalven asenteita mainostamalla:
"Meitéd on paljon, me valitsemme itse, me valitsensadstopankin”. Saastaminen ol
edelleen ajankohtaista, silla samassa mainoksesrailk myds slogan: "ensin saasto,
sitten laina, Saastopankki auttaa aina". 1960-lavpankit olivat myds teknologian
kehityksessd ajan tasalla. Talloin Kansallis-Osaekki mainosti Siemens 2002 -
tietokoneen antavan pankin henkilékunnalle enemraikaa palvella asiakkaitaan.
(Heinonen & Konttinen 2001: 18889.) 1960—-luvulla osuuskassat omaksuivat mainok-
siinsa iskulauseeksi ja koko vuosikymmenen kantsividemaksi hokeman "Osuuskas-
sa - aikkamme pankkipalvelua™ (Kuusterd 2002: 232).
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1970—-luvulla voimaan tullut uusi pankkilainsaadaradkoitti sita, etta kaikki liike-,
saasto- ja osuuspankit pystyivat tarjoamaan asiidd@ muun muassa samanlaisia
palkkatileja, lainoja ja sijoitusneuvontaa. Koskadt olivat kuitenkin séénneltyja, nou-
sivat uusien palveluiden kehittdminen ja mainoér&eiksi kilpailukeinoiksi. (Heino-
nen & Konttinen 2001: 235; Siltala & Luukko 200130l) Osuuskassoista Osuuspan-
keiksi vuonna 1974 muuttunut pankkiryhmittyma kagtinlaajan mainoskampanjan.
Kampanja perustui OP-sopimusjarjestelmaan eli kalsasiakkuuteen, johon liittyi
lupaus lainan myéntamisesta. Vuoteen 1976 menneskifla kilpailevilla pankkiryh-
mittymilla oli jo OP-sopimusjarjestelman kaltaigafrkkinointiohjelmat. KOP:n mai-
noskampanja kaytti iskulauseenaan "katta paalladygpankki "takuukirjaa” ja saasto-
pankit "sukuoikeutta lainaan". (Kuustera 2002: 233 .)

Kun vuonna 1931 solmittu korkosopimus purettiinl@@an loppupuolella, mahdollistui
my0Os pankkien valinen hintakilpailu (Kuustera 20@25). Pankkien keskindinen kil-
pailu kavikin kuumana, johtaen 1980-luvun loputipa ylilydnteihin. Mainokset kaup-
pasivat asiakkaille asuntolainoja ja kulutuslua@tfogsimerkiksi Yhdyspankin mainos
vuonna 1988 kantoi otsikkoa "Lainaa saa!". Panlatnostivat voimakkaasti, lukeutuen
Suomen eniten mainostavien karkeen. (Heinonen &ittiken 2001: 235236.) Lainan
saaminen ei siis enda ollut asiakkaan nakokulnmsgalmallista ja vahitellen saastami-
sesta ja pidattyvaisyydesta siirryttiin kulutukgarnvalitttman tarpeen tyydytyksen ai-
kaan. (Kuustera 2002: 239.)

Pankit, jotka siis aiemmin olivat kisanneet eriléaspalveluilla, alkoivat 1980—luvulla
kilpailla markkinakorkoisella varainhankinnallaijriailla ja talletuskoroilla. Mainonnal-
la oli merkittava rooli korko- ja lainatarjonnaskaiydyssa kisassa. (Tarkka 1993:
119-121.) 1980-luvulla suurten ikaluokkien edustajatail ehtineet keski-ikaan asti ja
moni oli jo suoriutunut asuntolainastaan. Tatdaititannetta hyédynnettiin myoés mai-
nonnassa, houkutellen asiakkaita sijoittamisenimpatiusina pankkipalvelumuotoina
korostettiinkin juuri varainhoito- ja sijoituspaluga. Naihin aikoihin pankin ja asiak-
kaan valinen suhde sai my6s uusia muotoja, sillikipaote asiakkaasta alkoi héltya.
Pankin oli osoitettava asiakkaalleen olevansa aréfton ja tarjottava asiakkaalle jo-
tain, mita kilpailijat eivat hanelle pysty tarjoaama (Kuustera 2002: 240, 24344.)

Vaikka pankkimaailman yleinen trendi oli sdastamisevostuksen hiipuminen, toteu-
tettiin Suomalaisessa Saasttpankissa silti vuof82 ITuhlaa rakkautta, sdasta rahaa"
-kampanja. Kampanja korosti sdatadmisen ja sen tnom@udellisen turvallisuuden
merkitystd seka elamanlaatua luovia pehmeita tékijg elamanarvoja. Kampanjassa
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mukana oli sen ajan elamisen laadun profeetta PSkkaimies. Pehmeité arvoja saas-
topankki vaali myoés vuonna 1983, nuorille suunndtBehmea lasku kovaan tydela-
maan" -kampanjan kautta. (Siltala & Luukko 2001945/70.)

Vuosi 1989 oli Markkinatutkimus Oy:n kerddmien djehh mukaan pankkimainontaan
kaytetyn rahamaaran osalta ennatyksellinen. Tapaimkit ja muut luottolaitokset mai-

nostivat lahes 250 miljoonalla markalla (reilulld #iljoonalla eurolla). Pankit olivat

edellisena vuotena tehneet todella hyvaa tulostarja loi taloudellisen edellytyksen
markkinoinnin poikkeuksellisen voimakkaalle kaseullTalldin mainonnassa painotet-
tiin luottojen markkinointiin ja uusia mainostetiavuotteita ilmestyi jatkuvasti. (Seies
1990: 46.)

Kuluttajien suuri luoton tarve ja runsas mainontaansai luottojen liiallisen myonta-
misen. Taman vuoksi Suomen Pankki paatti rajoitt@sonantoa kassavarantovelvoit-
teilla sekd nostamalla peruskorkoa. Samalla maaikkirot nousivat ja pankkien luotto-
tappiot suurenivat. Pankkien ei siis kannattandtdemainostaa luottoja, vaan vuonna
1990 ne siirtyivat maaraaikaisten talletusten deddtien ja muiden maksuvalineiden
mainontaan. (Seies 1990: 46.)

Vuonna 1993 pankit mainostivat lahes 90 miljoonatiarkalla (yli 15 miljoonalla eu-
rolla) (Salo 1994: 55). Saman vuoden syyskuuss&kiraainonnassa koitti hiljainen
ajanjakso kun voimaan astui KOP:in, SYP:in, Posiifia ja osuuspankkien sopimus
mainontakiellosta, joka juonsi juurensa Suomen t8paskin pilkkomiseen. Syyskuus-
ta 1993 maaliskuun 1994 loppuun asti oli kaikki methinonta pannassa ja taman jal-
keen heindkuun 1994 loppuun asti kiellettyja oligabrat kehotukset pankin vaihtoon
ja toisen pankin asiakkaalle kohdistettu suoram@sno(Seies 1994: 52.) 1990—luvun
alussa lama ja sitd seurannut pankkikriisi vaikattmuutenkin lamaannuttavasti pank-
kien mainontaan. Markkinoinnin sijasta pankkienmakko keskittya ongelmista ja ra-
kennemuutoksesta selvidmiseen. Samalla pankkiekudknkin sopeutettava toimin-
tansa uuden markkinaehtoisen maailman mukaiseksitagduttava kilpailijoista ja
|6ydettava vahitellen oma vahvuusalueensa. (Kuas@02: 244.)
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3. MAINONNAN TUTKIMINEN SISALLONANALYYSIN KEINOIN

Kun halutaan tutkia mainontaa sosiaalisena komnaatiéna, on tarkoituksellista tut-

kia mainossanoman sisaltdd. Kun kartoitetaan maenosisallosséa ilmenevat sdannon-
mukaisuudet ja poikkeamat tietylla aikaperiodiltajdaan mainonnan roolia ymmartaa
paremmin (Penttila & Vilkki 1990: 14). Koska tamamkimuksen tarkoituksena on

selvittdd, millaista roolia kilpailu nayttelee p#&irkainonnassa, paadyttiin tutkimaan
pankkimainosten sisaltda sisallonanalyyttisin kaino

Sisalléonanalyysista 16ytyy monia maaritelmia ja ryiksid. Jotkut kutsuvat menetelméaa
sisallon erittelyksi, toiset taas erottavat sigédidalyysin ja -erittelyn eri menetelmiksi.
Myds menetelméan kvalitatiivisesta ja kvantitatisssa luonteesta on olemassa eri mie-
lipiteitda. Maaritelmien kirjavuus voi johtua siitéfta sisallonanalyysin kasite on ajan
kuluessa laajentunut: maarallisistd menetelmistsiionytty laadullisiin ja tekstin kuvai-
lusta tulkintaan (Valiverronen 1998: 15). Kaytamns@sisallonanalyysia voidaan siis
suorittaa sekd maarallisena ettd laadullisenanuiksena, silla on ylipaataan vaikea
loytaa tutkimusta, joka olisi ainoastaan puhdastanktatiivista siséllon raportointia.
Tuloksia on yleensa aina kommentoitava sanalligeis jollain tavoin. Toisaalta myos
aineiston kvantifioiminen perustuu aina laadultisiatkaisuihin, silla ratkaisua on pe-
rusteltava. (Seppanen 2005: $486.) Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena yhdistaa
siséllénanalyysin molemmat muodot, laadullinen @aréllinen niin, ettd mainoksissa
esiintyvien tekijoiden esiintymistihneyden laskenmdesaksi tutkimukseen saadaan mu-
kaan myds laadullisia, tulkitsevia ominaisuuksia.

Sisalléonanalyysilla voidaan analysoida dokumentsgjstemaattisesti ja objektiivisesti.
Se on tutkittavan ilmion jarjestamiseen, kuvailyarkvantifiointiin soveltuva menette-
lytapa. Siina pyritddn rakentamaan tutkittavaa olditiivistetyssd muodossa esittavia
malleja joiden avulla tutkittava ilmi6 voidaan kifisellistdd. (Kyngas & Vanhanen
1999: 3.) Sisdallonanalyysia voidaan soveltaa niifoiketun tekstin, puhtaaksikirjoite-
tun puheen, sanallisen vuorovaikutuksen, visuaaliguvien, karakteristiikan, sanatto-
man kayttdytymisen, aanien tai minka tahansa mamorsatyypin tutkimiseen (Neu-
endorf 2002: 24). Viestinnan tutkimisessa sisali@agysin perusmenetelmé on laskea
kuinka monta kertaa ennalta valitut sanat, teesyahbolit, kuvat tai piirrokset esiinty-
vat tietyssd mediassa (Kassarjian 197#A1P). Sisallonanalyysissa tutkimuksen koh-
teena voi olla esimerkiksi se, mita teksti esitthdlaisia asenteita se valittda ja miten se
kuvaa maailmaa (Valiverronen 1998: 15).
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Sisalléonanalyysi etenee niin, ettd ensimmaisek&inwksen kohteeksi valitaan tark-
kaan rajattu, kapea ilmio. Taman jalkeen kaydaandieisto sekéa koodataan se. Koo-
daaminen on tarkeaa, silla ensinnakin koodimedimivat tutkijan sisdan kirjoitettuina
muistiinpanoina. Toiseksi, ne jasentavat sita, mitkijan mielesta aineistossa kasitel-
la&n. Ne toimivat myds niin tekstin kuvailun kuimeiston jasennyksenkin apuvalinee-
na ja mika tarkeinta, niiden avulla voidaan etsadkistaa ja palata tekstin eri kohtiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2002: 995.)

Kun aineisto on koodattu, tulee se luokitella, tegatla tai tyypitella. Luokittelu voi-
daan nahda yksinkertaisimpana aineiston jarjesgimimmuotona: alkeellisimmillaan
aineistosta maaritellaan luokkia ja lasketaan niidsiintymiskerrat. Taman vuoksi luo-
kittelua pidetaankin kvantitatiivisena analyysinggdon teemoin. Teemoittelu voi puo-
lestaan olla luokittelun kaltaista, mutta siinanmdiuu kustakin teemasta sanotut asiat.
Tyypittelyssa aineisto taas ryhmitellaan tietyikgypeiksi. Kun aineisto on luokiteltu,
teemoitettu tai tyypitelty, kirjoitetaan yhteenve(@uomi & Sarajarvi 2002: 95.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmaa lahestyt@iimselonnaisen sisadllonanalyysin
avulla. Teoriasidonnaisessa analyysissa on tietggéeettisia kytkent6ja, jotka eivat
kuitenkaan pohjaudu suoraan teoriaan. Teoria toapiina analyysin etenemisessé ja
siitd on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vakuAikaisemman tiedon rooli ei ole
teoriaa testaava vaan sen tarkoituksena on enermmavata uusia ajatusuria. Teo-
riasidonnainen analyysi on abduktiivista paattejp&sa vaihtelevat aineistolahtdisyys
ja valmiit mallit. Tutkimuksen aineisto voidaan &gt vapaasti. Aineiston analyysivai-
heessa edetdén aluksi aineistolahtdisesti, muttlyyain loppuvaiheessa tuodaan ana-
lyysia ohjaavaksi ajatukseksi teoriaosuudessa tedsya tekijoitd. (Tuomi & Sarajarvi
2002: 93, 9899.)

Sisalléonanalyysi tahtdd objektiivisuuteen ja systettisuuteen. Objektiivisuus tayttyy,
kun eri tutkijoiden valilla vallitsee yksimielisyysiitd, kuinka aineistoa tulkitaan. Sys-
temaattisuudella tarkoitetaan sita, etta kaikkaeaistoon sovelletaan samoja kriteerei-
ta. Sisalléonanalyysi rajoittuukin mittaamaan vaam@man ilmisisaltéa, silla usein vain
talla tavoin eri tutkijat voivat paasta yksimielggen tuloksista. Sisallon erittelyssa ei
siis lueta rivin valista vain tulkitaan ainoastast@, minka pitaisi olla kaikille ilmisel-
vaa. (Leiss ym. 1986: 16270.) Maarallisella sisallonanalyysilla on myo6s kgrys
yleistettdvyyteen. Tulosten on oltava yleistettéaisoisiin tapauksiin, kuten suurempiin
populaatioihin: esimerkiksi 300 kaupungin asukastikinut tutkija toivoo voivansa
tulosten valossa tehda yleistyksid koko kaupungigteistettavyyden lisaksi maaralli-
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nen sisallonanalyysi tahtdd myos toistettavuut@erstettaessa tutkimus eri tapauksen
tai eri kontekstin yhteydessa, pitdisi saada samdtaikia tuloksia. (Neuendorf 2002:
10-13.)

3.1. Nakokohtia mainoksen sisallon ja muodon tuikéan

Mainossanomaan liittyvat paatokset eli mainosggratenuodostuu kahden kysymyksen
ympaérille: mit4 sanotaan (sanoman siséltd) sek&mrsainotaan (sanoman muoto). Sii-
hen, mitd sanotaan, vaikuttaa mainoksessa kawetgbmukset ja siihen, miten sano-
taan, mainoksen tehokeinot. (Vuokko 2003: 212, 2P8.) De Pelsmacker, Geuens ja
Van de Bergh (2001: 175-180) jakavat mainonnasgaetyé vetoomukset kahteen
luokkaan: informatiivisiin vetoomuksiin ja emotialsiin vetoomuksiin. Burnett ja
Moriarty (1997: 260) tekee samansuuntaisen jaattetionaalisiin ja emotionaalisiin
vetoomuksiin. Viimeksi mainitut kuvailevat ratiorigéa vetoomuksia asiapitoisiksi ja
loogisiksi. Saman siséllon saa myds De Pelsmack&euensin ja Van de Berghin
(2001: 175) informatiiviset vetoomukset, joihin Wigtaavat Resnikin ja Sternin (1977)
informaatiovihjeiden luokittelun kautta. Samaa ntelmedd hyddyntaen tassa tutkimuk-
sessa tarkastellaan sita, miten pankkimainonnapiésinen sisaltdé on muuttunut ajan
mittaan.

Mainosten informaatiosisaltéa on tutkittu ResnijanSternin vuonna 1977 kehittdman
menetelman avulla suhteellisen paljon. Menetelnfitétiin, koska 1970—luvulla val-
litsi huoli mainosten informatiivisuuden vahenemsise(Fay & Currier 1994: 19). Res-
nik ja Stern itse tutkivat televisiomainosten imf@atiosisalt6d, mutta heidan seuraajan-
sa ovat soveltaneet menetelmad myds lehtimainontaan

Mainos on informatiivinen, jos nahtyaan tai luetnamainoksen kuluttaja voi tehda
jarkevamman paattksen kuin ennen mainokselleattistaan. Resnikin ja Sternin me-
netelmé perustuu 14. tuotteen ominaisuuksiin i#dBn arviointikriteeriin eli vihjee-
seen, joiden avulla pystytdan maarittelemaan onkmos informatiivinen vai ei. In-
formatiivinen mainos voi sisaltda yhden tai useamnméormaatiovihjeen. (Resnik &
Stern 1977: 50-51.) Mainosten informatiivisuudewiantikriteerit ja kriteerien seli-
tykset on lueteltu seuraavalla sivulla olevasshutassa 2.
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Taulukko 2. Mainosten informatiivisuuden arviointikriteerit (&methy & Franke
1996: 2).

1. Hinta
- Mita tuote maksaa? Kuinka hyvin se sailyttaa anais
2. Laatu
- Mitk& tuotteen ominaisuudet erottaven Kilpailevista tuotteista
rakenteellisen paremmuuden, henkildkanmaremmuuden, yksityiskohtiin
kiinnitetyn huomion tai erityisten palwiden perusteella?
3. Toiminta/toimivuus
- Mita tuote tekee ja kuinka hyvin se sen tekee ttemma muihin vaihtehtoihin
4. Osat
- Mist& tuote koostuu?
5. Saatavuus
- Mist& tuotetta voi hankkia? Milloin tuote on saat&a?
6. Erikoistarjoukset
- Mita aikarajoitettuja, ilmaisia etuja hankinnamteydesséa saa?
7. Maku
- Esitetaanko todisteita siita, etta potentiaalistaakkaista koostuva otos on
todennut tuotteen maun olevan yhanen?
8. Ravitsevuus
- Annetaanko tuotteen ravintosisallosta yksityiskisideatietoa tai tehdaanko
selvia vertailuja muihin tuotteisin
9. Pakkaus
- Millaisessa muita vaihtoehtoja houkuttelevammassddkauksessa tuote on?
10.Takuu
- Mita hankinnan jalkeisia takuita tuotteessa on?
11. Turvallisuus
- Mité turvatekijoita tuotteeseen on saatavissa vitaraga muihin
vaihtoehtoihin?
12. Riippumaton tutkimustulos
- Esitetaanko rippumattoman tutkimuslaitoksen tulaks
13.Yrityksen tutkimustulos
- Esitetdanko yrityksen itse keraamaa vertailutedona tuote vs. kilpailijan
tuote?
12. Uudet ideat
- Esitteleekd mainos taysin uuden tuotekonseptarpotaanko sen eduista?

Pankkimainonnan informatiivisten vetoomusten oh&lkastelemme my6s emotionaa-
listen vetoomusten kaytt6a. Kun informatiivinen numta pyrkii saamaan kuluttajat
ajattelemaan, emotionaalinen mainonta pyrkii ennarkim herattamaan kuluttajissa
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tunteita. Tekstin sijasta emotionaaliset mainokseistuvat padasiassa non-verbaalisista
elementeista, kuten kuvista. (De Pelsmacker ym12Q0J6.) Erilaisista mainoksissa
kaytetyistd vetoomuksista ei ole olemassa yksistilkategoriaa, mutta paljon kaytet-
tyjd emotionaalisia vetoomuksia ovat esimerkiksumori, miellyttavat vetoomukset,
erotiikka seka pelko.

Yksi maailmanlaajuisesti eniten hyddynnetty emadmisen vetoomuksen muoto on
juuri huumori (De Pelsmacker ym. 2001: 176). Huunvor esiintyd mainoksessa esi-
merkiksi sanaleikkind, vitsina tai arvoituksena.eMittavat vetoomukset sisaltavat
hauskanpitoa, nostalgisia tilanteita seké ihmi®lg@nlapsia. (Burnett & Moriarty 1997:
262.) Eroottisia vetoomuksia kayttavissa mainoksmsolestaan esiintyy muun muassa
alastomuutta, fyysisia kontakteja, provokatiiviste&keutumista, ilmeita tai sanoja. Pelon
kayttd vetoomuksena perustuu fyysiselle, sosididisajalliselle, tuotteen toiminnalli-
selle, taloudelliselle tai mahdollisuuden menetyksskille, jonka kuluttaja voi valttaa
ostamalla tuotteen. (De Pelsmacker ym. 2001: 178)18aiden vetoomusten lisaksi
pidetddn auki mahdollisuus muiden, suoraan airssstesiin nousevien luokkien ja
vetoomusten l6ytymiselle. Taman vuoksi kiinnitetddmmiota myds mainoksen puhe-
tapaan ja tyylilajiin: onko mainos vertaileva, e tai vihjaileva tai kaytetddnko siina
esimerkiksi superlatiiveja?

Tarkastelemalla mainosten informatiivisia ja emioéialisia vetoomuksia saadaan esille
mainonnan sisalléssa mahdollisesti tapahtuneet skset. Mainonnan muodon, eli sen
miten sanotaan, muutoksia tutkimme analysoimallaakaissa hydodynnettyja tehokei-
noja. Tehokeinot vaikuttavat mainokset huomio-ykkihta-arvoon. Tehokeinoina voi-
daan kayttdd mainoksen kokoa tai pituutta, varf#@igd musiikkia tai liiketta. Myos
ihmisten, eldinten, esineiden, piirroshahmojenujiguuden henkildiden kayttaminen
toimii tehokeinona. Mainokset tehokeinot voivataothyds shokeeraavia, draamallisia
tai taysin absurdeja. My0s erilaisia vertailujaakiaita, piirroksia ja taulukoita kayte-
tdan mainoksen huomio- ja tulkinta-arvon parangaj{ivuokko 2003: 220-222.)

3.2. Siséllénanalyysin reliabiliteetti ja validitae

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syrgjgmimutta siita huolimatta tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuokiimuksissa pyritdan arvioimaan,
kuinka luotettava ja pateva tehty tutkimus on. Tatkksen reliabiliteetti eli luotetta-
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vuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuuttattddiksen tai tutkimuksen reliaabelius
tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisaksia. Reliabiliteetti voidaan tode-
ta usealla tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioiétyy samanlaiseen tulokseen, voi-
daan tulosta pitaa reliaabelina, tai jos samaailignkutkitaan eri tutkimuskerroilla ja
saadaan sama tulos, voidaan jalleen todeta tulokBaabeleiksi. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2000: 213).

Sisalléonanalyysin luotettavuuden arvioinnissa vaiddnyodyntaa face-validiteettia tai
yksimielisyyskerrointa (Kyngads & Vanhanen 1999: Bjce-validiteettia kaytettaessa
tutkimustulokset esitetddn henkildille, joita tutek koskevat tai jotka muutoin ovat
tuttuja tutkittavan ilmién kanssa. Nama henkilétesi arvioivat, vastaavatko tulokset
tutkittua ilmiota. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 139.)k¥imielisyyskerroin taas voidaan
laskea silloin, kun toinen tutkija on luokitellubko aineiston (Kyngas & Vanhanen
1999: 11). Reliabiliteettia voidaan myds testathriadla tapaa: mittaamalla pysyvyytta,
toistamiskykya ja tarkkuutta. Pysyvyys on heikagfiabiliteetin mittari toistamiskyvyn
tullessa sen jalkeen. Parhaiten reliabiliteettittamitarkkuus. (Krippendorff 2004: 214—
216.)

Pysyvyydella tarkoitetaan sitd, mihin asteeseersge® pysyy muuttumattomana ajan
kuluessa. Sita mitataan tarkastelemalla mihinragtaus tai koodausprosessi antaa sa-
mat tulokset toistuvilla yrityksilla. Data tallagstairviointia varten luodaan testaamalla ja
uudelleen testaamalla. Yksi tutkija lukee uudelldeategorisoi uudelleen tai analysoi
uudelleen saman tekstin. Uusintatestaus suoritgl@ansa vasta, kun itse testaamisesta
on jo kulunut jonkin aikaa. Toistamiskyvylla tarketiaan sitd, missa maarin prosessi
voidaan toistaa toisen tutkijan toimesta vaihtedsaiolosuhteissa, eri paikoissa tai kayt-
téden erilaisia mutta kuitenkin toiminnallisesti tamsvia mittausinstrumentteja. Toista-
minen edellyttéad, ettd kaksi itsendisesti tyoskemésd tutkijaa kayttdd samoja ohjeita
samojen yksikoiden analysointiin. Tarkkuus puolastkertoo, kuinka prosessi noudat-
taa niitd maaritelmid ja lopputulosta, joihin sé aun perin suunniteltu. Tutkijoiden
tulee verrata yhta tai useampaa menettelytapaanseettelytavan suoritukseen, jonka
uskotaan olevan oikea. (Krippendorff 2004: 215-P16.

Taman tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin lisddén mittaamalla sen pysyvyytta niin,

ettad tutkija itse analysoi koko aineiston kahteertda eri ajankohtina. Koodausprosessi
antoi samat tulokset molemmilla analysointikergailjoten taméan suhteen tutkimuksen
voidaan katsoa olevan luotettava. Reliabiliteetis@a myos tutkimuksen osittainen

maarallisyys, jonka ansiosta tulokset ovat helposstettavissa ja yleistamiskelpoisia.
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Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite orahditeetti eli patevyys. Validiteetti
tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kyky&ata juuri sita, mita tutkijan on ollut
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi, Remes & Sajavaaf®@: 213). Kun mittaaminen on reli-
aabelia ja validia, on tutkimus sisaisesti luotedtaAineiston ulkoinen luotettavuus puo-
lestaan toteutuu silloin, kun tutkittu otos tai t&igdustaa perusjoukkoa. Nama kaksi
luotettavuuden osatekijdd yhdessa maéarittelevgt lsgnka hyvin aineistoon voidaan
luottaa. (Uusitalo 1991: 85-86.) Tutkimuksen s@éatikat johdettiin aineistosta ja niita
tukemaan nostettiin teoriassa esiintyneita tekijoitalta osin mittausta voidaan siis pi-
taa patevana. Validiteettia pyrittiin parantamaagdsn runsaalla mainosesimerkkien
kaytolla, jolloin lukija saa mahdollisimman kattav&okonaiskuvan ja todisteet mai-
noksista tehdyista paatelmista.

Pankkimainonnan reflektointi toimialan, mainonnaryhpteiskunnan muutoksiin vahvis-
taa tutkimuksen tuloksia, silla siséllonanalyysivathidi, jos saatavilla olleista teksteista
tehdyt paatelméat kestavat testaamisen riippumattnsaatavilla olevilla todisteilla,
uusilla havainnoilla, kilpailevilla teorioilla taulkinnoilla tai menestyneilla kaytannail-
l&. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan validi, jdekset vain ovat ilmiselvia, yleisen
totuuden mukaisia tai ne kayvat jarkeen. (Krippeffd004: 313.)

3.3. Tutkimukseen valitut aikakauslehdet ja maiebks

Tutkittava ajanjakso on vuodesta 1970 vuoteen 200Q%ittava ajanjakso kasittaa siis
lahes nelja vuosikymmenta ja sen tuli olla tarpepk&a, jotta mainosten eroavuuksia
ja yhtalaisyyksia saatiin selvasti esille. Kuterh#assa 2.3.1. kavi ilmi, oli 1970—-luku
Suomessa mainonnan kukoistuskautta. Talléin mydkkdainsaadannén muutokset
vaikuttivat alaan niin, ettd mainonta nousi tarkedpailukeinoksi. Valitun ajanjakson

tutkiminen on perusteltua myds siksi, ettd ajargakasittaa seka pankkikriisia edelta-
van, sen aikaisen ja jalkeisen ajan. Mielenkiintto@n siis nahda, miten pankkikriisi on
vaikuttanut pankkimainontaan.

Tutkimusaineisto koostui pankkimainoksista, joitisikeltiin kokonaisuutena tarkastel-
len seka kuvaa etta tekstia. Mainokset kerattiimiesta aikakauslehdesta: Kotiliedesta,
Suomen Kuvalehdesta ja Tekniikan Maailmasta. Tarkeiteeri lehtien tutkimukseen
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mukaan valinnassa oli, etta kaikki lehdet olivaiaktyneet koko tutkittavan ajanjakson
ajan. Tutkimukseen soveltuvien lehtien tuli myagaaktya valtakunnallisesti. Valittaes-
sa lehtia tutkimusta varten kaytiin lapi lukuisiglasille kohderyhmille suunnattuja

aikakauslehtivuosikertoja. Suurin osa lehdistakalienkin tutkimukseen kelpaamatto-
mia, silla ne eivat sisdltaneet tarpeeksi pankkimiesia. Printtimediamuodoista valittiin

nimenomaan aikakauslehdet, koska niiden saatawtkBnusaineistoksi oli parempi

esimerkiksi tv-mainoksiin verrattuna.

Aikakauslehdiksi luokitellaan saanndllisesti, vdban nelja kertaa kalenterivuodessa
iimestyvat julkaisut jotka ovat kaikkien tilattage ja saatavissa. Aikakauslehden tulee
my0Os sisadltaa useita artikkeleita tai muuta toikstllista aineistoa numeroa kohden
eika sen paaasiallinen siséaltd saa siten koosin@dsgksi mainoksista. (Lahtinen ym.
1996: 218; llitanen 1996: 185.) Aikakauslehtimaimowalittin tutkimuksen kohteeksi
kuvankayton rikkauden vuoksi. Aikakauslehden etondaadukas painoasu, joka mah-
dollistaa vaativienkin varien seké erilaisten pdpatujen kayton (Bovée ym. 1995:
387). Sen elinkaari on myds sanomalehteé pidentigi askakauslehtea luetaan rauhas-
sa ja useaan kertaan (lltanen 1996: 188). Aikakadsit my6s luovat mahdollisuuksia
mainonnan selektiiviseen suunnitteluun kohderyhmmdukaan, silla niiden avulla voi-
daan tavoittaa tietysta asiasta kiinnostuneita shimikuten tietokoneet ja kalastus, tai
tiettyja kohderyhmid, kuten naiset tai nuoret ([2éshacker ym. 2001: 208).

Tutkimukseen valituista lehdista Suomen Kuvalehtperhe- ja yleisaikakauslehti seka
uutis- ja asia-aikakauslehti. Sitd lukee 388 00@igta ja siitd ilmestyy 52 numeroa
vuodessa. Kotiliesi puolestaan on naisten yleigleigaltden kodin ja perheen asiaa.
Kotiliettd lukee 514 000 lukijaa ja se ilmestyy Rdrtaa vuodessa. Tekniikan Maailma
taas on autoiluun ja tekniikkaan keskittynyt ergtehti. Silla on 656 000 lukijaa, joista

valtaosa on miehia. Tana paivana Tekniikan Maailendsiestyy 22 numeroa vuodes-
sa. (Aikakauslehtien liitto 2007.) Vuoden 2004 lapp asti siitd ilmestyi vuosittain 20

numeroa.

Tutkimusaineisto keréattiin siis yhdesta yleisaikaslehdesta, yhdesta naistenlehdesta ja
yhdesta miehille suunnatusta lehdesta. Aineistadattiin mukaan erilaisia aikakaus-
lehtia, jotta saataisiin mahdollisesti lisatietoankkien kilpailustrategioista: tarkastel-
tiin, onko jokin pankkiryhma keskittynyt muita ensrén mainostamaan tietyssa leh-
dessa tai onko mainos suunniteltu lehden lukijekairsiimalla pitden. Kolmen erilaisen
aikakauslehden valintaa vain yhden sijasta voidaamistella myds sillg, etta kaikissa
kolmessa lehdessa on seka samoja ettd myos ekipaikoksia. Lehdet siis tadydenta-
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vat toisiaan ja muodostavat ndin monipuolisemmakintwsaineiston kuin yksittainen
lehti.

Tutkittavan ajanjakson sisalla aineistoa keratiamanaikaisesti jokaisesta kolmesta
aikakauslehdesta viiden vuoden vélein, vuosilta019R75, 1980, 1985, 1990, 1995,
2000 ja 2005. Aineistoa keréttiin viiden vuodenewd) jotta pankkimainonnassa tapah-
tuneet muutokset olisivat selkeammin havaittaviasa esimerkiksi parin vuoden va-

lein mitattuna. My6skaan tutkittavien pankkimairestmaaran ei haluttu kasvavan liian
suureksi, silla talldin informaatioita olisi olldiian vaikea kasitella maarallisen tutki-

muksen ohella laadullisen sisallénanalyysin keinBiankkimainoksia kerattiin kaikista

kolmesta aikakauslehdestd samoina ajankohtina, poys pankkimainonnan lehtikoh-

taista esiintymista voitaisiin vertailla. Aineistomtettiin mukaan kaikkina tarkastelu-

ajankohtina kaikki vuosikerrasta saatavilla olemamerot. Kokonaisuudessaan tutki-
musaineistoon kertyi ndin 745 aikakauslehted, golsotiliesi-lehted 187 kappaletta,

Suomen Kuvalehtea 397 kappaletta seka TekniikarilMaa 161 kappaletta. Se, kuin-

ka pankkimainokset ovat jakautuneet eri aikakatistebsikertojen kesken, nédhdaan

seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 4.
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Kuvio 4. Pankkimainosten maéara eri aikakauslehdissa.

Eniten pankkimainoksia l6ytyi jokaisena mittaus@aimana luonnollisesti Suomen
Kuvalehdestd, silla tutkittavia numeroita vuosikarkohden oli enemman kuin kahdes-
sa muussa tutkimukseen valitussa aikakauslehdBsséit mainostivat vuosina 1970,
1990 ja 2005 enemman Kotiliedessa kuin TekniikaraiMzassa ja vuosina 1985 ja
2000 oli puolestaan Tekniikan Maailmassa enemmaRkkpaainoksia kuin Kotiliedes-

sa. Vuosina 1975 ja 1980 Kotiliedesta ja Tekniikéamilmasta I6ytyi yhtd monta pank-
kimainosta.

Vuosina 1970, 1985, 1990 ja 2005 Kotiliedessa jrniikan maailmassa ei esiintynyt
lainkaan samoja pankkimainoksia. Vuonna 1975 molesanlehdissa esiintyi yksi sa-
manlainen mainos, vuosina 1980 ja 2000 samanlaigsiaoksia oli jo useampia. Suo-
men Kuvalehti puolestaan sisélsi jokaisena mitjamgahtana molemmissa lehdissa
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esiintyneiden mainosten lisdksi myos sellaisia ks, joita ei [6ytynyt niin Koti-
liedesta kuin Tekniikan maailmastakaan. Voidaarmaarttd Tekniikan Maailman ja
etenkin Suomen Kuvalehden pankkimainokset pain@tuenemman monimutkaisem-
pien ja vaikeatajuisempien pankkipalveluiden, kutsakkeiden, mainontaan kun taas
Kotiliedessa mainostettiin padasiassa tavanomaisepatveluita, kuten tileja ja kortte-
ja. Nama erot tosin tasaantuivat tutkimusperiodpplia lahestyttaessa.
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4. PANKKIMAINONNAN KEHITYSPIIRTEET

Tutkimus toteutettiin kerddmalla tutkimusaineisienamin valituista kolmesta aika-
kauslehdesta. Taman jalkeen aineiston jasentamisaksitettiin aineiston koodaami-
nen excel-taulukkolaskentaohjelmaa hyddyntaen. Kaodsen jalkeen aineisto luoki-
teltiin mainostettavien tuoteryhmien ja mainostedlséamien informaatiovihjeiden osal-
ta. Aineistosta muodostettiin ensin alaluokkia jalumkat yhdisteltiin edelleen sopi-
vammiksi ylaluokiksi. Myds mainosten ulkoasuuntywét seikat, kuten mainoksen ko-
ko, varillisyys, seka tekstin ja kuvan valinen salkodattiin ja luokiteltiin.

Pankkimainosten sisaltamat informaatiovihjeet ltelkin teoria-osuudessa esiin nous-
seiden luokkien mukaisesti. Luokkien siséltda jelem maaritelmid tosin jouduttiin

koodaamisen jalkeen muokkaamaan paremmin tutkimeisabon ja palvelujen omi-

naispiirteisiin sopivammaksi. Myds mainoksissa roatetut tuotteet ja palvelut luoki-

teltiin aineistosta ja teoriasta esiin nousseidskijdiden mukaan. Koko koodaus- ja
luokitteluprosessin ajan aineistosta tuotettiin eigénallista, laadullista analyysia tutki-
jan havaintojen ja tulkinnan mukaisesti.

Kun tutkimusaineisto oli koodattu ja luokiteltu,etiin data SPSS-ohjelmaan. SPSS:n
avulla data muutettiin helpommin tulkittavaan mustpkuvioiksi ja taulukoiksi. Exce-
lia hyvaksi kayttden muodostettiin taulukoita tatkistuloksista, jotka sisélsivat suuria
tietomassoja ja olivat taten liian raskaita kuvaiesitettaviksi. Kuvioita ja taulukoita
analysoitiin ja selitettiin sanallisesti.

Aineiston kasittelyn jalkeen kirjoitettiin tutkimeeportti. Seka laadullisen ettd maaralli-
sen siséllénanalyysin kautta saaduista tuloksittdtien eroavuuksia ja samankaltai-
suuksia yhteiskunnassa, mainonnassa ja pankkigrailkililanteessa tapahtuneiden
muutosten valilla. Tutkimukseen valittin mukaan Geaymainoserimerkkeja kuvaamaan
pankkimainonnan kehitystéa vuodesta 1970 vuoteeb.200

4.1. Pankkimainosten méaara

Tutkimukseen valittuina mittausajankohtina, vuosit#/0, 1975, 1980, 1985, 1990,
1995, 2000 ja 2005, esiintyi Suomen Kuvalehdessiili€desséa ja Tekniikan Maail-
massa yhteensa 263 pankkimainosta. Tarkasteltpasg&imainosten kokonaisméaaraa
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(ks. kuvio 5) voidaan eri vuosien vdlilla havaiteoja. Maarallisesti eniten pankki-
mainoksia esiintyi vuonna 2000, jolloin niita ob kappaletta. Vuonna 1995 tutkimuk-
seen valituista aikakauslehdista I6ytyi vain 3 pamkainosta, mika oli pienin esiinty-

mismaara koko tutkittavan ajanjakson aikana.
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Kuvio 5. Pankkimainosten méaara vuosittain.

Samaan aikaan rahamarkkinoiden saannostelyn pasgtyrghteydessa vuosina 1986—
87 6ljyn maailmanmarkkinahinta romahti ja Suomedinichuppa joutui kriisiin. Aluksi
vaihe oli kuitenkin vahvaa nousukautta, jota vatthdelppo luotonsaanti. Vasta 1990—
luvun koittaessa nousu katkesi. (Vesikansa 1992:) Zankkimainonnassa nousukausi
nakyy lahinna verrattaessa vuotta 1985 vuoteen,1j886in pankkimainonnan maara
on lahes kolminkertaistunut. Koska vuoden 1990 ken&inokset eivat endd markki-
noineet lainoja keinolla milla hyvansa vaan koneatiturvallisia maéaraaikaistalletuksia,
voidaan olettaa, ettd pankkimainonta varsinkin dnahnon tiimoilta on ollut vilk-
kaimmillaan naiden kahden mittausajankohdan valissa
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Laman koittaessa 1990—-luvulla leikkasivat yrityksedinosbudjettiaan "ensin juusto-
hoylalla, sitten viikatteella" (Heinonen & Konttine2001: 307). Sama nakyi myos
pankkimainonnassa: vuonna 1995 esiintyi pankkinai@o tutkimukseen valituissa

kolmessa aikakauslehdessa ennatyksellisen vahakkav&uomen kansantalous ol
vahitellen jo alkanut toipua lamasta, kamppailipabkit kuitenkin edelleen pankkikrii-

sin tai ainakin sen jalkivaikutusten kanssa (AinD#®5: 4—6). Aseenaan pankkikriisista
selvidmiseen pankit eivat halunneet kayttaa maasnmainonta on nahty ennemmin-
kin kuluerana kuin valineena imagon ja tulokseraptamiseen. Mainonta on kuulunut
niiden kulujen joukkoon, joista on ollut vaikein&a@na helppo tinkia.

Kun pankit pankkikriisin jalkeen karsivat asiakkaid epaluottamuksesta (Paivarinta
1996: 16), voidaan olettaa, ettei niiden rohkeusnoraman harjoittamiseen ollut kor-
keimmillaan. Saattoi olla, ettei pankkimainonndbgtynyt vastaanottajia, silla niille,
joilla ylipaataan jai rahaa saastamiseen, sukanvamsui varmasti turvallisemmalta
saastopaikalta kuin pankkitili. Lainan ottamistdi i@man jalkeen ei moni uskaltanut
ajatellakaan. Mydskaan yrityskuvamainonta ei ehkdtunut olevan paikallaan, silla
kaikkeen pankkien lahettdm&an viestintaan suhtaudinyvalla syylla epaluuloisesti.
Vuoteen 2000 tultaessa sekad lamasta etta panlgistéioli kuitenkin ehtinyt kulua jo
vuosia ja kansantalous ja kulutus olivat noussetdan kukoistukseen. Myds mainosala
elpyi lamasta hyvin ja 1990-luvun loppu oli voimakik kasvun aikaa (Heinonen &
Konttinen 2001: 296). Myos pankkimainonnassa ni@hélloin koko tutkimusajankoh-
dan suurimmat esiintymismaarat: pankeilla oli ptdaikaa seka varaa etta rohkeutta
mainostaa. Toisaalta mainonnan maaran kasvua voskataa myos pankkikilpailun
vilkastumisella, silla 2000—luvulla yksittaisia mastavia pankkiryhmia oli enemman
kuin koskaan ennen.

Penttila ja Vilkki (1990: 68) ovat tutkineet Eevaga Kotiliedesséa vuosina 1959-1989
esiintyneitd mainoksia. Heidan tutkimuksensa mukaamosten maara laski tasaisesti
koko 70—luvun ajan, alkaen kasvaa uudelleen 80AUwppupuolella. Tarkasteltaessa
pankkimainontaa samalla ajanjaksolla on sen kelsgymansuuntaista. Vuoden 1980
jalkeen mainonnan maara kaantyy kuitenkin jallesskdiun ja kuten kuviosta 5 nah-
daan, myotailee pankkimainonta samaa aaltoileviaetti koko tutkimusperiodin ajan.

Aaltoilussa on tiettyd sadnndnmukaisuutta, silkajgen vuosikymmenen alussa esiin-
tyy enemman pankkimainoksia kuin vuosikymmentenlipalissa. Syvin aallonpohja

pankkimainonnassa kohdattiin vuonna 1995 jostaewmiiguoden paastad noustiin taas
ennatyksellisen korkealle aallonharjalle. Pankkimanan maarén aaltoilevan liikkeen
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ja laman vaikutusten vuoksi ei voida tehda johttfiégia siitd, onko mainonnan maara
nykypaivdd 70-lukuun verrattaessa nousemassa Skereassa. Mainonnan maaran
kasvaminen tai laskeminen riippuu hyvin suurestomgiita, jatkuuko uusien toimijoi-
den tulo toimialalle aktiivisena viela pitkaan \aetaanko pankkien kesken harrastaa
pudotuspelia kilpailun hillitsemiseksi.

4.2. Mainosten jakautuminen pankkiryhmittain

Vuonna 1970 Suomen Kuvalehdessa, Kotiliedessé kaiikan Maailmassa oli yhteen-

sa 44 pankkimainosta. Alla olevasta taulukosta I3daén, ettd aktiivisin mainostajia
talloin oli Helsingin Osakepankki. Myds YhdyspankRiostipankki ja Kansallis-Osake-
Pankki mainostivat suhteellisen aktiivisesti kuastarahiten mainostivat osuuspankit.
Vuonna 1970 nahtiin myods koko tutkimusajan aindaesmainokset, kun KOP, Yh-

dyspankki ja HOP yhdistivat voimavaransa kayttog&reknarkkinoivassa kampanjas-
saan.

Taulukko 3. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahdlssd vuonna 1970.

Fankkiryhima * Aikakaoslenti Crosstabalation

Count

Aijkakauslehti
Tekniikan Suomen
Katiliesi laailma Kuwalehti Total
Fankkinghm3  Fostipanbki u] ! 5 g
“t'hdysp anhdi 2 3 5 10
KOF 3 1 5 g
KOF, *hdyspankki ja HOF u] 1 z 3
HOF 5 u] 5] 11
O=uusp anbdi ] u] 2 2
Tatal 10 o] 25 La)

Vuonna 1970 yksi pankkiryhmé, osuuspankit, oli kiéghkyt mainostamaan vain yhdes-

sa aikakauslehdessa, tassa tapauksessa Suomeehiessla. Postipankin seka KOP:n,
Yhdyspankin ja HOP:n mainoksia nahtiin niin Tekaik Maailmassa kuin Suomen

Kuvalehdessa. Kotilieden ja Suomen Kuvalehden nilkesken oli valinnut HOP. Kai-
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kissa kolmessa tutkimukseen valitussa aikakausgs@denainostivat Yhdyspankki ja
KOP.

Kahkoénen (1980) on listannut Markkinatutkimus Ojymoittelutilaston, MTV:n kuu-
kausiraporttien ja mainostajien omien ilmoitustenkamn vuoden 1976 suurimmat leh-
ti- ja tv-mainostajat. Pankeista 20 suurimman mst@an joukkoon mahtuivat saasto-
pankit (6. sija), osuuspankit (10. sija) seka Pastkit (16. sija). Kauas 20 karkijoukosta
eivat jaaneet myoskaan SYP ja KOP. Vuonna 197@d&askit sijoittivat lehtimainon-
taan 7,3 miljoonaa markkaa (noin 1,2 miljoonaa ayr@suuspankit 6,1 miljoonaa
markkaa (noin miljoona euroa) ja Postipankit 4,3joonaa markkaa (noin 705 800
euroa). (Kéhkonen 1980: 164.)

Vuotta aiemmin, vuonna 1975, jakauma taman tutkseuokaineiston mukaan oli viela
hieman erilainen. Pankkiryhmista eniten mainostgalis-Osake-Pankki (ks. taulukko
4). Sita seurasivat Postipankki, Yhdyspankki jausgpankki. Vahiten mainosti Helsin-
gin Osakepankki, joka viisi vuotta aiemmin oli enmaisella sijalla (vrt. taulukot 3 ja
4). Kahkosen (1980: 164) aineiston mukaan vuonrib IEnsimmaisella sijalla ollut
Saastopankki ei esiintynyt tutkimusaineistossaaded@an. Kokonaisuudessaan vuonna
1975 tutkimukseen valituissa aikakauslehdissa ielinan vahemman pankkimainoksia
kuin viisi vuotta aiemmin: mainoksia oli yhtensa 33

Taulukko 4. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsdissa vuonna 1975.

Fankkiryhma * A kakauslebti Crosstabulation

Count

Ajkakauslehti
Tekniikan Suomen
Katiliesi laailma Kuwalehti Total
Fankkingbma  KOF 3 u] =] 12
' hdysp ankdi 2 3 3 g
F ostip anki 1 1 7 g
Ozuusp anki u] 2 1 3
HOF u] u] 1 1
Tatal G G 21 23

Kaikissa kolmessa tutkimukseen valitussa aikakadslssa mainostivat vuonna 1975
Yhdyspankki ja Postipankki. Viisi vuotta aiemminivé&uomen Kuvalehdessa mainos-
tanut osuuspankki mainosti nyt myos Tekniikan Maa#sa. Seka Kotiliedessa etta
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Suomen Kuvalehdessa mainosti KOP. Ainoastaan yadai&skauslehdessa, Suomen
Kuvalehdessa, oli valinnut mainostaa HOP, joka&ielionna 1970 mainosti tdman
lisdksi myds Kotiliedessa.

Vuonna 1980 pankkimainoksia oli yhteensa 51. Taadtk 5 nahdaan, ettd edelleen
eniten kaikista pankkiryhmistda mainosti KansallisaRe-Pankki. Sen jalkeen tulivat
saastopankit ja Skop, osuuspankki seka viimeisdrdydpankki. Aikaisempiin vuosiin
verrattuna uutena tulokkaana mainostajien joukofissastopankit/Skop kun taas Pos-
tipankkia ja Helsingin Osakepankkia ei 16ytynyt inmstajien joukosta tand vuonna
lainkaan.

Taulukko 5. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsdissa vuonna 1980.

Fankkiryhma * Aj kakauslebti Crosstabulation

Count

Aikakauslehti
Tekniikan Suomen
Fatiliesi liaailma Fuwvalehti Total
Fankkinghmd KOF 3] ] 11 21
Sidstipankit ja Skop z z 11 15
O=suusp ankki 3 5 z 10
“rhdy=sp anki 2 ul 3 5
Total 12 12 27 51

Vuonna 1980 eri pankkiryhmien mainoksia |0ytyi kaik kolmesta tutkimuksessa mu-
kana olleesta aikakauslehdesta. Poikkeuksena aly¥jankki, joka oli paattanyt olla
mainostamatta Tekniikan Maailmassa, jossa se Kditenela viisi vuotta aiemmin ol
mainostanut (vrt. taulukot 4 ja 5). Kun vuonna 1980uspankki mainosti vain Suomen
Kuvalehdessa, viisi vuotta myéhemmin sen mainokBianyos Tekniikan Maailmassa
ja vuonna 1980 osuuspankki mainosti ensimmaistéa&enyos Kotiliedessa.

Vuonna 1985 pankkimainoksia oli yhteensa 12. Enit&inosti Helsingin Osakepank-

ki, joka viisi vuotta aiemmin ei ollut mukana aistissa lainkaan. Mydskaan taméan
ajankohdan jalkeen HOP:n mainoksia ei enaa nahiéy,Yhdyspankki fuusioi tana sa-

mana vuonna pankin toiminnot itseensa (Piispa 188543). HOP:n jalkeen seuraa-
vaksi eniten mainoksia oli Postipankilla. Kansallisake-Pankilla, osuuspankilla ja
saastopankeilla/Skop:illa oli kaikilla yksi mainoBama ilmenee myos seuraavalla si-
vulla taulukosta 6.
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Taulukko 6. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsdissa vuonna 1985.

Fankkiryhma * Ajkakaoslehti Crosstabulation

Count

Aikakauszlehti
Tekniikan Suomen
Kaotiliesi aailma Fuwalehti Total
Fankkinghmd KOF 1 u] u] 1
Osuuspanhki 1 u} u] 1
F ostipankdi u] z 2 4
HOF u] 1 4 o
5 §dstdpankit ja Shop u] 1 u] 1
Toatal 2 ) G 12

Vuonna 1985 KOP ja osuuspankki olivat keskittyn@ginostamaan ainoastaan Koti-
liedessa ja sdastopankit ja Skop vain TekniikaniMeassa. Viisi vuotta aiemmin nama
kolme pankkiryhmé&a olivat viela mainostaneet ka&igolmessa tutkimuksessa muka-
na olleessa aikakauslehdessa. Seka Tekniikan Massknetta Suomen Kuvalehdessa
mainostivat Postipankki ja HOP.

Vuosina 1985-1991 saastopankit, osuuspankit sek&ales-Osake-Pankki ja Yhdys-
pankki olivat kaikki kymmenen suurimman mainostajankossa. 1989 saastopankki-
ryhma oli Suomen suurin mainostaja ja tuolloindsilli jopa oma mainostoimistonsa.
1990—-luvun alussa mainostajien kymmenen karkeesinoela Postipankkikin. (Hei-
nonen & Konttinen 2001: 235.) Taméan tutkimukseremtossa jakauma pankkiryhmien
valilla oli viel&a vuonna 1985 erilainen, mutta vinan1990 se alkaa mukailla Heinosen
ja Konttisen esittdmaa jarjestysta. Kuten seuraaiam taulukosta 7 nédhdaan, eniten
talléin mainostivat Saastopankit KOP:in, Postipanii STS-Pankin tullessa sen jaljes-
sa. Myos Yhdyspankki ja Interbank mainostivat t@ll®suuspankin kuitenkin puuttu-
essa joukosta. Pankkimainoksia oli yhteensa 29 nard990.
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Taulukko 7. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsdissa vuonna 1990.

Fankkirybima * Ajkakauslehti Crosstabulation

Count
Aikakauslehti
Tekniikan Suomen
Fotiliesi haailma Fuwalehti Tatal
Fankkinghmd KOP 3 u] 3 5]
Sidstdpankit z z 4 g
Fostipankdi 1 u] il 5]
STS-Fankki 3 u] 3 5]
“hdysp ankdi u] a 2 2
Interbank u} u} 1 1
Total a 2 18 28

Kaikissa kolmessa tutkimuksessa mukana olleessikanilslehdessé mainosti vuonna
1990 vain saastopankit, jotka viisi vuotta aiemmiivat mainostaneet vain Tekniikan
Maailmassa. KOP ja STS-Pankki mainostivat molense&é Kotiliedessa etta Suomen
Kuvalehdessa. Yhdyspankki ja Interbank puolestdamatovalinneet mainostensa valit-
tajaksi vain Suomen Kuvalehden.

Kuten jo edellisessa alaluvussa kavi ilmi, oli viu#995 pankkimainonnassa hiljaista
aikaa laman ja pankkikriisin jaljiltd. Talloin pakiknainoksia oli kolme ja mainosta-

maan uskaltautuivat vain Postipankki ja osuuspafiskitaulukko 8). Postipankki mai-

nosti vain Tekniikan Maailmassa ja osuuspankki esialan Suomen Kuvalehdessa.
Kotiliedessa ei tana ajankohtana esiintynyt yhiggmkkimainosta.

Taulukko 8. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsgissa vuonna 1995.

Fankkiryhma * A kakauslebti Crosstabulation

Count
Aikakauslehti
Tekniikan Suomen
laailma Fuwalehti Total
Fankkinghm3  Postipankki 1 u] 1
O=uusp ankdi u] 2 2
Total 1 2 3

Vaikka pankkien valinen kilpailu ei mainonnan v maaran vuoksi vuonna 1995
iimennyt mainonnan kautta, nakyi tutkimukseen uaga kolmessa aikakauslehdessa
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uudenlaisten, talletuspankkien asiakkaita kalagigthe yritysten mainoksia. Tallaisia
olivat esimerkiksi rahastoyhtio Arne Bergin ja \dsartin mainokset. Vaikka Visan

mainoksissa asiakkaita kehotettiinkin kaantymaararorpankkinsa puoleen, Kkilpaili

Visa-luotto pankkien itse myontamien kulutusluattokanssa, tiukentaen pankkikriisis-
ta selviamaan pyrkivien pankkien tilannetta entéés.

Vuonna 2000 esiintyi yhteensa 56 pankkimainostdigifaselvasti eniten mainontaan

panosti Merita-Nordbanken Leonian ja Mandatuminra@ssa sitd. Myos saastopankit
mainostivat, joskin maltillisesti. Mandatumin lisakuusia mainostavia pankkiryhmia

olivat Gyllenberg ja Alandsbanken (ks. taulukko 9).

Taulukko 9. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahsgissa vuonna 2000.

Fankkiryhima * kika lebti Crosstabulation

Count

hikd lehti
Tekniilkan Suomen
Kotiliesi laailma Kuwalehti Total
Fankkirghm3  Merita-Nordbanken I a 15 27
Leonia 1 5 10 16
Mandatum ] 2 =} g
55 3stdpankdi u} 2 u] 2
Gyllenberg ] 2 u] 2
Alandzbanken a ] 1 1
Total 4 20 a2 fila]

Merita-Nordbanken ja Leonia mainostivat vuonna 20@i6 Kotiliedessa, Tekniikan
Maailmassa kuin Suomen Kuvalehdessakin. Mandatuoheptaan keskittyi mainosta-
maan Tekniikan Maailmassa ja Suomen Kuvalehdesg#erBerg vain Tekniikan
Maailmassa ja Alandsbanken vain Suomen Kuvalehdessé

Vuonna 2005 pankkialan kolme suurinta toimijaa éasmukaisessa jarjestyksessa oli-
vat Nordea Pankki, OP-ryhma ja Sampo (Suomen Pyndlistys 2006: 7). Vuonna
2005 eniten Suomen Kuvalehdessa, Tekniikan Maadengs Kotiliedessad mainostivat
juuri nama kolme suurinta pankkiryhmittymad, joskieman eri jarjestyksessa. Kuten
seuraavalla sivulla olevasta taulukosta 10 ilmeereéen mainostivat osuuspankit, toi-
seksi Sampo ja kolmanneksi eniten Nordea Pankkbayyllenberg, eQ Pankki, Ta-
piola ja Paikallisosuuspankit mainostivat ollenkkaiGyllenbergia lukuun ottamatta
uusia mainostajia. Yhteensa pankkimainoksia vu@@b oli 35 kappaletta.
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Taulukko 10. Eri pankkiryhmien mainosten esiintyminen aikakahdissd vuonna
2005.

FPankkiryhima * Ajkakauslehti Crosstabolation

Count

Aikakauslehti
Tekniikan Suomen
Katiliesi lMaailma Kuwalehti Total
Fankkinghmd Mordea 1 u] 2 3
Sampo z 1 4 T
Osuusp ankki 3 z g 13
Gyllenberg u] 2 3 A
a0 P ankki u] u] 1 1
Tapiola ] u] 4] g
P aikallis Osuuzpankit ] u] 1 1
Total G il 24 35

Toimialan kolmesta suurimmasta toimijasta osuuskiajgk Sampo mainostivat jokai-
sessa tutkimukseen valitussa aikakauslehdessé,edélordin Kotiliedessa ja Suomen
Kuvalehdessa. Gyllenberg mainosti Teknilkan Maafssaja Suomen Kuvalehdessa
kun taas toimialan uudet tulokkaat olivat kaikksk#tdneet mainontansa Suomen Ku-
valehteen.

2000—luvulla tutkimukseen valituissa kolmessa akmkehdessa mainosti enemman
pankkiryhmittymia kuin koskaan ennen. Kun vuonn®@@ankkimainoksia esiintyi
eniten koko tutkittavalla ajanjaksolla, oli mairmga pankkiryhmia talléin kuusi (ks.
taulukko 9). Toisiksi eniten pankkimainoksia oliorina 1980 ja talldin mainosti vain
nelja pankkiryhmittymaa (ks. taulukko 7). Tama kerbsaltaan toimialan toimijoiden
maaran lisddntymisesta ja siten pankkikilpailumskymisesta edelleen.

Koko tutkimusperiodin aikana ei ollut selvasti ridhssa, etta jokin tietty pankkiryhma
olisi keskittynyt mainostamaan samassa aikakauglidatisussa. Kunkin aikakauden
suurimmat pankkiryhmat mainostivat kaikissa kolmnaetigtkimukseen valitussa aika-
kauslehdessé suhteellisen tasaisesti, vaikka Waghezi lehtien valisessa painotuksessa
eri vuosien valilla luonnollisesti esiintyikin. Ofnielenkiintoista huomata, ettd aiemmin
aineistosta puuttuneet pankit, vuonna 1990 STS4®gakinterbank (ks. taulukko 7),
vuonna 2000 Mandatum ja Alandsbanken (ks. taul®kja vuonna 2005 eQ Pankki,
Tapiola ja Paikallisosuuspankit (ks. taulukko 1Qjvai kaikki valinneet mainos-
kanavakseen Suomen Kuvalehden. Tasta voidaan lpa&te# pankkien nakokulmasta
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Suomen Kuvalehti nayttaytyy hyvin houkuttelevanadraeaihtoehtona varsinkin uusil-
le, vasta alalle tulleille pankkiryhmille tai panke, jotka eivat aiemmin ole harjoitta-
neet valtakunnallista mainontaa.

4.3. Mainosten jakautuminen tuoteryhmittain

Pankkipalveluiden luokittelu eri tuoteryhmiin tehtikuviossa 1 ndhdyn jaottelun mu-
kaan. Mainostetut palvelut luokiteltiin siis makgwpalveluihin, kortteihin, tilisdasta-
miseen, vakuutussaastamiseen, arvopaperisdastamiaieakirjalainoihin, takauksiin
ja shekkitileihin. Liséksi lisattiin kaksi ylima&sta luokkaa, palvelupaketit ja muu. Pal-
velupaketit ovat kokonaisuuksia, jotka sisdltagkaspaivittaisten raha-asioiden palve-
luita, varainhoitopalveluita seka lainoja jotka kirovat itse mainonnassaan paketoi-
neet yhdeksi palvelutuotteeksi.

Eniten koko tutkimusperiodin aikana mainostettimagsia tilisdastamismuotoja, joita
mainostettiin 39,9 prosentissa mainoksia (ks. lije Tilisaastamisen jalkeen toiseksi
eniten mainostettiin arvopaperisijoituksia (24,3, %¢n jalkeen maksuliikepalveluita
(23,2 %), velkakirjalainoja (15,6 %), kortteja (44%), palvelupaketteja (7,6 %) ja luo-
tollisia shekkitileja (4,9 %). 70- ja 80—luvullai dlyvin tavallista mainostaa useampaa
tuoteryhmaad samassa mainoksessa, paapainona nkamallielut ja tilisddstaminen.
90—-Iuvulla keskityttiin enemman vain yhden tuotemnyn, tilisdastamisen, ymparille.
Myds 2000-luvulla mainostettiin useampaa tuoteryfngggpainon ollessa kuitenkin

Muita, edeltavassa kappaleessa mainittuihin luokkiiulumattomia pankkipalveluita
mainostettiin 18,6 prosentissa kaikista tutkituistainoksista. Tutkimusperiodin alku-
puolella tahan luokkaan kuuluneita palveluita divaatkavaluutta, osuuspankin jase-
nyys, lainopilliset palvelut seka tallelokerot. Kiin ajanjakson loppupuolella tdhan
luokkaan kuuluivat Merita-Nordbankenin kanta- ja@masiakkuus, osuuspankin omis-
tajajasenyys ja bonukset seka Tapiolan omistapkkisus. Myos erilaiset sijoittami-
seen liittyvat, verkkopankissa toimivat lisapaltelutettiin tdhan luokkaan. Luokkaan
"muu” ne paatettiin liittdd, koska ndma palvelutybidistettavissa kahteen eri luokkaan,
sekd maksuliikepalveluihin etta arvopaperisijoitigean, mutta koska niitd mainostet-
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tiin kuitenkin omina tuotteinaan, ei niitd halujantella vain toiseen luokkaan kuulu-
viksi.

Eri pankkipalveluista eniten vuonna 1970 mainomtekiayttotilia seka kayttoshekkeja,
jotka tuohon aikaan olivat osa maksuliikepalvelygtaoimivat kateisen rahan vastinee-
na (ks. liite 4). Myos lainoja mainostettiin jonkierran ja niiden yhteydessa korostet-
tiin etukateissdastamisen ja lainanottohetkellélgmassa olevan asiakassuhteen tarke-
ytta. Yleisesti mainostettiin vain lainaa, eik&sibliko mainoksessa kyseessa asuntolai-
na vai kulutusluotto, kerrottu. Nain haluttiin ehkéhdistaa mainos suuremmalle ylei-
solle, eli kaikille lainan tarpeessa oleville. SwwnmKuvalehdessa ja Tekniikan maail-
massa oli myds matkavaluuttapalveluita esittelevénoksia mutta Kotiliedesta niita ei
l6ytynyt. Tama kertoo osaltaan oman aikansa yhteis&sta, jossa miesten rooli paa-
toksenteossa oli viela naista vahvempi. Lisaksinsem Kuvalehdessd mainostettiin
obligaatioita, joten tama mainos oli selvasti kahekitu sijoittamisesta kiinnostuneille,
jotka olivat helpoiten tavoitettavissa juuri Suomi€avalehteen sijoitetun mainoksen
avulla.

Kayttotilien mainostamisesta siirryttiin - parempikoisempiin talletusvaihtoehtoihin
vuoden 1975 pankkimainonnassa. Kansallispankki,ygpdnkki ja Postipankki mai-
nostivat kaikki palkkiotalletusta ja veronhuojentalietusta (ks. liite 6). Nama tilit val-
tiovalta ja rahalaitokset olivat suunnitelleet ybsi& Postipankin mainoksen mukaan
palkkiotalletuksen tekija osallistui valtion sagstkintojen arvontaan, jossa paavoitto
oli 100 000 markkaa ja verohuojennustalletuksesialgstaan sai 4 prosentin verova-
hennyksen valtion tuloverotuksessa (ks. Tekniikaamlina 1975: 2) Vaikka nama tili-
muodot olivat valtiovallan sanelemia ja siten kaiklankit tarjosivat samansisaltoisia
tileja, oli kilpailu palkkio- ja verohyétytallettasta kovaa. Koska naita talletuksia mai-
nostettaessa mainoksen vastaanottajaa sinutéiiiattiin talletuksia tekemaan mahdol-
lisesti myds nuorempia henkildita, kuten ensiasomtedastgjia. Lisaksi Kansallispan-
kin ja Yhdyspankin pankkiryhmittymat korostivat ren saastamiseen liittyvid neu-
vontapalveluita.

Vuonna 1975 osuuspankki mainosti uutta OP-sopimanstppka oli luottopalveluista,
talletuspalveluista, lainopillisista palveluistaaksuliikepalveluista seka sijoitus-, rahoi-
tus- ja pankkipalveluneuvonnasta koostuva palvedegia(ks. liite 7). TAssa mainokses-
sa myds nahtiin ensimmaisen kerran pankin vaatkoksnaisasiakkuuden keskittami-
sesta yhteen pankkiin.
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Vuonna 1980 pankkimainoksiin ilmestyivat kaytto-gaastotilien tilalle pankkikortit,
joita luonnehdittiin tarkeimmaksi pankkiuutisekgten kayttoshekin (ks. liite 10). Eri-
laisia pankkipalvelupaketteja mainostettiin myossaasti: Yhdyspankilla oli oma SYP-
sopimuksensa (ks. liite 8) ja osuuspankilla OP+sogi Vain ja ainoastaan lainaa mai-
nostavia pankkimainoksia ei ollut yhtakaan, vaikkaérilaisia pankkipalvelukokonai-
suuksia esittelevissa mainoksissa myos lainansaahdollisuus mainittiin.

Kun vuonna 1980 mainostettiin pankkikortteja, diisivvuotta myéhemmin erilaiset
luotot suosiossa. Postipankki tarjosi perinteidikn asunto- ja opintoluottojen lisaksi
lainaa myo6s harrastuksiin ja tydhon kaytettaviksionna 1985 Kansallispankki ja HOP
mainostivat mahdollisuutta jopa yli 20 vuoden aslaiha-aikaan (ks. liite 11). S&asto-
pankit sen sijaan olivat eri linjalla. Sen asuntwanainoksessa painotettiin, ettei pitka
laina-aika ole edullinen eikd& vakaan markan aikenflaatio enaéd maksa asiakkaiden
lainoja takaisin. Saastopankki my6s nosti lainadé@ga -ajan maarittelemisen perus-
teiksi asiakkaan tulot ja menot. Tassa mainokskésan myoéntamisessa on viela jarki
kadessa vaikka kohti pankkikriisia liikuttiinkin.uf vuonna 1980 pankkikorttien rin-
nalla mainostettiin myés hyvin paljon pankkipalM@konaisuuksia, mainosti niita nyt
enaa HOP.

Vuonna 1990 pankit mainostivat paaasiassa maaisgketuksia (ks. liitteet 12 ja 13).
Kun Kotiliedessad mainostettiin vain méaraaikaistalksia, kasittivat Tekniikan Maail-
man ja Suomen Kuvalehden mainokset myds erilaigidustalletuksia ja Suomen Ku-
valehdessa néhtiin jopa ensimmainen sijoitusrahasioos. Maardaikaistalletuksia
markkinoivista mainoksista valittyi nurkan takanaawmivan pankkikriisin uhka: mai-
nokset korostivat maaraaikaistilia selvasti tuigatha vaihtoehtona. Mainoksissa selite-
taan, etteivat verotuksen tai rahamarkkinoiden wkaét vaaranna maaraaikaisia talle-
tuksia ja asiakas saa nain ollen olla rauhallisglialella koko talletusajan. Vaikka
kaikki pankit tarjosivat samansuuruista talletugkar, yritettiin mainonnan avulla saada
asiakas tuomaan saastonsa juuri omaan pankkiimastaitiin mahdollisuutta voittaa
erisuuruisia talletustileja tai jopa kultaharkkadjdyds itse palvelutarjontaa pyrittiin laa-
jentamaan ja tekemdaan siitd ndin houkuttelevampsiaerkiksi sdastopankki mainosti
maaraaikaistilin lisaksi Tuottotalletuksia, Suojaitiiksia ja Lyhyt Sijoituksia (ks. Tek-
niikan Maailma 1990: 3). Mainoksissa nakyy myosektiiva lahdeveroa koskeva lain-
muutos, josta tiedotettiin jo hyvissa ajoin etuleiite

Pankkimainonnan hiljaisena vuotena, 1995, pankkiola@issa mainostettiin toisaalta
saastamistd, toisaalta lainaa. Osuuspankki maimostsanomistajille kohdistetussa
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mainoksessaan erilaisia sijoitusvaihtoehtoja meiséstajien metsan myynnista saa-
milleen varoille (ks. lite 14). Pankkikriisin jalkainingeissa autolainaa uskaltautui
mainostamaan Postipankki.

Vuonna 2000 ei pankkimainonnassa nakynyt yhtaaititsta tuotetta, jonka ymparille
pankkimainonta olisi keskittynyt. Pankkien laajemasta ja monipuolistuneesta palve-
lutarjonnasta kertoivat niin rahastoja, joustolaattluottokortteja, asuntolainoja, vakuu-
tussaastamista kuin verkkopankkipalveluitakin martilkvat mainokset. Lisaksi Merita-
Nordbanken mainosti ahkerasti kanta- ja avainasiak&iaan. Vallinnut IT-huuma va-
littyy myds pankkimainosten kautta, silla IT-Ratwdtuuluivat useammankin pankki-
ryhman valikoimiin. Pankeista Leonia mainosti K&Hpakettia, jonka tarjoamisessa
asiakkaille oli liikuttu pois ydintoiminnoista (k&uomen Kuvalehti 2000: 47). Leonia
my0Os toi markkinoille aivan uudenlaisen asuntolajnBremium Asuntorahoituksen,
jossa yhdistyivat asuntolaina, sijoittaminen ja wakisturva (ks. Tekniikan Maailma
2000: 11). Palvelua mainostettiin ennennékematt@nniudenlaisena tapana rahoittaa
asunnon hankinta. Keskeisend ajatuksena Premiumtdsinoituksessa oli se, ettei
lainaa maksettu vahitellen kuukausittaisina lyhéssima pois vaan takaisinmaksu ta-
pahtui kertasuorituksina laina-aikana toivottavisttyneilla sijoitusvoitoilla.

Vuonna 2005 pankkimainoksissa markkinoitiin pagssaerilaisia sijoitustuotteita;
rahastoja ja vakuutuksia. Osuuspankki my6s mainostistajajaseniensd bonus-
jarjestelmaa. Kun mainostettavat tuotteet muuttumranimutkaisiksi sijoituspalveluik-
si, muuttui myoés tapa jolla niistd mainostettiihmishahmot, joita kaytettiin sijoitus-
palveluita markkinoivissa mainoskuvissa, olivat aste pukeutuneena virallisesti pu-
kuun tai sitten sijoituspalveluita mainostettaek&gtettiin kuvia paikoista ja asioista,
jotka eivat valttamatta ole tavallisen ihmisen igttavissa, kuten japanin teehuoneet
(ks. liite 17) tai korkeat, kiiltavat pilvenpiirtai.

Tarkasteltaessa tutkimusperiodia kokonaisuutenlayinéarsinkin ajanjakson alkupuo-
lella hienoisia eroja sen suhteen, millaisia tutatenissakin aikakauslehdessa mainos-
tettiin. Tekniikan Maailman ja etenkin Suomen Kwehaden pankkimainokset painottui-
vat enemman monimutkaisempien ja vaikeatajuisemgiankkipalveluiden, kuten
osakkeiden, mainontaan kun taas Kotiliedessa s$édiaipalveluiden mainonnan sijasta
mainostettiin tavanomaisempia palveluita, kuters&i#eja ja kortteja. Nama erot kui-
tenkin tasoittuivat 2000—luvulle tultaessa.
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Pankkiryhmien valilla ei koko tutkimusperiodin aila ollut nahtavissa suurta eroa
mainostettavien tuoteryhmien valilla, vaan pankaimostivat hyvin pitkalle sita palve-

lua, mika kuhunkin aikaan oli "pinnalla” ja jota ds/muut pankkiryhmittymat mainos-

tivat. Kilpailutilanteessa pankit kayttivat siismsanlaisia aseita, mainostaen kullekin
ajanjaksolle ominaisia uutuustuotteita, olivat iies kayttoshekkejd, pankkikortteja tai
saastovakuutuksia.

4.4. Kuvan ja tekstin kaytté pankkimainoksissa

Mainoskuvan ja -tekstin suhteessa on tapahtunuitelaa tutkimusperiodin aikana.

Kuten seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 6 Kéy, ilahes koko tutkittavan ajanjak-

son ajan pankkimainoksissa on hallinnut kuva tekstilaan. Vain tekstia siséltavien

mainosten osuus on ollut kaikkina mittausajank@htrahainen jopa niin, etta pelkkaa
tekstia sisaltavia mainoksia ei ole esiintynyt kaian vuosina 1970, 1985 ja 1995. Hal-
litsevassa asemassa teksti oli ainoastaan vuoded g&nkkimainonnassa. Tekstin ja
kuvan tasapainoinen kaytté on ollut suhteellisepsgtua kaikkina mittausajankohtina,

mutta suosiollaan se ei ole koskaan ylittdnyt kuvaltitsemien mainosten maaraa.
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Kuvio 6. Pankkimainosten kuvan ja tekstin suhde.

Niin pankkimainosten tutkimuksessa kuin Penttilanvjlkin (1990) Eevassa ja Koti-
liedessa vuosina 1959-1989 esiintyneistd main@kdeftemassa tutkimuksessa mai-
noskuvan asema on ollut hallitsevassa asemassakake ajan. Myos tekstin hallitse-
mia ja kuvan hallitsemia mainoksia on ollut paljarnvain tekstia siséltavien mainosten
maara on molemmissa tutkimuksissa ollut vahaineenttila & Vilkki 1990: 78-81.)
Taten Penttilan ja Vilkin tutkimustulokset 60—luviopulta 80—luvun loppuun asti tu-
kevat pankkimainosten tekstin ja kuvan suhteesteba aikavalilla tehtyja havaintoja.
Pankkimainonnan kuvan ja tekstin suhteen kaytodaam siis sanoa seurailleen hyvin
pitkalle mainonnan yleista linjaa.

Koko 70-luvun ajan ja viela vuonna 1980 on pankknoksia hallinnut mainoskuva.
Talloin suosittua on ollut kayttdd useampaa maineaé yhta aikaa: vuonna 1970 kay-
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tettiin 13,6 prosentissa pankkimainoksissa sekékvalaa ettd piirroskuvaa ja 18 pro-
sentissa pankkimainoksista esiintyi kaksi mainasua/aa yhdessa mainoksessa. Vuo-
den 1975 pankkimainoksista 27 % sisélsi joko wasikuusi erillistd valokuvaa ja vuo-
den 1980 pankkimainoksista jopa 41 prosenttiasisahdesta kuuteen mainosvaloku-
vaa. Vuonna 1980 mainoksista 13,7 prosenttia siBséksi sekd valokuvan etta piir-
roksen. Vuonna 1985 kuva ja teksti ovat olleetpgas@ssa toisiinsa nahden niin, etta
kuva on vienyt mainostilasta puolet ja teksti taigeiolen. Talléin 50 prosenttia pank-
kimainoksista sisalsivat ynden mainosvalokuvarstj&aksi ja 8,3 prosentissa mainok-
sia oli mukana seka piirros ettd valokuva. Vuod®00l pankkimainoksissa teksti on
hallinnut useammin kuin kuva ja mainoksissa onnégiiyt vain kerran useampi kuin
yksi mainosvalokuva. Tekstin suosiminen voi ollarseista siitd, etta pankkikriisin alla
mainoksen vastaanottajaa on haluttu rauhoitell@ajeuutella sanallisesti mainoksen
visuaaliseen ulkon&akddn panostamisen sijasta.

Vuoden 1995 pankkimainoksissa kuva ja teksti oddegn saavuttaneet tasapainon,
joka sailyttdd suosionsa myos 2000—luvulla. Talkiiman ja tekstin tasapainoista kayt-
t6a yleisempaa on tosin ollut mainoskuvan halliieem. Tutkimusperiodin loppuun
tultaessa on keskitytty vain yhden mainosvalokukagttdmiseen vaikkakin vuonna
2005 alle kuudessa prosentissa pankkimainoksidgaaigalleen kayttamaan useampaa
kuin yhta kuvaa.

Mainoksen koko on olennaisessa osassa mainokseniterwvoa mitattaessa, silla suuri
mainos on helpommin havaittavissa. Koolla on mdigialluoda myés enemman luot-
tamusta ja arvovaltaa mainostajaa tai tuotettgpahielua kohtaan. Seuraavalla sivulla
olevasta kuviosta 7 ndhdaan, etta koko tutkimugagfaon ajan pankkimainokset olivat
yleisimmin yhden sivun kokoisia. Ainoastaan vuorl®80 suurin osa mainoksista oli
suurempia, aukeaman kokoisia. Pienid, puolen staumeljdsosasivun kokoisia mai-
noksia esiintyi muutamia, vuosina 1970, 1980 ja3200
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Kuvio 7. Pankkimainosten koot.

Mainostajat kayttavat ilmoituskokoa suhdannetagjaitta pienentden mainosten kokoa
lamavuosina ja suurentaen sité jalleen kasvusubdssa (Kahkonen 1980: 124). Kuvi-

osta 7 nakyy, ettéa vuonna 1985 mainokset ovattgthe sivun tai aukeaman suuruisia.

Juuri ennen syvaan lamaan ajautumista, vuonna E9@iy kokoisten mainosten suh-

teellinen maara on lisaantynyt aukeaman kokoiséhden. Kayttoon on myos otettu

puolen sivun mainokset. Laman jalkeisena aikananma 1995, ei aukeaman mainok-
sia ole kaytetty lainkaan.

Vuoteen 2000 asti pankkimainonnassa suosittiirearjibko sivun tai aukeaman kokoi-
sia mainoksia. Vuonna 2000 alkoi esiintyd myods enosivun mainoksia ja vuonna
2005 mainokset olivat joko sivun, puolen sivunjtga tata pienemman kokoisia. Au-
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keaman kokoisia pankkimainoksia vuonna 2005 eit@h&a lainkaan. Koska suhdan-
teet 2000—luvulla ovat olleet hyvét, voi vahitellEpahtunut siirtyminen suurista mai-
noksista pieniin selittya saastépyrkimyksilla. Masajan ja —tilan hankkimisen kustan-
nukset haukkaavat usein jopa 80-90 % koko maingshbsih (DePelsmacker ym. 2001:

192). Toisaalta on my6s mahdollista, ettd mainagauralutaan kohdistaa aikakausleh-
timainonnan ohella entistda enemman esimerkiksi satehtiin, televisioon, sponso-

rointiin tai pankkien omiin kanta-asiakaslehtiin.

Kuten alla olevasta hajontakuviosta 8 ilmenee, ankgimainosten koko mainossano-
man pituutena mitattuna koko tutkimusajan ollutikesiéarin hieman alle tai hieman yli

sadan sanan pituinen. Hajontakuviossa jokainen yinpgustaa yhtd mainosta. Alle
sadan sanan pankkimainoksia on esiintynyt enit@sima 1970 ja 2005. Pisimpia mai-
nossanomat ovat olleet vuosina 1980 ja 2000.
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Kuvio 8. Pankkimainosten pituus sanoina.
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Mainostilaa on pankkimainoksissa hyédynnetty kakiikittavan ajanjakson ajan hyvin
tarkasti. Mainostila on taytetty joko tekstilla, valla tai yleensa niiden yhdistelmalla.
Mainostilaa on "hukattu" vain harvoin. Vuonna 19K@nsallis-Osake-Pankki kaytti

ratkaisua, joka ei taman paivan mainostilojen hillen@lisi monellekaan mainostajalle
mahdollinen. Aukeaman kokoisesta mainoksesta ivla oli tyhjaa tilaa. Koska tyh-

jan tilan jalkeen seurasi itse mainosteksti, onédiyhilan tarkoituksena luultavasti ollut
huomioarvon kasvattaminen. Mainostilan valjaa hypuékyttoa alkoi nékya taas 2000—
luvulla, jolloin seka mainoskuvien koko ettd maikiwgan objektia ympardivan tilan, oli

se joko valkoista tai varillistd, koko kasvoi (kge 15).

Penttilan ja Vilkin (1990) Eevassa ja Kotiliedesa#osina 1959-1989 esiintyneista
mainoksista tekeman tutkimuksen mukaan suurin cgaoksista oli vuoteen 1969 asti
mustavalkoisia. Tastd mustavalkoisten mainostenrdniti kuitenkin laskemaan ta-

saisesti ja 1980-luvun puolivélissa jo 85 prosanttainoksista oli varillisia. (Penttila &

Vilkki 1990: 82.) Kuten seuraavalla sivulla olevagiuviosta 9 nahdaan, myoés pankki-
mainokset olivat 70-luvulla yleensa mustavalkoig?@ankkimainonnassa siirtyminen
mustavalkoisista varillisiin mainoksiin tapahtuiitamkin hieman muuta mainontaa hi-
taammin. Pankkimainonnassa mustavalkoisuus alkaiettég&r asemaansa Vvarillisille
mainoksille 80—luvulta alkaen jopa siihen pisteesasti, ettei tutkimusperiodin loppu-
puolella nédhty mustavalkomainoksia en&a lainkaan.
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Kuvio 9. Pankkimainosten varillisyys.

Pelkan mustavalkoisuuden liséaksi vuonna 1970 sliistae yleista oli kayttda musta-
valkoisen mainoksen tehosteena yhta lisdvaria. gietta kaytettiin yleensa yhden ob-
jektin, kuten esimerkiksi postilaatikon korostaneisgks. liite 4) tai sitten otsikon ela-
voittamiseen (ks. lite 5). Kuten yll& olevasta lasta 9 nékyy, tehostevéarin kaytté mus-
tavalkoisen mainoksen lisana poistui kaytosta vaat@70 jalkeen kuitenkin niin, etta
se palasi pankkimainoksiin viela kerran, vuonna5198

Salon (1991) mukaan 70-luku nayttaytyi mainonnaiidg sekavuutena ja teknisena
kompelyytena. Tultaessa 80—luvulle kirjapainojemiardttelu- ja painotekniikka seka
kuvien korjailumahdollisuudet nousivat kansainwélles tasolle. Yha taydellisempien ja

erikoisempien kuvien luomisen mahdollisti 90—luaukahkoinen kuvankasittelytek-
niikka. (Salo 1991: 34-36.)
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Jo vuonna 1970 nakyi Kotilieden, Tekniikan MaailmarSuomen Kuvalehden nume-
roissa kahdenlaista paperilaatua: mustavalkoiseatkja tekstit oli painettu erilaiselle
paperille kuin varilliset. Varikuville varattu paipaperi oli valkoisempaa ja kiiltavam-
paa kuin tavallinen paperi. Vuonna 1980 varsinkekriikan Maailman ja Kotilieden
pankkimainokset painettiin talle "paremmalle” pdpadulle. Laadukkaampi paperi
paransi mainosten ja varsinkin mainoskuvien ladka juuri taman vuoksi monivari-
set mainokset ovat 70—luvun jalkeen tullet mustaiala suositummiksi jopa niin, ettei
mustavalkoisia mainoksia nahda pankkimainonnasga éminkaan vuoden 1990 jal-
keen (ks. kuvio 9). Toisaalta mainosten vérillsypidaan nahda myds toimialan mai-
nonnalle ominaisena piirteend, silla tekniikan kgtdesta huolimatta mustavalkokuvia
olisi mahdollista kayttdd muun mainonnan tapaamkssa nostalgisia vetoomuksia.

4.5. Pankkimainonnan informatiivisuus

Taulukossa 2 sivulla 35 kaytiin lapi Resnikin jaei®in (1977) teoria mainosten sisal-
tamista erilaisista informaatiovihjeista. Koska gmtutkimuksen kohteena oli palvelu-
jen mainonta fyysisten tuotteiden mainonnan sijaaopkattiin informaatiovihjeiden
siséltoluokkia paremmin vastaamaan pankkipalvelap@montaa. Tassa tutkimuksessa
Resnikin ja Sternin kriteereista jatettiin kaksigyaonaku ja ravitsevuus, silla nama vih-
jeet eivat esiintyneet pankkimainoksista koostuaasseistossa.

Hinnasta kertoviksi informaatiovihjeiksi kelpuutgttasiakkaalle palvelusta aiheutuvis-

ta kuluista kertovia ilmaisuja. Téllaisia olivatiregerkiksi tiedot palvelumaksujen suu-

ruudesta, palvelun ilmaisuudesta tai lainan korkoopen suuruudesta. Tassa myos
pelkka lainan korkoprosentin kertominen riitti lantihjeen kriteerin tayttamiseen.

Resnik ja Stern (1977) olivat jakaneet tuotteetulag toimivuusvihjeet eri luokkiin.

Koska tassa tutkimuksessa tutkittiin tuotteidelastg palvelujen mainontaa, paatettiin
nama luokat yhdistaa. Pankkipalveluista suurin @sdyvin aineettomia ja vain muu-
tamat tuotteet, kuten pankkikortit, sisaltavat fgys ja konkreettisia elementteja. Siten
pankkipalvelujen toimivuutta on vaikea arvioidatggmivuus on vaikeaa erottaa palve-
lun laadusta, varsinkin kuin henkilokohtaisellavedlilla on monesti palvelun suorituk-
sen onnistumisessa suuri rooli. Esimerkiksi autdjehdalla voidaan vertailla hevos-
voimia, bensiininkulutusta tai paastdarvoja, palisth nain selkeitd toimivuuden indi-
kaattoreita on vaikea l6ytdd. Taten tutkijan sutipkeen arvioon perustuen mainok-
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sista etsittiin palvelun laatua tai toimintaa edus ilmaisuja, jotka yhdistettiin yhteen
luokkaan: laatu.

Laadusta kertoviksi informaatiovihjeiksi laskettiinenkiléston asiantuntevuudesta,
osaamisesta ja ystavallisyydesta kertovia ilmaishMjgos palvelun luottamuksellisuu-

desta, nykyaikaisuudesta, laajasta palveluvaliketm#ai kattavasta konttoriverkostosta
kertovat ilmaisut hyvaksyttiin mukaan tahan luokkaslyds palvelun kaytén helppous,

nopeus, vaivattomuus, sujuvuus, yksinkertaisuusstgvuus, monikayttoisyys ja ajan-
saastavyys edustavat palvelun laatua.

Jotta pankkimainoksesta voitiin sanoa loytyvan taskertovia informaatiovihjeita, piti

mainoksesta loytya selostus pankkipalvelun sisa#@nosista tai lisdpalveluista, joita
on sisallytetty tuotteeseen. Talloin mukaan kelpttim palvelujen ja palvelukokonai-
suuksien sisallosta kertovat ilmaisut seka esirkerlgelvitykset siitd, etta "pelkan lai-
narahan” lisaksi luoton suuruuteen vaikuttavat nkaiko ja takaisinmaksuaika.

Saatavuudesta kertoviksi vihjeiksi kelpuutettimalisut, jotka yksildivat mista pankista

palvelua saa. Mainoksen tuli sisaltda joko posttesiternet-osoite, puhelinnumero tai

aukioloaika. Pelkka pankin nimen (logon) mainitseem mainoksen lopussa ei riittanyt
saatavuus-kriteerin tayttamiseen, mutta mikali lesessa kehotettiin ottamaan yhteys
tietyn pankin konttoriin ja kerrottiin ndin tavagtapaikasta jolla palvelun voi hankkia,

katsottiin kriteerin tayttyvan.

Pakkaukseen liitetyt informaatiovihjeet edustavdtondkotekijoita, jotka erottavat
pankin palvelun muiden pankin palveluista. Turgallidesta kertovia informaatiovih-
jeitéa pankkimainonnassa ovat rahan menetykserirtaen, riskin tai unohduksen mah-
dollisuuden minimoimisesta sekéa luotettavuudestaajanuudesta kertovat ilmaukset.
Erikoistarjoukset, takuu, riippumaton tutkimustylgstyksen tutkimustulos seka uudet
ideat saivat tassékin tutkimuksessa saman siséliiinkohdassa 3.1., taulukossa 2.

4.5.1. Informaatiovihjeiden méaara

Tassa tutkimuksessa 96,6 prosenttia mainoksistdss@inakin yhden informaatiovih-
jeen, joten pankkimainoksia voidaan pitda yleishgtiin informatiivisina. Mainonnan
Neuvottelukunnan (2005) tutkimuksen, joka kartastiiomalaisten suhtautumista mai-
nontaan, mukaan suomalaiset arvostavat informstiivinainontaa. Mainosten informa-
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tiivisuuden voidaankin katsoa tukevan pankkien pgsista luotettavuuteen ja toisaalta
informatiivisuus myds helpottaa abstraktien paljiumarkkinointia. Kaikista téssa
tutkimuksessa tutkituista 263 pankkimainoksestan V&4 prosenttia luokiteltiin ei-

informatiivisiksi. Nama ei-informatiiviset mainokiseolivat padasiassa mielikuva-
mainontaa, joita kaytettiin puhtaasti yrityskuvakentamiseen.

Tassa tutkimuksessa yksittdinen mainos sisalsiikeégin 2,67 informaatiovihjetta

(ks. taulukko 11). Albernethyn ja Franken (1996i6¥eman informaatiosisalttéa kasit-
televan tutkimuksen mukaan aikakauslehtimainokisélssvat keskim&arin 1,17 — 3,94
vihjetta. Verrattaessa taman tutkimuksen mainosiggitamien vihjeiden maaraa Aber-
nethyn ja Franken tutkimukseen on kuitenkin muiatet, etta pankkimainonnan infor-
maatiosisallon tutkimuksessa maku- ja ravitsevihyset jatettiin pois.

Taulukko 11. Informaatiovihjeiden maara mainosta kohden eriangajankohtina.

Vuosi Vihjeita yht. Mainoksia yvht.  Vihjeitd/ mainos
1970 51 44 2,07
1975 ah 23 2,58
1980 127 51 2,49
1985 28 12 233
1920 a6 29 2497
1995 14 3 4 87
2000 187 56 3,34
2005 ah 35 243

Yhteensd T03 263 267

Koko tutkimusperiodin alkuajan, aina vuoteen 1988kka pankkimainonta on sisélta-
nyt keskimaaréaistd hieman vdhemman informaationéjmainosta kohden. Vuonna
1990 informaatiovihjeiden maarda mainosta kohdettagi keskiarvon, nousten huip-
puunsa vuonna 1995 ja laskien vahitellen tutkimrege loppua kohden.

Mainonta kohtasi 1960- ja 1970-luvun vaihteessa entatista kritiikkia. Kritiikkiin
vastattiin suunnittelemalla realistisempia ja teett todellisia ominaisuuksia esittelevia
mainoksia. (Kahkoénen 1980: 106-109.) Koko tutkineugin aikana vahiten infor-
maatiovihjeitd mainosta kohden esiintyi vuonna 19@0oin yhdesséd mainoksessa ol
keskimaarin 2,07 informaatiovihjettd. Viiden vuodé&nluttua informaatiovihjeiden
maara oli kuitenkin hieman noussut, 2,58 kappabkes¥ihjeiden maaran lisdantymi-
nen voi olla merkki siita, ettd pankkimainonta eagoinut mainonnan kohtaamaan Kkri-
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tiikkiin vasta tassa vaiheessa. Mainonta yleensélsi 70—luvulla suuren annoksen in-
formaatiota mutta 80—luvulla informaation maariggrkasti (Heinonen & Konttinen
2001: 307). Pankkimainonnassa informaation maaskul 80—luvun aikana oli kuiten-
kin lahinna maltillista eika suurta pudotusta tapalt.

Eniten informaatiovihjeitd mainosta kohden esiintypnna 1995, jolloin yhdessa mai-
noksessa oli keskimaarin 4,67 informaatiovihjeftassakin kohdassa lisdantynytta in-
formaation maarad voidaan selittdd laman ja paniiik vaikutuksilla. Kun pankit
ovat karsineet luottamuspulasta asiakkaidensa fpaiolen mainonnan mahdollisesti
mielikuvia maalailevan yrityskuvamainonnan sijasi@uttu olevan mahdollisimman
asiallista ja faktuaalista. Informatiivisen mainannon ehka katsottu myds vahemmalla
todennakoisyydelld aiheuttavan negatiivisia tuatéitiin imagomainonnan, joka olisi
voinut arsyttad pankkikriisista parhaillaan toipwse olevia kansalaisia.

4.5.2. Eri informaatiovihjeiden esiintyminen

Eri informaatiovihjeistd useimmin koko tutkimusggson aikana esiintyi laatu (ks.
lite 2). Laatuvihje I6ytyi 211 pankkimainoksesti 0,2 prosentista kaikista mainok-
sista. Seuraavaksi suosituin informaatiovihje ahtavuus, joka esiintyi 71,9 prosentis-
sa mainoksista. Seka laatu- ettd saatavuusvitiasti@ttiin ahkerasti kaikkina tarkaste-
luajankohtina, saatavuuden esiintyessa vain 2000#ulaatua useammin. Tallgin saa-
tavuus oli myos yleisin pankkimainoksessa esiintyinformaatiovihje, silla tarkkojen
yhteystietojen ilmoittaminen yleistyi pankkimain@ssa vasta 2000—luvulla kun aiem-
min oli tavallista kertoa vain tavasta, jolla pdive sai (esimerkiksi tulemalla kontto-
riin) ja spesifioimalla mink& pankin konttoristalypalun sai. Léahes jokaisesta mainok-
sesta alkoi vuonna 2000 l6ytya ainakin puhelingalv@uhelinnumero, sen aukioloaika
seka internetosoite. Pienimmaét pankit saattoivabiitaa myds postiosoitteensa. Tar-
kempien yhteystietojen esittdmisen yleistyminen teisaalta olla seurausta siita, ettei
pankkikriisin ja konttoriverkostojen supistamiseéitkpen pankkikonttoria [6ytynytk&&n
endé joka kadun kulmasta. Toisaalta myo6s ihmisj@mpaute, teknologian kehitys ja
pankkien kannustus itsepalvelukanavien kayttoort @iaaneet siihen, ettd kuluttajat
ovat tottuneet hoitamaan pankkiasiointinsakin jk&toa, tytpaikalta tai jopa ulkomail-
ta kasin. Nykyaikana asiakkaille annetaan useammaihdollisuuksia palvelun hankin-
taan kuin aiemmin.
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Pankkipalveluiden siséllosta ja koostumuksestaokeatvihjeita 10ytyi 41,1 prosentista
pankkimainoksista. Harvinaisinta pankkipalveluneosilmoittaminen oli vuoden 1970
mainonnassa kun taas yleisinta se oli vuonna 198806in pankkimainokset markki-
noivat paaasiassa maaraaikaistileja, joiden magonyhteydessa kerrottiin talletus-
summista, koroista ja talletusajoista (ks. liitg.13

Informaatiovihje turvallisuudesta esiintyi 31,6 pentissa kaikista tutkimuksen mainok-
sista. Suhteellisesti vahiten turvallisuutta k&ytevuonna 2005 ja eniten vuonna 1980.
Talloin pankit mainostivat vasta markkinoille tutée pankkikortteja, joiden kerrottiin
olevan kéateista ja ennen hyvin suosittuja maksugkjakin turvallisempia kayttaa (ks.
lite 10).

Hintavihje esiintyi 23, prosentissa pankkimainotaisSen kayttd oli suosittua 70—
luvulla, jolloin lahes jokaisessa pankkimainoksessanittiin palvelun olevan ilmainen.
Taman jalkeen hintavihjeen kaytt6 mainoksissa valmeromattavasti. Hintavihjeen
kaytto yleistyi taas vuonna 2000, jolloin se esikin tiheimmin koko tutkimusperiodin

aikana. Talléin ilmaisuuden sijasta mainoksessaitkettiin jo palvelun konkreettinen

hinta.

Informaatiovihjeita uusista ideoista esiintyi 7 @gentissa kaikista mainoksista, kuiten-
kin vain vuosina 1980 ja 2000. Suosituinta sentkégti ensiksi mainittuna ajankohta-
na, jolloin uutena ideana esiteltiin pankkikorituonna 2000 uusina ideoina toimivat
Leonian taysin uusi rahoitusmuoto, Premium Rahofkss Tekniikan Maailma 2000:
11) sekd Mandatumin markkinoille lanseeraama braikdgiarahasto (ks. Suomen Ku-
valehti 2000: 13).

Informaatiovihjeita rippumattomista tutkimustulagi 16ytyi vain 4,9 prosentista tut-
kituista mainoksista. Riippumattomia tutkimustulskesitettiin tutkimusperiodin lop-
pupuolella, vuodesta 1995 alkaen. Talldin pankkimoksiin alkoi ilmestymaan vaitteita
paremmuudesta ja véaitteen todisteena kaytettiikijonippumattoman tutkimuslaitok-
sen tuloksia (ks. liite 14). Pankkien omia tutkitulsksia ei hyodynnetty mainoksissa
olleenkaan. Ylisanoja ja epamaaraisia viittaukssamerkiksi pankin paremmuuteen
tosin 16ytyi, mutta koska niissé ei ollut lahdetaiista niin riippumattomien kuin pank-
kien omien tutkimustulosten kayttoon, eivat ne ti#yeet informaatiovihjeen kriteereja.

Pankkipalvelun muiden pankin palveluista erottaxitgeitéa pakkauksista esiintyi vain
70-luvulla, 3,4 prosentissa kaikista mainoksistkkauksesta kertovissa informaatio-
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vihjeissa viitattin muun muassa tietyn varisiin keapalvelukuoriin tai shekkivihon
mukana saataviin muovikuoriin. Informaatiovihjegékoistarjouksista 16ytyi 1,9 pro-
sentista mainoksia. Niita esiintyi vain tutkimusagkson loppupuolella, vuosina 1995—
2000. Talléin mainostettiin tiettyyn paivamaaradt goimassa olevia ilmaisia tai alen-
nettuja rahastojen merkintapalkkioita: tarjouksetrt@vat pankkien kayneen tiukkaa
kilpailua sijoittaja-asiakkaista. Takuuvihjeitd iasyi vain 1,1 prosentissa kaikista mai-
noksista, vuonna 1970, jolloin maksushekkien yhesgd kerrottiin shekin saajalla ole-
van pankin antama takuu 100 markkaan asti.

4.6. Pankkien imagomainonta

Tutkituista pankkimainoksista yrityskuvamainokslakaikkiaan 27 kappaletta eli 10,3
prosenttia kaikista mainoksista. Tutkimuksessayskiivamainoksiksi luokiteltiin kaik-
ki ne mainokset, joissa ei viitattu lainkaan tigttypankkipalveluun. Imagomainosten
maaran jakautuminen tutkimusperiodin aikana nalgyraavalla sivulla olevasta kuvi-
osta 10.
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Kuvio 10. Imagomainosten méaara.

Pankkien harjoittama yrityskuvamainonta on ollubsituinta vuonna 1970, jolloin
imagomainoksia loytyi 14 kappaletta. Tasta lahtraagomainonnan maaré on lahtenyt
laskuun. Viisi vuotta my6hemmin, vuonna 1975, tutldsaineistossa ei esiintynyt yh-
tdan imagomainosta mutta ne palasivat kuvaan falesmnna 1985. Tamén jalkeen
yrityskuvamainokset loistivat poissaolollaan koko-Rivun ajan, tehden paluun vasta
seuraavalla vuosituhannella.

Vuonna 1970 pankkien imagomainonta pyrki muokkaamazhdeyleison mielikuvaa
keskittymalla useisiin eri aiheisiin. Helsingin ®@spankilla oli talldin imagokampanja,
joka korosti pankkia ystavallisend, joustavana,eama ja asiantuntevana palvelupank-
kina (ks. liite 3). Myds osuuspankkiryhma harrastikedd imagomainontaa (ks. liite 5).
Ryhma oli juuri muuttanut nimensa osuuskassastaspsunkiksi ja kertoi mainoksis-
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saan pankkiryhman historiasta ja sen suosiosta.sNhaihkin asemaan yhteiskunnassa
korostettiin, silla mainoksesta |0ytyi viittaus ldadellisesta demokratiasta” ja siita, etta
asiakkaat ovat paattamassa kuinka pankin varofaapian hyddynnetaan paikkakunnan

parhaaksi.

Vuonna 1980 imagoaan mainosti tuolloin 90-vuotian$allis-Osake-Pankki, kertoen
toimintansa pdaalinjauksista nyt ja tulevaisuudegsdpottaen Kansallispankin yhteis-
kunnallista roolia ja saavutuksia (ks. Suomen Kelal 1980: 5). Mainonta korosti
pankin olleen yhdeksan vuosikymmenen ajan mukamentamassa suomalaista tuotan-
toa ja elinkeinoelam&a, luoden muun muassa tyopgikkKansallispankki on myés
kannustanut yrittdjid ja palvellut monen sukupolegan suomalaisia asiakkaita. Naissa
imagomainoksissa hyddynnettiin miellyttavia vetodsia, paadasiassa vapautuneesti
nauravien ihmislapsien kuvaamisen kautta. KOP:rgokampanja nakyi vain Suomen
Kuvalehden vuosikerrassa. Vuonna 1980 KOP:n rianglityskuvamainontaa harrasti
my06s Yhdyspankki, kertoen koko aukeaman mainokgmlakkiryhman merkittavista
tapahtumista vuoden 1979 aikana. Merkittavid tapafd olivat esimerkiksi uusien
MINISYP-automaattien lanseeraus, pankin suurosdkeaka Lasse Virenin ja SYP:n
yhteisty6 (ks. Suomen Kuvalehti 1980: 7).

Vuonna 1985 yrityskuvamainontaa harjoittivat Paatigki ja osuuspankki. Postipankki

kertoi Suomen Kuvalehdessa julkaistussa mainokaessavansa mukana Suomi juok-
see -tapahtumassa Postipalveluautonsa kanssavfdgvainsa asiakkaitaan 3200 toimi-
paikassa ympari Suomea (ks. Suomen Kuvalehti 12&27). Mainoksen tarkoituksena

voidaan katsoa olleen korostaa pankin mukanaoloasekkaiden elamassa ja tarkeis-
sa tapahtumissa. Osuuspankin yrityskuvamainosigankorosti osuuspankin asiakas-
lahtoista palvelua (ks. Kotiliesi 1985: 17).

Vuonna 2000 yrityskuvaansa mainonnan avulla korastLeonia ja Alandsbanken.
Leonian mainoksissa puhuttiin pankkiryhman asiatewasta ja hyvasta varainhoito-
palvelusta (ks. Suomen Kuvalehti 2000: 41). Palvéiyvyydelle luotiin uskottavuutta
hyodyntamalla mainoksessa riippumattoman tutkimielsen tekemé&éa asiakastyyty-
vaisyyskyselya. Alandsbankenin imagomainos pucdestaojasi kaikista tutkimuspe-
riodin yrityskuvamainoksista eniten mielikuvien tseen (ks. Suomen Kuvalehti
2000: 48). Kuvaamalla hiekkarannalla avoinna logngmpukankuorta ja tukemalla
kuvaa sopivalla mainostekstilla, pankki loi mieNMaa itsestddn helmena muiden pank-
kien joukossa.
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Vuonna 2005 imagomainontaa hyoédynsivat Gyllenbarggikallisosuuspankit. Gyllen-
bergin mainos korosti pankin henkilékohtaista phiaga kokeneita sijoitusasiantunti-
joita (ks. Suomen Kuvalehti 2005: 40). Mainoskueaksvataan makuuhuoneessa pei-
ton alla nukkuvaa henkil6a: mainos luo mielikuvatisettd pankkipalveluiden ollessa
asiantuntijoiden hoidossa voi asiakas itse nukkdiasd hyvin ja rauhallisesti. My6s
Paikallisosuuspankkien yrityskuvamainonta luottadvglun laatuun: mainos korostaa
pankkiryhmaa paikallisena ja aidosti ihmislaheisétsi Suomen Kuvalehti 2005: 16).
Mainoksen mukaan pankista saa Suomen parasta pahkdua ja tata vaitetta tuetaan
jalleen esittamalla riippumattomia tutkimustuloksia

Kaikista 27 yrityskuvamainoksesta 21 esiintyi Suantuvalehdessa. Koska Koti-
liedesta I6ytyi loput kuusi imagomainosta, eivahkiakayttaneet Tekniikan Maailmaa
kanavana imagomainonnalle ollenkaan. Tasta voigsigtelld, ettd pankit ovat ajatel-
leet Tekniikan Maailman autoista ja tekniikastankbstuneeseen lukijakuntaan tehoa-
van enemman informatiivisen tuotemainonnan kuinlikugia rakentamaan pyrkivan
yrityskuvamainonnan.

Koko tutkimusperiodin ajan yrityskuvamainonnan dwn pyritty muokkaamaan koh-
taisuuden vuoksi imago saattaa olla ratkaisevaétgiiatettaessa, minka pankin palve-
luita kaytetd&n. Tarkasteltaessa pankkien yrityakuainontaa vuosina 1970-2005 nah-
daan vuoden 1985 paikkeilla muutos. Taman ajankolieen yrityskuvamainokset
eivat enaa korosta lainkaan pankkien yhteiskurstallhisemaa ja saavutuksia vaan siir-
rytaan taysipainoisesti palvelun laadun ja asiaettruden korostamiseen. Pankit ovat
huomanneet yhteiskunnan muuttuneen yhteisollisgstéitkeskeiseksi ja mainonta on
seuraillut tdtd muutosta. Ihmisia kiinnostaa nykygdgd enemman se, mita etuja he
saavat ja miten heita yksilona kohdellaan kuinksénka yritys voisi valillisesti auttaa
koko yhteiskuntaa ja sen jasenia.

Imagomainonnassa on siis nahtavissa siirtyma yheisallisten hyveiden korostami-
sesta palvelun laadun ja asiantuntevuuden koros¢gmi Seuraavassa luvussa tarkastel-
laan, onko pankkimainonnan yleisten kehityspiitgidohella tapahtunut muutoksia
mya0s siind, missa muodossa mainossanoma vastgahettalitetaan.
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5. PANKKIMAINONTA MUUTOSTEN PEILINA

Kun edellisessa luvussa keskityttiin esittelemaaanéllisen sisallonanalyysin tuloksia,
keskitytddn tassa luvussa pankkimainonnan muutek$&sdullisen sisallénanalyysin
kautta saatujen tulosten erittelyyn. Erityiseskigtadn mainoskuvien ja niissa esiin-
tyneiden ihmishahmojen kayton kuvailuun seka kietdidn huomiota siihen, kuinka
pankkimainos on eri aikoina puhutellut vastaana#taga.

5.1. Ihmishahmot pankkimainoksissa

Nykyaikana mainoskuva on noussut entista tdrkeampaaliin mainossanoman valitta-
jand. Kuvat muodostavat tekstia paremman mahdatlien erilaisten mielialojen, mie-
likuvituksellisuuden ja jannittavyyden valittamisegPenttila & Vilkki 1990: 6.) Mai-
noskuvien ihmishahmot viestivat non-verbaalisinnk@. Kasvojen ilmeet, vartalon
asennot, lilke, koko ja ihmisen sijoittuminen ovatkeita asioita mainoksessa. Merki-
tyksia valittavat myos vaatetus, hiukset ja asusjera henkilot kayttavat. (Dyer 2005:
96.) Pankkimainoksissa esiintyi koko tutkimuspeimodjan paaasiassa aikuisia ihmis-
hahmoja. Mita naiden ihmishahmojen kautta on pankkionnassa sitten haluttu vies-
tia?

5.1.1. Ihmishahmojen ik& ja ihmishahmoilla tavditekohderyhmét

Mainoksessa esiintyvan ihmisen ika vaikuttaa hutewmasti samastumisen aikaansaa-
miseen ja siihen, miten kuluttaja kokee tuotteeyefD2005: 97). Koko tarkastellun
ajanjakson, 70-luvulta vuoden 2005 loppuun, pankkioksissa esiintyvat ihmishah-
mot olivat ialtdan aikuisia, noin 25-50-vuotiaikdyds lapsia ja nuoria esiintyi mainok-
sissa, nuorten osuuden ollessa suurimmillaan 80HuMLapset esiintyivat mainosku-
vissa hyvin harvoin yksin: useimmiten heidat kuvakin yhdessa muun perheen kans-
sa. Vanhuksia mainoskuvissa esiintyi hyvin harvdimiten heitd kuitenkin esiintyi
vuoden 2000 pankkimainoksissa.

Suomalaisten aikakauslehtien valittdmia nais- jaskuivia vuosina 1989-1990 tutki-
neen Maatan (1991: 33, 51) mukaan tehokas nuoeuagijiisuus nakyvat mainonnan
yllapitaméssa todellisuudessa: hanen tutkimuksessagkana olleiden mainosten nais-
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hahmoista 80 prosenttia ja mieshahmoista 49 pridadokeutuvat nuoriin, alle 30—
vuotiaisiin. Pankkimainoksissa ik&djakauma painottalkuisempien ihmishahmojen
kayttoon seka nais- ettd mieshahmojen osalta. sti&niihmisten kayttdminen pankki-
mainosten mainoskuvissa voi selittyd monella tapgéssakayville aikuisille pankki-
palvelut ovat ehkéd ajankohtaisempia kuin lapsiiiggrille tai vanhuksille. Aikuiset kun
tarvitsevat lainaa ja toisaalta he ovat myds njitka pyrkivat myos saastamaan. Ai-
kuiset myds hoitavat helposti muiden perheenjasepsmkkiasioinnin: perheen lasten
ja nuorten tilit avataan samaan pankkiin jossa gargienkin pankkiasiointi on ja aikui-
set lapset saattavat vastata myods omien, ikaauogmeranhempiensa pankkiasioiden
hoitamisesta.

Koska pankkimainosten mainoskuvissa koko tutkimtisdan ajan kuvattiin padasiassa
aikuisia ihmishahmoja, valittyi mainoksista vaikute, ettéa ne olivat myos aikuisille
kohdistettuja. Tama on loogista, silla kuten aiempa kavi ilmi, on ialla vaikutusta
mainokseen samaistumisessa (Dyer 2005: 97). Pdikkekohderyhman ian suhteen
esiintyi vain muutama. Vuonna 1975 Kansallis-OsBkekin mainoksessa néayttelija
Joel Rinne kertoi, kuinka hyvin KOP:issa on huoiéhdchénen elékeasioistaan (ks. Ko-
tiliesi 1975: 20). Talla mainoksella oli siis selkéhderyhma, elédkeldiset. Nuoriso-
mainonta tuli Suomessa suosioon suhteellisen myihhéasta 70—-luvulla ajoittuen sa-
moihin aikoihin popmusiikin tulon ja nuorisokulttim synnyn kanssa (Salo 1991: 30).
Pankkimainonnassa nuoret huomioitiin vasta vuor®80,1 Osuuspankin nuorten OP-
sopimuksen kohderyhmana (ks. liite 9). NOP-sopimunshinostettiin nuoriin vetoaval-
la tavalla, kayttdmalla muuan muassa slangia, kuapaa-aikaansa yhdessa viettavista
nuorista seka kesatydon saamisesta kertovia otaikdituoria kannustettiin séatamisen
aloittamiseen luomalla ajatuksia stereoiden takaijon hankkimisesta tai paasemisesta
ratsastusleirille tai kielimatkalle. Nuorille my@nettiin konkreettisia vinkkeja saata-
misen onnistumiseen, muun muassa nuoria kehoteffythmaan vanhemmiltaan viik-
korahan sijaan kuukausirahaa ja tallettamaan saaagankkitilille.

Pankkimainokset olivat ylla esiteltyja poikkeuk&ikuun ottamatta kohdistettu paaasi-
assa tavallisille palkansaajille. Vain Osuusparkédytti tdssa eriavad kohderyhmaajatte-
lua kohdistamalla vuonna 1995 mainoksensa nimenomaetsdomistajille (ks. liite
14). Vuonna 2005 Sammolla oli kampanja, jossa madikin Kultapossu-lahjatileja
vanhemmille, sukulaisille, kummeille ja muille aikilie (ks. Kotiliesi 2005: 10). Mai-
noksen ideana oli, etta aikuiset antavat tilin édledahjaksi ja samalla Sampo saa suori-
tettua uusasiakashankintaa. Sampo kilpaili ndinigi@ asiakkaista, joista ajan mittaan
kasvaa uusia laina- ja sdastamisasiakkaita.
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Mainoskuvien ihmishahmot ilmentévat siis useimmpnkkimainoksen kohderyhmaa.
Vain harvoin pankkimainos suunnitellaan sen mukaaillaisessa aikakauslehdessa
mainos esiintyy: 70-luvulla Kotiliedessa nakyi sstvmin naisille kohdistettuja mai-
noksia kuin muissa lehdissa. Taman jalkeen niimiitk&n Maailmassa, Suomen Kuva-
lehdessa kuin Kotiliedessakin alkoi kuitenkin ilrty@s entistda enemman samoja mai-
noksia eikd samanlaista kohdistusta tietylle suklglle taten endd nakynyt niin selvas-
ti. Myoskadan Tekniikan Maailman lukijoiden suurtat@aina-potentiaalia ei taysin
hyodynnetty koko tutkimusaikana: selkea autolainaosTekniikan Maailmassa esiin-
tyi vain kerran koko tutkimusajanjakson aikana. Noa 1985 Tekniikan Maailman oli
kuitenkin Helsingin Osakepankin mainos, jossa &giiformulakuski Keke Rosberg
(ks. Tekniikan Maailma 1985: 8). Tassa tapauksggkmsuuden henkilon kaytto liittyi
suoraan lehden lukijoihin ja taten myés mainoksemderyhmaan.

5.1.2. Ihmishahmojen katseet ja ilmeet

Katsekontakti tai sen puute viestii statusta, ralal ja ajatuksia. Mainoksia tutkittaessa
silmien pitéisi olla tdrked huomionkohde, muttarswsa sisdllénanalyyseista on jatta-
nyt ne huomioimatta. (Schroeder & Borgerson 199&.)llimeella puolestaan on usein
tarkoituksena tuotteen vetoomuksen korostaminetunéeiden herattaminen. Yleensa
mainoskuvan henkilon ilme on positiivinen, tyytywén, ilahtunut tai onnellinen. (Dyer

2005, 99).

Tarkasteltaessa koko tutkimusperiodia kokonaisusales nahdaan pankkimainoksissa
sekd kameraan ettd siitd poispain luotuja kats&temden 1970 pankkimainoksissa

mainoskuvien ihmishahmot katsoivat useimmiten g@ism mainoksen lukijasta mutta

suoraan kameraan kohdistettujakin katseita naktiiteellisen paljon. Muihin mainos-

kuvassa esiintyviin henkildihin ihmishahmojen katsalkavat kiinnittya vasta vuonna

1975, vaikka ihmishahmoja oli jo viisi vuotta aiemiin nahty toistensa seurassa.

Vuonna 1980 pankkimainosten ihmishahmojen katseehityvat entista useammin

toisiin mainoksen henkil6ihin ja vain muutamassanmskuvassa katse kohdistui suo-
raan kameraan. Sama jatkui viisi vuotta my6hemiposkin suoraan mainoksen tarkas-
telijan silmiin kohdistetut katseet olivat suosifpia ja tdmé& suosio jatkui niin, etta
vuonna 1990 kaikki mainoskuvissa esiintyvat ihmishat katsovat suoraan lukijaan.
Tallainen katse tuntuu hyvin loogiselta mainoksgegsaka ilmestymisajankohtana
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pankkikriisin uhka on jo tiedostettu. Voidaankimtjla, etta vilpittbmasti suoraan mai-
noksen lukijaan kohdistetulla katseella koeteta@kuuttaa asiakas luottamaan pankkiin
ja sen lahettamaan sanomaan.

Vuonna 1995, laman ja pankkikriisin vaikuttaesselé/ivahvasti, pankkimainosten ih-

mishahmot katsovat poispain mainoksen tarkasttdij&yyna katseen pois kohdistami-
seen on mahdollisesti ollut se, etteivat pankitt@eneet, kuinka kohdata asiakas moni-
en vaikeuksien ja pettymysten jalkeen. 2000—luvyléankkimainosten ihmishahmot

kuitenkin uskaltavat jalleen katsoa kohti mainok$ekijaa tai sitten katse kohdistuu

pois kamerasta, kasilla olevaan tehtavaan. Tom@noksessa esiintyviin ihmisiin ei

enda katsota, silla mainoskuvassa yhdessa kuvankildt esitetddn uppoutuneena jo-
honkin tehtavaan tai osana jotain tilannetta.

Suomalaisten aikakauslehtien valittdmia nais- jaskuivia vuosina 1989-1990 tutki-
neen Maatan (1991: 53) mukaan mainokset vahvisiiata, itsevarmaa ja rohkeaa
henkilokuvaa surullisten, epavarmojen ja arkojeyppyen puuttuen kuvista. Pankki-
mainonta valittdd samanlaista henkilokuvaa: lare® Kutkimusajanjakson ajan pank-
kimainosten ihmishahmojen ilmeet ovat olleet tyyigia ja varmoja. Tyytyvaisyys

valittyy kuvista hymyna tai hallittuna nauruna. Sllisia tai pelokkaita ilmeita ei pank-

kimainoksissa nahda lainkaan. Vuoden 1985 kohdhHaishahmojen ilmeet alkavat

muuttua tyytyvaisista entista iloisemmiksi. liméistalittyi enemman elamén ja yhdes-
saolon iloa ihmishahmojen nauravien kasvojen jaisih kautta ja elamanilon valitty-

minen mainoskuvien kautta jatkuu tutkimusperiodipduun asti. Vaikuttaisi silta, etta
iloisilla ihmishahmoilla on pankkimainonnassa pyriviestiméén pankkipalveluiden

roolia ihmisten eldmassa: kun omat ja perheen pasidt ovat hoidossa luotettavissa
kasissa, tekee se elaman huolettomammaksi ja aiftzida iloon.

5.1.3. Ihmishahmot sosiaalisissa tilanteissa

70—luvun pankkimainoksissa ei useimmiten ollut Agisisa kehysta vaan objekti esiin-
tyi kuvassa ilman taustaa. Taustan puuttuminemtygelisein myos laheisella kuvakul-
malla (ks. liite 6). Mydskaan mitaan erityista tyjithla- tai vapaa-ajantilannetta ei mai-
noskuvissa kovin usein esiintynyt ja esimerkikgihgdta kuvattiin vain kerran.

Vuonna 1980 pankkien mainoskuvissa esiintyvilleigilte alkoi ilmestyd myds aktiivi-
sempia rooleja pelkan koristeroolin sijaan. Ihmisihdyttiin kuvaamaan sosiaalisissa
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tilanteissa, joilla monesti demonstroitiin palvejassen kayttoymparistéa ja luotiin nain
yhteyttd mainoskuvan ja mainostekstin valille. lbeti eivat endd vain poseeranneet
mainoskuvissa hymyillen ja tuijottaen kameraa, vhansaivat kuvissa aktiivisempia,
toiminnallisempia rooleja. Mainoskuvien ihmiset mutiuassa tekivéat ostoksia tai asi-
oivat pankissa ja heidan katseensa on kameranaskasnittynyt kasilla olevan tehta-
van suorittamiseen tai toiseen kuvassa olleeseekiltén, kuten myyjaan tai pankki-
virkailijaan. Samalla kuin mainoskuvista oli tullatoksia sosiaalisista tilanteista, alkoi
niihin ilmestya myos tunnelmallisia piirteité, katesimerkiksi nuori pariskunta syo-
massa iltapalaa takkatulen &arella tai ikkunalteiaa kuvattu lapsiperhe rakentamassa
yhdessa tornia lego-palikoista (ks. liite 8). Tapasikkimainonta seurailee mainonnan
yleista kehityspolkua, silla 80—luvulla varsinkiaisten ja miesten valista yhteistoimin-
taa kuvattiin mainoksissa kuhertelun ja perheerspawietetyn ajan merkeissa (Heiska-
la 1991: 50). Vuonna 1980 ihmisia kuvaaviin pankkimoksiin alkoi myo6s ilmestya
kehykset: ihmiset esitettiin sisatiloissa, jolldaustana toimi esimerkiksi kodin olohuo-
ne tai kauppa, tai ulkotiloissa, jolloin ihmista garoi luonto eri asuissaan.

Vuonna 1985 mainoskuvissa ei joko ollut kehystastden kehyksena toimi ulkotila,
kuten metsa tai laituri. Kun vuonna 1980 mainok#@nishahmot esitettiin monesti
jossain tilanteessa puuhaamassa jonkin tehtavassaaei nyt erityisia tilanteita juuri-
kaan esiintynyt. Kun koko tutkimusperiodin ajan ishahmot kuvattiin pukeutuneena
tavallisiin vaatteisiin, joko muodollisesti pukuuai muihin siisteihin vaatteisiin tai
vaihtoehtoisesti rentoihin, siisteihin vapaa-ajaatteisiin, nakyi vuonna 1985 muutama
poikkeus tasta linjasta. Kun vaatteet muutoin olik@littyja, huomaamattomia ja ta-
vanomaisia, oli vuonna 1985 vallitsevan muodin naukenyés pankkimainosten ihmis-
hahmoja puettu huomiota herattaviin, kirkkaan vigrigaatteisiin (ks. liite 11).

Vuonna 1990 pankkimainoksissa esiintyi ihmishahmgajgasta hyvin paljon piirrosku-
via (ks. liite 12). Sen sijaan vuoden 2000 pankknmoanan mainoskuvissa nakyi 90—
luvun "hiljaiselon” jalkeen taas paljon ihmisid.nmishahmot olivat jalleen paasseet
osaksi sosiaalisia tilanteita eivatkd he toimit&tnmainoksissa pelkkaa koristeroolia.
Ihmishahmoja oli sovitettu monenlaisiin kehyksiilmmisiin talvimaisemiin suksien
kera, metroon istumaan, kotiin takan &areen, ptmelan, vihannestorille, rannalle,
puutarhajuhliin juomaan kuplivaa, laiturille kalastaan... Vuonna 2000 mainosten ke-
hykset ja mainoksissa kuvatut tilanteet olivatkiompuolisempia kuin koskaan ennen.
Ihmiset myds pukeutuivat joko vapaa-ajan vaatteigi epavirallisiin, rentoihin tyo-
vaatteisiin. Sosiaalisten tilanteiden ja iloisténaiden ohella elamastéa nauttimisesta ja
rennosti ottamisesta viestivat talléin siis myasisten vaatteet.
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5.2. Tehokeinojen ja emotionaalisten vetoomustgti&iankkimainonnassa

Tehokeinot vaikuttavat mainokset huomio- ja tulkHairvoon. Tehokeinoina voidaan
kayttaa mainoksen kokoa tai pituutta, varia, aamésiikkia, liikettd, ihmisia, elaimia,
esineitd, piirroshahmoja ja julkisuuden henkiloitéainokset tehokeinot voivat toimia
my0s erilaiset vertailut, kaaviot, piirrokset jaliakot. (Vuokko 2003: 220-222.) Pank-
kimainosten kokoa, pituutta ja varillisyytta k&éita jo kohdassa 4.4. ja ihmishahmojen
kayttoa kohdassa 5.1. Esineiden ja piirrosten kagtt pankkimainonnassa suosittua
kun taas muita mainonnan tehokeinoja kaytetaankmaaknonnassa hillitysti.

Pankkimainonnassa painotetaan hyvin voimakkaastisinahmojen kayttoa. Elaimia
pankkimainonnassa kaytettiin kokonaisuudessaannhy&han, ainoastaan 70-luvulla
seka vuonna 1990. Pankkimainoksissa kuvattuja é&oivat koira (ks. liite 4), poro,
hevonen seka kananpojat (ks. lite 13). Elaimistié kananpojat olivat mainoskuvassa
padosassa ja ne liitettiin otsikoinnilla itse m&s®en sanomaan. Muiden eldinhahmojen
kanssa samassa mainoksessa esiintyi joko ihmishaheiirroksia. Niihin ei pyritty
littAm&&n mielikuvia vaan ne toimivat pikemminlpelkassa koristeroolissa.

Elainhahmoja yleisemp&éa pankkimainonnassa oli &&ypiirroksia. Vuonna 1970 Pos-
tipankin mainoksissa nakyi piirrettyja postilaaitieo(ks. liite 4) seka piirretty leijona.
Vuonna 1975 piirroshahmoja irti leikkaamalla perhgéenimmat saattoivat askarrella
kokoon uuden Postipankin konttorin asiakkaineen Kdatiliesi 1975: 10). Helsingin
Osakepankin mainoksissa puolestaan seikkailivatepyt uhanalaiset elaimet korosta-
massa pankin WWF:n kanssa tekemaa yhteistyotaSgksmen Kuvalehti 1975: 39).
Vuonna 1980 kaytti osuuspankki mainonnassaan valekuyhteydessa piirrettyéa per-
hosta (ks. Kotiliesi 1980: 18). Suosituinta piites kaytto oli vuonna 1990, jolloin niita
oli vain hieman valokuvia vahemman. Tall6in piirsek esittivat usein puita, taloja seka
taivasta (ks. lite 12). Taivalla oli nahtaviss&qoaurinko, tummia tai vaaleita pilvia,
salamoita, ilotulitusta tai naiden yhdistelmia. Klavon luultavasti pyritty kuvaamaan
epavarmojen aikojen uhkaa ja toisaalta auringost@ain tai ilotulituksen mahdollisuut-
ta jos raha-asiansa hoitaa viisaasti ja maltitis&¥sionna 1995 Postipankin mainokses-
sa istui piirretty leijona autonratissa: piirrokaekuvailtiin seka pankkia ("Postipankin
leijona") ettd mainostettua palvelua eli autolairfes. Tekniikan Maailma 1995: 8).
Vuonna 2005 Sammon mainoksissa esiintyvissa psissia oli kuvattu kakikellosta
seteli nokassa ulos tulevaa lintua (ks. Suomen lehtia2005: 39) seka "Musta-
Pekkaa" Mustameri-rahastoa markkinoivan mainoksgeayylessa (ks. Tekniikan Maa-
ilma 2005: 12). Yhteenvetona voidaan sanoa, etkd® kotkimusperiodin ajan ahkerin
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piirrosten kayttaja oli ensin Postipankin, myohemrS8ammon nimea kantava pankki-
ryhma. Muut ryhmat kayttivat piirroksia vain lyhyajan, kampanjakohtaisesti.

Esineiden kéayttd pankkimainosten tehokeinona olrirhysuosittua seka tutkimuspe-
riodin alku- etta loppupuolella. Periodin keskivailta esineitd nahtiin vahemman. Ko-
ko tutkimusajanjakson ajan esineita kaytettiin ketisoimaan mainostettavaa palvelua.
Vuonna 1970 kuvattiin kayttéshekkimainoksessa siv@idkoa ja asuntolainamainok-
sessa kerrostaloa. Vuonna 1975 séastamistd mankkse mainoksissa nahtiin erivari-
sid muovikyltteja, jotka konkretisoivat saastamisteiden valikoimaa. Myos saasta-
mispalveluista kertovia tietosanakirjoja ja osakkeduvattiin. Tanakin vuonna asunto-
lainamainoksessa nahtiin kuvattavan taloa, talldakeomakotitaloa. Vuoden 1980
pankkimainoksissa kuvattiin enemman esineita kutddn muita objekteja: mainosku-
vien valokeilassa esiintyi pankkikortti, joko yksiai yhdesséa kortin kayttdjan kanssa
esimerkiksi kaupan kassalla tai bensa-asemalldiies10). My6s vuonna 1985 pank-
kimainoksissa kuvattiin pankkikortteja mutta mydstedeitd, osakkeita seka asunto-
lainamainoksen yhteydessa muuttokuormaa (ks.liije

Vuonna 1990 esineitéa kaytettiin edellistéa tarkastginkohtaa huomattavasti vahem-
man. Talléin mainoksissa nahtiin 1000 markan si#eleivaamassa omaisuuspalvelui-
den hyvaa tuottoa. Yhdessa mainoksessa kuvattigsmpgstilaatikkoa, kelloa, patonkia

ja kenkaa, joiden rooli mainoksessa oli lahinnariom herattgjina toimiminen. 2000—

luvulla pankkimainoksissa alkoi nékya paljon sagssiuja seka erilaisia tietoteknisia
laitteita, kuten tietokoneen nayttdja ja hiirid.dttokorttimainosten yhteydessa palvelua
konkretisoitiin jalleen kortin kuvaamisen avullasu#ntolainamainosten kohdalla kuvat-
tiin erilaisten asuntojen ulko-ovia ja kulutusluottainosten yhteydessa rikki menneita
esineita, kuten televisioita ja pesukoneita. Mydisastojen sijoituskohteita konkretisoi-
tiin kuvaamalla esineitd, esimerkiksi kiinteisttaatomainoksen yhteydessa nahtiin
pilvenpiirtajia, IT-rahastojen yhteydessa tietotéaa ja bioteknologia-rahastojen

yhteydessa dna-saikeita.

Mainonnan tehokeinona voidaan kayttda myos julldemuhenkiléita. Julkisuuden hen-
kildiden kayttdé perustuu heidan kykyynsa heréattaanhota, luoda imagoa ja toimia
samastumiskohteena (Markkula 2000: 72). Kun panéikionnan ihmishahmot yleises-
ti toimivat mainoksissa vain koristeroolissa, kéyie vuonna 1975 koristeroolin sijasta
my0s suosittelijarooleja. Suosittelijana saatta@mnia tavallinen kayttaja (ks. liite 6) tai
julkisuuden henkild. Kansallispankki kaytti maineksaan huomion herattdjana naytte-
lijd Joel Rinnettd, joka toimi mainoksessa KOP:pssitelijana kertoen, kuinka hyvin
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KOP:issa on huolehdittu hdnen elakeasioistaan Khsiliesi 1975: 22). Joel Rinteen
jalkeen seuraava pankkimainoksessa esiintynytguliden henkilé oli formulakuski
Keke Rosberg. Rosberg esiintyi Tekniikan maailmianika vuonna 1985 (ks. Teknii-
kan Maailma 1985: 8). Vaikka Rosberg ei ollut m&s®ssa saanutkaan suosittelijaroo-
lia, toi Rosbergin kayttd mainokselle paljon huoamma. Tassd mainoksessa julkisuu-
den henkilon kayttoé oli suunniteltu lehden lukijakaa ja heidan kiinnostuksen kohtei-
taan silmalla pitaen.

Tutkimusajanjakson aikana erilaisia kaavioita jalukoita hyddynnettiin ensimmaisen
kerran vuonna 1975. Tall6in pioneerina toimi Pastiki, havainnollistaen taulukon
avulla erilaisten talletuserien mahdollisia korkatoja (ks. Tekniikan Maailma 1975:
2). Sama pankkiryhma hyodynsi taulukoita myoéhenkminhavainnollistaen vuonna
1985 mainoksessaan ottolainauksen, poérssivaihdolugdokantojen kehitysta (ks.
Suomen Kuvalehti 1985: 21) ja vuonna 1995 autotaikarkoja ja kuluja (ks. Teknii-
kan Maailma 1995: 8). Myds osuuspankki kaytti vuod®95 mainonnassaan taulukkoa
kertomassa metsdomistajien tyytyvaisyydesta pamkfids. Suomen Kuvalehti 1995:
36). Pankkikriisin jalkeen mainonnan ollessa kakikimusperiodin informatiivisinta,
haettiin uskottavuuden lisaamiseksi mainonnan sanotaakse tukea siis viela taulu-
koidenkin avulla. Vuonna 2000 kuvioita hyddynsi MaMNordbanken demonstroiden
rahastojensa kehitysta (ks. Suomen Kuvalehti 26)0:

Tarkasteluajanjakson alusta, 70—-luvulta, lahtieanpankkiryhmittymat kayttivat mai-
nonnassaan hyvin toistensa kanssa samankaltaidia jiy visuaalista linjausta. Yh-
denk&aan pankin mainokset tai mainoskampanjat engituneet edukseen kilpailijoista.
Vuonna 2000 t&h&n tuli kuitenkin muutos, kun MeNt@rdbankenin MasterCard -
mainoksessa hyodynnettiin aivan uutta elementiiég jutkijan mielesta on rinnastetta-
vissa tehokeinoihin. Saman tapaan kuin kosmetiikikaift jakavat hajuvesi- tai koste-
usvoidenaytteitd lehtien valissa, oli myds Meritartlbankenin mainokseen liimattu
kiinni pahvinen, aidon nakoéinen ja kokoinen Mastakortti (ks. Liite 15). Kortin
saattoi irrottaa ja lukea kortin takapuolelta listita itse tuotteesta. Merita-Nordbanken
toimi vuonna 2000 pioneerina myds toiselle tehodi#n mainossanoman toistolle sa-
man aikakauslehtinumeron sisalla. Vaikka ennenimaa mainossanomaa oli pankki-
mainonnassa toistettu niin eri aikakauslehdissa kaman aikakauslehden vuosikerran
sisélla, ei saman lehtinumeron sisélla ollut aiemesiintynyt saman pankin mainosta
useammin kuin kerran. Merita-Nordbanken harjoitistoa tehokkaasti, julkaisemalla
ensiksi aukeaman kokoisen mainoksen ja heti skegéalseuraavan aukeaman oikealla
sivulla toisen, samaa linjaa toistavan pienemmaimokaen.
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Emotionaalisilla vetoomuksilla pyritddn mainonnasstbamaan mainoksen vastaanot-
tajan tunteisiin. Erilaisista emotionaalisista \@tuksista pankkimainonnassa kaytettiin
vain huumoria ja miellyttdvia vetoomuksia. Pelkganerotiikkaan perustuvia vetoo-
muksia ei havaittu ja niiden puuttuminen selittyykuonnollisesti pankkipalveluiden
asiallisella ja luottamukseen pyrkivélla luonteeldiellyttdvat vetoomukset valittyivat
pankkimainoksista kuvien avulla, huumori paaasi&ssan ja mainosotsikon nokkela-
na yhdistelyna.

Vuonna 1970 pankkimainoksiin oli luotu huumoriaadigvia emotionaalisia vetoomuk-
sia mainoskuvien avulla: kuvassa oli ihminen hutusessa tilanteessa, kuten aikui-
nen pankkiirimies istumassa lastenvaunuissa (iks.3), tai ihmisen kasvoilla oli hul-
lunkurinen ilme, kuten miehella joka innokkaana rkateli kasissaan kahta taytta ra-
hasakkia. Miellyttavisséd vetoomuksissa puolestaintgi ihmislapsi leikkiméssa nuk-
kekodilla tai hellyttava koira anova katse silmisdks. liite 4). Miellyttavana vetoo-
muksena voidaan pitdd myos kuvaa kesdisestd, saisewh jarvimaisemasta, jossa
nakyy jokaisen suomalaisen salainen haave, oma saar

Vuonna 1980 miellyttavia vetoomuksia nahtiin vudt@&0 enemman. Miellyttavat ve-
toomukset perustuivat talléin mainoskuvien valité#m tunnelmaan: kesainen kuk-
kaniitty, iltapala takkatulen aaressa, vanhemmherhassa lapselleen tai leikkimassa
yhdessa lapsiensa kanssa (ks. liite 8) tai ystatyigiraretkelld aurinkoisessa ja vehre-
assa maisemassa. Miellyttavan tunnelman luomissasda roolia kuvissa naytteli ku-
van kehys sekéa kuvan ihnmishahmojen yhdesséolo.

Vuonna 1990 miellyttdvat vetoomukset perustuvainklgsien, tassa tapauksessa peh-
meiden ja porroisten kananpoikien kuvaamiseenlifkes.13). Viisi vuotta myéhemmin
miellyttavia vetoomuksia luodaan nostalgian avuNéinoskuvana on perhealbumin
katkoista 16ytynyt, jo kellastunut mustavalkoku¥aivassa kannonnokassa istuva mies
voisi olla melkeinpa kenen tahansa suomalaisesas@s. liite 14). Kuva on mahdolli-
sesti otettu sodan aikaan, ja tata kautta siihétaan liittdéad myods symbolisia elementte-
ja. Sodan aikaan koko yhteiskunta revittiin juadlh, kuten kuvan puut. Sodasta kui-
tenkin selvittiin maarétietoisen ja ahkeran uudgilstutuksen ja -rakentamisen johdos-
ta. Sama sanoma voidaan nahda myds mainoksen takakiea pankkikriisi on mullis-
tanut koko kansantalouden, tullaan siitékin lopattviamaan.
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Vuonna 2000 pankkimainoksissa alettiin kayttaa hustisia vetoomuksia mainoksen
otsikkoa ja mainoskuvaa yhdistamalla. Humoristigedoomusta edusti esimerkiksi
Leonian mainoksen rautainen saastopossu, joka aslistautunut pelastusrenkaalla.
Mainosotsikko sanoi kuvaan viitaten: "Meilla saastéivat huku” (ks. Kotiliesi 2000:
10). Myds Nordean mainos hyddynsi huumoria: maingaksa kolme ihmista istuu
vierekkain metrossa (ks. liite 16). Inmisten pukenisen ja heiddn sylissaan olevien
laukkujen valilla mainoksen vastaanottaja huomat fstiridan. Taman ristiriidan
selittda mainoksen otsikko: "Ovatko sdastosi stnathpivassa salkussa?" Naissa mai-
noskuvissa kaytetddn hyvaksi oivallusta, sanal@klerilaisuutta ja odottamattomuutta
ja kuvaa selitetddn onnistuneesti osuvalla, halaskésikolla. Huumorin ohella vuoden
2000 pankkimainonnassa nakyy myds miellyttavia eetoksia: mainoskuvassa kuva-
taan hellyttdvaa vanhempaa pariskuntaa pussaan@gsarhettd puuhastelemassa yh-
dessé keittiossa.

Myds vuoden 2005 mainoksissa nakyy emotionaalistaomuksia, joskin hieman va-
hemman kuin viisi vuotta aiemmin. Vetoomukset perat nytkin kuvan ja otsikon
humoristiseen yhteiskayttéén. Sammon mainoksessgat&an pientd poikaa hoélmisty-
nyt, ehka vahan jarkyttynytkin ilme kasvoillaan .(Buomen Kuvalehti 2005: 20). Ka-
sissaan pojalla on englanninkielinen lehti jonkarkessa komeilee mustanpuhuva muu-
sikko. Mainoksen otsikko "Anna lahja jota han ataasainakin jossain vaiheessa" ker-
too hyvin pienen pojan kokemista tunteista lahjaeamaansa lehted kohtaan. Osuus-
pankin mainoksessa puolestaan kuvataan katos&rivajarassa vaakatasossa roikku-
vaa miesta napyttelemassa tietokonetta ja mainkkotse on osuvasti lausahdus "Loy-
tyy helpompiakin tapoja hoitaa sijoituksia” (ks.oBwen Kuvalehti 2005: 18). My6s
pelkalla otsikolla on onnistuttu luomaan huumoB8ammon Mustameri-rahastoa mark-
kinoivan mainoksen otsikoksi on kekseliaasti laiteéKuka pelkédd mustaa merta?" lap-
suutemme leikin ideaa jaljitellen (ks. Tekniikan &flena 2005: 12).

Koko tutkimusperiodin ajan pankkimainonnasta kagtetiellyttavat vetoomukset ra-
kentuvat valittamisestd, yhdessaolosta, turvaligsta ja luotettavuudesta kertovista
elementeista. Niiden voidaan katsoa korostavaraabsiutta ja viestivan nain pankki-
en ihmislaheisyyttd. Pankkimainonnassa kaytetymstdotionaalisista vetoomuksista
huumorin suosio kuitenkin nayttdd kasvavan tutkipevi®din loppupuolelle tultaessa.
Talléin huumorin kayttd ei perustu ainoastaan kayaean kuvaa on opittu "mausta-
maan" nokkelalla ja elavoittavalla otsikoinnillarBalla kun huumorin suosio on liséan-
tynyt, on miellyttdvien vetoomusten osuus vahentymyahdollisesti huumorilla on
huomattu olevan miellyttavia vetoomuksia suuremparhioarvo. Mainonnan Neuvot-
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telukunnan (2005) suomalaisten suhtautumista mgaaonvuonna 2005 kartoittaman
tutkimuksen mukaan kuluttajiin vetoaa mainonnasaghgiten huumoripitoisuus ja
hauskuus. Huumorin kaytdn yleistymisen voidaan lsiitssoa johtuvan my6és huumorin
suosion kasvamisesta mainonnassa yleensa.

5.3. Pankkimainonnan tapa puhutella lukijaa

Mainoskampanjoiden yleinen savy 1970—-luvulla olatisen ja tiedottava (Salo 1991
31). Myo6s pankkimainonta noudatti tata linjaa. Mainan puhetapa oli vuonna 1970
paaasiassa esittelevaa, opastavaa ja kehottava@oldigsa hyvin usein kuvailtiin pal-
velua seka opastettiin sen kaytt6on. Useimmat nkartopaattyivat kehotukseen, esi-
merkiksi kutsuun tulla hankkimaan palvelu kaytto®uutoin mainosten puhetyyli oli
asiallista ja kirjakieliméista. Jos mainos puhutseioraa lukijaa, teki se sen muodolli-
sesti teititellen. Poikkeavaa, nuorekasta ja siiaé@an varmasti myds nykyaikaista
puhetyylia kaytti ainoastaan Kansallispankki, jomkainoksessa puhuttiin "kopin kun-
dista” kun kyse oli asiakasta palvelleesta pankkitoenkilosta (ks. Kotiliesi 1970: 24).
Vuonna 1970 pankkimainokset olivat sisalléltdaninyasiapitoisia ja mainossanomat
kasittelivat mainostettavaa palvelua. Abstraktegstiaista, eli haaveista ja niiden toteut-
tamisesta puhui mainonnassaan vain KOP (ks. Susmealehti 1970: 42).

Erilaisille pankkipalveluille oli 70—-luvulla enemmaimityksia kuin tana paivana. Esi-
merkiksi kayttotilin lisaksi puhuttiin elaketilista palkkatilista. Erilaisia saastotilejakin
tuntui olevan mita erilaisimpiin tarpeisiin: nornli@a karttuvien ja maaraaikaisten talle-
tustilien liséksi mainostettiin palkkiotalletusiieseka veronhuojennustileja. Pankkipal-
veluiden nimeamiselld yritettiin myods ehka erotteukilpailijoista: Postipankki nimitti
saastokirjaansa mainoksissaan leijonakantisekse@is1. Suomen Kuvalehti 1970: 12).
Myds itse pankkipalvelun puolella pankista sai enkdtypaivaista monipuolisempaa
palvelua, silla ainakin jokaisesta Kansallispankamttorista luvattiin 16ytyvan vuonna
1975 ainakin yksi elakeneuvoja, joka muun muassaiaelakkeensaajia paperisodassa
(ks. Kotiliesi 1975: 20). Samoihin aikoihin Yhdyspaissa toimi talletusoppaita, jotka
laskivat asiakkaalle valmiiksi talletuserat, koptorkojen korot (ks. liite 6). Nykyaan
terminologia eri pankkien valilla on yhtenaistynpattalletusoppaalla tarkoitettaan luul-
tavasti sijoitusneuvojaa.
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Mainosten puhetyyli vuonna 1975 oli padasiassaeésiti seka suositteleva. Mainokset
esittelivat edelleen erilaisia palveluita ja niid®imintaa mutta myds suosittelua nékyi
juuri kayttajien omien kokemusten kerronnan muodo8Bin kuin vuonna 1970, my6s
nyt mainokset paattyivat usein kehotukseen tullattooiin tai aloittamaan saastaminen.

Vuonna 1980 pankkimainosten puhetapa oli edellggimfiassa esitteleva: mainokset
kasittelivat mainostettavaa tuotetta ja sen kaytiddkaan tuli kuitenkin myés peruste-
levia, vertailevia ja johdattelevia piirteita, pseteltiin esimerkiksi pankkikortin etuja
verrattuna kayttéshekkiin tai kateiseen rahaan.ll&gle pankkimainokset paattyivat
useimmiten kehotukseen pankkiin tulemisesta taighah hankkimisesta. Mainostekstit
puhuttelivat edelleen lukijoitaan asiapitoisestigsiallisesti, vaikkakin sinuttelu teki
puhuttelusta hieman vapaampaa kuin mitd se oliuk@h ollut. Mainostekstit, jotka
eivat puhutelleet suoraa lukijaa, kayttivat pasaimutta teitittelya ei esiintynyt pank-
kimainoksissa enda ollenkaan. Vapaamuotoisempdta kiskaltautui vuonna 1980
kayttamaan vain osuuspankki, jonka nuorille suwneaa mainoksissa puhuttiin kesa-
duunista, Tossusta (pieni tossumopo), Kawasta (Kalranoottoripyora) ja jees sys-
teemista (ks. Tekniikan Maailma 1980: 10). Haaweijst niiden todeksi tekemisesta
puhuivat ainoastaan osuuspankin mainokset (ks.. dsatiliesi 1980: 20). Ensimmai-
nen superlatiivi esiintyi Kansallispankin mainokssskun se nimitti omaa pankkikortti-
aan kaytetyimmaksi pankkikortiksi Suomessa (ks.ngroKuvalehti 1980: 45).

Vuonna 1985 pankkimainonnassa kaytiin selvaa Kipaasiakkaista. Sen lisaksi, etta
mainoksissa alkoi esiintyd sanoja "ensimmainendytétyin”, "suurin”, "edullisin” ja
"kokenein"”, oli niin HOP:n (ks. Suomen Kuvalehti8® 39) kuin osuuspankinkin (ks.
Kotiliesi 1985: 17) mainoksissa mukana kuponkejékg palauttamalla asiakkaat osal-
listuivat palkintojen, kuten timanttisormuksen Rariisin loman, arvontaan. Perimmai-
sena tarkoituksena néilla kupongeilla on kuitentii@msuuden luominen: jo olemassa
olevaan tai potentiaaliseen asiakkaaseen on vddwkopongin perusteella yhteydessa

ja koettaa tdméan nojalla houkutella asiakas kairttbs&myynnin toivossa.

Vuodesta 1980 vuoteen 85 tultaessa mainosten pa@sstaei juuri tapahtunut muutok-
sia. Mainokset olivat edelleen esittelevia, mugadttamisen sijaan niihin ilmestyi joh-

dattelevaa vivahdetta. Asiakasta ei enaa niin suokahotettu tulemaan pankkiin vaan
se tehtiin epasuorasti johdattelemalla: esitekyisymyksia ja argumentteja, joiden tar-
koituksena oli herattdd asiakkaiden huomio. Esiiksrlsaastdpankit vihjailivat mai-

noksessaan siita, ettei pitkd lainan takaisinmakauehka olekaan paras mahdollinen
ratkaisu (ks. Tekniikan Maailma 1985: 19). Kansalinkki puolestaan puhui osakean-
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nistaan ja siitd, ettd se jakaa osakkeita osakkemstagilleen tietyin ehdoin maksutta

(ks. Kotiliesi 1985: 9). Tata toteamusta seurasinoksessa kysymys siita, onko lukija
jo niiden joukossa, jotka saavat ilmaisia osakkdfankkimainosten puhetapaan alkoi
iimestya myos merkkeja vertailusta. Koska Suomessgeisesti suhtauduttu torjuvasti
mainonnassa tapahtuvaan suoraan vertailuun (Hein20@7: 96), kaytettiin epasuoraa
vertailua. Kun KOP vuonna 1980 toi pankkimainokssinperlatiivin mainostamalla

pankkikorttiaan kaytetyimpana korttina Suomessa ksomen Kuvalehti 1980: 45),

vuonna 1985 saasttpankit kertoivat olevansa Sumuernn ja kokenein asuntojen ra-
hoittaja (ks. Tekniikan Maailma 1985: 19). HOP msthan kertoi olevansa ensimmai-
nen pankki, josta saa yli 20-vuoden laina-ajan ljike. 11). HOP:sta myds sai markki-

noiden edullisinta kulutusluottoa (ks. Suomen Ketél 1985: 39).

Myds vuoden 1990 pankkimainonnassa hyodynnetaaarlstipreja. Kansallispankki
kertoo olevansa maan suurin rahalaitos (ks. Ketill®90: 17). Postipankki puolestaan
tarjoaa "maan parhaan verottoman koron" (ks. Kastilil990: 19) ja saastbpankin sijoi-
tustalletuksella saa "Saastopankin parhaan korem" {ekniikan Maailma 1990: 17).
Postipankki taas esitteli Primen, korkokasitteerkfpse mainosti tuoneensa ensimmai-
sena Suomeen (ks. Suomen Kuvalehti 1990: 33). Vaidi#90 pankkimainonnassa
esiintyi ensimmaista kertaa suoraa vertailua Kijp#iin, kun Interbank mainosti mak-
savansa talletuskorkoa 13 % suomalaisten tottumans% sijaan (ks. Suomen Kuva-
lehti 1990: 16). Nain Interbank sanoi antavansankik& pysahtyneisyydelle” ja kuulu-
vansa "pankkimaailman uuteen joukkoon". Mainostehgtapa on edelleen paaasiassa
esitteleva ja kehottava joskin myos perustelu nalgtyvana: mainokset pyrkivat perus-
telemaan ja vakuuttamaan asiakkaat tilisdastantiseallisuudesta.

Kuten aiempinakin mittausajankohtina, myds vuon@@5lesiintyneiden pankkimainos-

ten puhetapa on esitteleva. Mukana vuoden 1990ntavyomyds perustelevaa puhetyy-
lia: mainoksen vastaanottaja halutaan vakuuttaad, stta juuri tama palvelu kannattaa
ottaa juuri kyseisestd pankista. Pankkikriisin &k lukija haluttiin vakuuttaa myos

pankin luotettavuudesta ja turvallisuudesta.

Myds vuonna 2000 pankkimainosten puhetapa pysitetsiana. Mainokset myés lop-
puivat edelleen monesti kehotukseen, mutta itsetikisholi hieman muuttunut aiem-
masta. Ennen asiakasta kehotettiin tulemaan pamkkyit kehotus tehtiin useimmiten
kohteliaammin, toivottamalla asiakas tervetulleekEima nayttaisi viestivan pank-
kisektorilla tapahtuneesta lopullisesta siirtymidesiotanto-orientoituneesta ajattelusta
kysyntaorientoituneeseen ajattelutapaan. Myos kdisa@ esimerkiksi rahaston kehi-
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tyksen seuraamiseen tai lainojen vertailuun esiiitgrustelevia piirteita 16ytyi myos
tana vuonna, esimerkiksi rahastojen tuottolukujeiitedyn yhteydessa. Perustelujen
tukena esitettiin yleensa kuvioita tai riippumattartutkimustuloksia.

Superlatiivia hyddynsi vuonna 2000 vain Merita-Nmadken kertoessaan olevansa
"maan suurin rahastoyhtio” (ks. Suomen Kuvaleh@@®®). Vain yksi mainos ei puhu-
tellut suoraan lukijaa. Kaikissa muissa pankkimisissa lukijaa sinuteltiin, mutta ero-
na aiempiin vuosiin nakyi se, ettd muutamassa rkaggsa puhuteltiin koko perhetta
tai mainoksen lukijaa perheen edustajana, eikavaiis yksittaista henkil6a. Varsinkin
saastamis- ja sijoittamispalveluita markkinoivissainoksissa puhutaan paljon turvalli-
suudesta, samoin kuin pankkikriisin aikaan, vuoh880. Saastamis- ja sijoittamispal-
veluiden yhteydessa myos korostetaan palvelunlé@iiia asiakkaan tarpeista lahtien.
Toisaalta, tarpeet sivuutetaan esimerkiksi Meritaeg¥ankenin mainoksessa, jossa
joustoluottoa mainostettaessa sanotaan, etta ‘ainahtarvitse ostaa -pelkka tietoisuus
siita, etta voi, on mukavaa” (ks. Tekniikan Maail@@00: 10). Tastd mainoksessa valit-
tyy kuluttajien muuttunut arvomaailma: saastamisigaman lainaa voi ottaa, ihan vaikka
tarvetta ei juuri silla hetkella olisikaan. On vakimaa, ettd rahaa on, jos sattuu teke-
maan esimerkiksi jonkun ihanan, yllattavan l6yddonisessa mainoksessaan Merita-
Nordbanken painottaa elaman nadkemisen ja kokentiskaytta (ks. Tekniikan Maail-
ma 2000: 15), joten tdmakin mainos kannustaa ilirmauttimaan huolehtimisen sijas-
ta.

2000—-luvulla pankkimainoksista valittyi kilpailundma paine mainossanomien sanava-
linnoissa. Vaikka suoraa vertailua muihin pankkeiki esiintynyt, painotettiin oman
pankin edellakavijyytta ja osaamista tai sittervphin uutuutta, hyvyytta ja ainutkertai-
suutta. Myds pankin asiakkaalle luomaa lisdarvomaosettiin, esimerkiksi "osuuspan-
kin asiakkaana olet sahkoisten verkkopalveluidegllékivija" (ks. Suomen Kuvalehti
2005: 8). Mainosotsikot monipuolistuivat vuoteerD@QQultaessa. Otsikoista tuli sana-
leikkeja joiden ymmartamiseen ehka vaadittiin vahdalikuvitustakin, kun ennen ot-
sikot kertoivat suhteellisen selkedsti ja infornvadesti mainostettavasta palvelusta.

Pankkimainosten puhetyyli my6s vuonna 2005 oliteleivd. Pankkimainos myds paat-
tyi useasti kehotukseen, jolla toivotettiin asiakagnerkiksi tervetulleeksi tutustumaan
palveluun konttoriin tai verkkopalveluun. Pankkimaksista vain yhdessa esiintyi su-
perlatiivin kayttod: osuuspankki kertoi pankin gijstutkimuksen olevan markkinoiden
paras (ks. Suomen Kuvalehti 2005: 44).
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Vuoteen 2005 tultaessa mainosteksteja alettiinbet@a kielikuvien ja luovien ilmaisu-
jen avulla. Esimerkiksi Gyllenbergin rahastomairsasoi, ettéd "kun etsit luotettavaa
matkaopasta maailman sijoitusmarkkinoille, ehdotamidhempaa tuttavuutta” (ks.
Suomen Kuvalehti 2005: 3). eQ-pankin rahastomamagestaan sanoi, etta "rahastoa
hallinnoiva As Trigon Funds on iskenyt hakkunsaettdsti uusille markkinoille. Sijoi-
tuskohteisiin tutustutaan sielld, misséa kipinataeéat (ks. Suomen Kuvalehti 2005: 7).
Osuuspankin mainoksessa taas lukijoita pyydettigispamaan "budijettihiiri kotipdydal-
lesi” (ks. liite 18). Osuuspankki myos toivotti maksessaan lukijan tervetulleeksi "Eu-
roopan omistajaksi lahimmassa osuuspankissa” (kan&n Kuvalehti 2005: 14).

Yhteenvetomaisesti voidaan sanoa, ettd pankkim@ngsuhetapa on muuttunut tutki-
musperiodin aikana suuresti. Kapulakielesta (kisn.ekite 4) on siirrytty luovempaan,
varikkaampaan, sujuvampaan ja nasevampaan kiekstlismaisuun (ks. esim. liite 18).
Sisalloltaan teksti on kuitenkin edelleen asialigh realistista eikd mainonnassa ole
sorruttu ylilyénteihin.

5.4. Pankkimainonnan eri muodot

Leiss, Kline ja Jhally (1986) ovat tutkineet amé&alaista lehtimainontaa vuosina
1890-1980. Tutkimuksensa perusteella he jakavahokset neljddn luokkaan: infor-
matiivisiin mainoksiin, mielikuvamainoksiin, persatuihin mainoksiin ja elamantyy-

limainoksiin. Vaikka naista mainosmuodoista jokainen ollut vallitsevana tietylla

1900-luvun aikajaksolla amerikkalaisessa aikakdtist@inonnassa, eivat eri muodot
ole tamankaan jalkeen havinneet mainonnasta, vaaovat edelleen havaittavissa.
(emt. 123-124, 295.)

Tuoteinformaatiomuoto oli Amerikassa tyypillisimfa#n 1890-1925 (Leiss ym. 1986:
123-124). Tuoteinformaatiomainoksessa tuote on lnokeskipisteenda ja kaikki mai-
noksen elementit selittdvat tuotetta ja sen hy@gita. Tallaisessa mainoksessa teks-
tid kaytetdan lahinnad kuvailemaan tuotteen luoanesuorituskykya ja rakennetta.
(Penttila & Vilkki 1990: 37.) Mielikuvamuoto puoltsan vallitsi Yhdysvalloissa 1925—
1945 (Leiss ym. 1986: 124). Mielikuvamuodossa tomeekki ja pakkaus ovat tarkeita
mutta tuotteeseen liitetdan symbolisten yhteyksieulla erikoisominaisuuksia. Mai-
noksissa yhdistetaan tuote- ja kehyskoodeja asgasten tai kertomuksellisten keino-
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jen avulla. Talla tavalla luotu symbolinen assa$iaio tuotteen suhteeseen abstraktien
arvojen ja ideoiden kanssa, joita kuvaa luonnafiin@ sosiaalinen kehys, kuten esi-
merkiksi tyopaikka, koti, maisema, hetki paivitésta elamasta tai historiallisesta ta-
pahtumasta. (Penttila & Vilkki 1990: 41.)

Luvussa 3.7.4. todettiin 96,6 prosentin pankkimksigta olevan informatiivisia. Koko
tutkimusperiodin ajan pankkimainokset painottivatkuuresti mainostettavaa palvelua,
sen ominaisuuksia ja hyotyja. Tuoteinformaationnparvo oli huomattava varsinkin
tutkimusajanjakson alkupuolella. Vahitellen, vuade$980 alkaen pankkimainontaan
alkoi kuitenkin ilmestya myos mielikuvallisia elent&ejda. Mainosten ihmishahmoista
tuli iloisempia ja he saivat aktiivisempia roolejainokset saivat kehyksen ja niissa
ryhdyttiin kuvaamaan otteita paivittaisesta elad@aperheistd, ystavista ja rakastavai-
sista viettaméassa laatuaikaa yhdessa. Tarkeds$idseooli mainoskuvien valittama
tunnelma, jonka avulla mainoksen lukija pystyi satusmaan ja assosioimaan mainok-
seen elementtejd omasta elamastaan.

Personoitu muoto hallitsi Amerikkalaisessa mainesaavuodesta 1945 vuoteen 1965
(Leiss ym. 1986: 124-125). Personoitu mainos pewstiotteen ja ihmispersoonan
valiseen suoraan suhteeseen. Personoidussa masakssintyvat henkilét ovat avoi-
mesti ja suorasti yhteydessa tuotteeseen ja twotkilbityy mainoksen henkilon kautta.
Personoidussa mainoksessa henkild voi esiintya ezkiksi tuotteen suosittelijana,
kayttajana tai kuluttajana tai tuote voidaan asesiasiaalisen vuorovaikutuksen keski-
pisteeseen, esimerkiksi perheen tai ystavysterytddn. (Penttila & Vilkki 1990: 45—
50.) Elamantyylimainonta oli vallitseva mainosmudtmerikassa personoidun muodon
jalkeen, ajanjaksolla 1965-1985 (Leiss ym. 198&-126). Siind yhdistyy mielikuva-
muodon ja personoidun muodon elementteja muttaockaen henkil6-, tuote- ja kehys-
koodien suhde on tasapainoisempi. Elamantyylimaesga kehys palvelee henkilo-
koodin tulkinnassa ja mainoksessa esitetdan titantgtka ovat ihmisille tarkeita.
Tuote voidaan esittdd osana sosiaalista tapahtyolban tapahtuma luo yhdistavan
idean ihmisten, tuotteiden ja kulutuksen ymparilgamantyylimainos voi yhdistaa
mainoksen elementit myos viittauksella aktiviteeftikuten ulosmenoon, lomaan tai
rentoutumiseen. (Penttila & Vilkki 1990: 52-54.)

Tuoteinformaatiomuotoa ja mielikuvamuotoa vaikeaanpankkimainonnasta on l6ytaa
merkkeja personoinnista ja elamantyylista. Pershmoimainonnan piirteita pankki-
mainonnassa nakyi hyvin vahan, vain vuonna 197%klppalveluiden kayttajien toimi-

essa palvelun suosittelijana (ks. liite 6). Elamgglirnainosten |oytaminen pankki-
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mainonnasta on viela haasteellisempaa: koska etsghiéimuoto sisaltda vaikutteita
mielikuvamuodosta, on pankkimainonnassa lahes ntahtioerottaa mielikuvamainok-
sia ja elamantyylimainoksia toisistaan. Koska pdpédieelu on hyvin harvoin konkreet-
tinen tuote, on pankkipalvelua my6s vaikea kuvetana sosiaalista tapahtumaa. Ela-
mantyylimainontaa pankkimainoksista voisivat kukienedustaa vuoden 1980 pankki-
korttimainokset, joissa pankkikorttia kuvattiin asakayttajansa elamantyylia: korttia
kuvattiin kayttajansa kadessa héanen ollessa telsindsate- tai ruokaostoksia tai tank-
kaamassa autoaan (ks. liite 10). Tuotteen kayt&@@mantyylid viestivat myos vuoden
2000 pankkimainokset, joissa ihmishahmoja kuvatsamastustensa, kuten kalastami-
sen, purjehtimisen tai hiihtamisen parissa.

Heinosen ja Konttisen (2001) mukaan suomalainemomaa on 1970—luvulla painotta-
nut tuoteinformaatiota ja tuotemielikuvaa. Vallige suuntauksia 1980 ja 1990-luvulla
puolestaan olivat tuotemielikuva, tuoteinformagéigoersonointi. (Heinonen & Kontti-

nen 2001: 308-309.) Aiemman analyysin perusteelfgkikimainonta seurailee osittain
Heinosen ja Konttisen maaritelmad, vaikkakaan AQsduselvan tuoteinformaatiojak-
son jalkeen pankkimainonnassa ei ole nahtavisggntmainosmuodon selvasti hallit-
semia kausia. 70—-luvun jalkeenkin pankkimainonnasdlitsee tuoteinformaatiomuoto,
joskin sen rinnalle nousee tuotemielikuva vuodd€i80 lahtien. Elamantyylimuotoa
nahdaan vuosien 1980 ja 2000 pankkimainonnasssom@ntia taas 80—luvun puoliva-
lissa. 2000—luvulla mielikuvamuoto nakyy jalleemgpkimainonnassa vahvasti.

Koska Leissin, Klinen ja Jhallyn (1986) tutkimusper loppuun vuoteen 1980, ei tut-
kimus kata mainonnan uusimpia muotoja joita tagdkianainonnan tutkimus voi sisal-
tada. Nykypaivanad mainonta voi saada myods draanasalies postmoderneja muotoja.
Draamallisessa mainoksessa esitetdan pieni naytelimarina. Draamallisen mainok-
sen kaytosta ei pankkien aikakauslehtimainonnasganmerkkeja, mahdollisesti sen
vuoksi ettd draamallinen mainos toimii parhaitenkéésessa viestinnassa. Postmoderni
mainos puolestaan ei nayta mainostavan lainkaatettaotai sitten mainoksen juoni
joko puuttuu tai on taysin absurdi. Postmodernies@noksessa halutaan luoda vaiku-
telma, ettei tuote ole aivan tavallinen koska seinwskaan ei ole sitéd. (Vuokko 2003:
222-224.) Koska pankkimainonta on koko tutkimusm#n ajan hyvin informatiivista
ja tuote-esittelyyn painottuvaa, voidaan absurdigankkimainokseksi katsoa vain
Alandsbankenin vuoden 2000 yrityskuvamainos, jdgetiin mielikuvaa pankista hel-
mena muiden joukossa (ks. Suomen Kuvalehti 200D: M8inoksessa ei puhuta suo-
raan palvelun laadusta tai asiantuntevuudesta, waarkittdvistd muutoksista, joita
pankki saa aikaan tavallaan ajatella.
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6. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen nojalla pankkimainonnan voidaarugtellusti nahda kuvastavan
sekad yhteiskunnan, mainonnan kuin sen oman toinkadaolosuhteita. Yhteiskunnan
muutos nakyy pankkimainonnassa vahvasti varsin@®03luvun laman kohdalla. Pan-
kit olivat omalta osaltaan edesauttamassa lamaarnuanista ja ne karsivat sen seurauk-
sista yhteiskuntamme tavoin. Kuten mainonnan mgi#igesti, laski laman vaikutuk-
sesta myds pankkimainonnan maara. Laman jalkeekkpaainonta lahti uudelleen
nousuun talouden noususuhdanteen kanssa.

Pankkimainonta on seuraillut hyvin pitkélle mainannyleisia kehityspolkuja, joskin
pankkimainonnassa erilaiset mainonnan trendit n@ikigieman hillitymmin kuin muus-
sa mainonnassa. Mainoskuvan ja -tekstin suhteeitykgbankkimainoksissa kuvastaa
mainonnan yleistad kehitysta, samoin varillisyydeeistyminen. Myos iloisten ihmis-
hahmojen kuvaaminen pankkimainonnassa on yleistimalaisessa aikakauslehti-
mainonnassa ja huumoria suositaan niin pankkimaiassa kuin mainonnassa yleensa-
kin. Pankkimainonnassa voidaan néhda esiintyvansnpyicteitd eri mainosmuodoista,
tuoteinformaatiomuodon, mielikuvamuodon ja elamgintyuodon valittyessa kuiten-
kin selvimmin.

Pankkimainonnalla on nahtavissa myds oma perusteost, johon eivét yhteiskunnan,
mainonnan ja ajan muutokset vaikuta. Pankkimainofitioko tutkimusperiodin ajan
informatiivista, asiallista ja luottamuksen herdtigeen pyrkivada. Pankkimainonnalle
on ajasta riippumatta ominaista, etta kaikki panikinat keskittyvat tietyn palvelun
mainostamisen ymparille. Useimmiten mainostettaadaigbu on jokin juuri markkinoil-
le tullut uutuus. Pankkimainoksille ominaista onGayérien kayttd: pankit eivat hyo-
dynténeet lainkaan mainonnassaan taysin mustasgakoiainoksia edes nostalgiatar-
koituksissa vuoden 1990 jalkeen. Kun muu mainoniasis nuorten ihmishahmojen
kayttamista mainoskuvissa, esiintyy pankkimainokaassein hieman kypsempi, aikui-
nen ihmishahmo. My6s sosiaalisuus valittyy panklknmolksista vahvasti.

Pankkisektorilla kaytava kilpailu nékyy pankkienim@nnassa. Koko tutkimusperiodin
ajan taistelua asiakkaista kaydaan samanlaisiiisisséurvautuen: palvelutarjonnassa
pyritddn samaan kuin kilpailijatkin. Myods kilpadiden uusien tuotteiden lanseerausta
seurataan: kun vuonna 1975 Osuuspankki lanseesien&isasiakkuuteen perustuvan
sopimusjarjestelméan (ks. liite 7), mainosti viisiofta myohemmin vastaavaa jarjestel-
maa myos Yhdyspankki (ks. lite 8). Sama pyrkimggakkaan sitouttamiseen nakyy
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pankkimainonnassa myods nykypaivana Nordean maiessickanta- ja avainasiakkuut-
taan, OP-Pohjola-ryhman jasenyyttaan ja Tapiolarstaja-asiakkuuttaan. Pelkilla pal-
velutuotteilla kilpailemisesta on entistd enemmamysty kilpailemaan myods asiakas-
palvelun laadulla ja henkildstén osaamisella.

Tarkasteltaessa pankkimainontaa 70-luvulta 200Qdkivnahdéén siina tapahtuneen
suurta kehitystd monessakin suhteessa. 70—-luvutawalisoisista, painojaljeltdan epa-
selvista mainoksista on siirrytty varikyllaisiimrkkoihin pankkimainoksiin, joissa ny-
kyaikaista painotekniikkaa hytdynnetdén taysipaiesii. Se, ettd mainosten ulkonako
on muuttunut taysin, on varmasti suurelta osinijtekniikan kehittymisen tulosta, mut-
ta myos Kilpailun kiristyminen voi toimia osatekig Pankkimainosten on ensinnakin
pyrittdva erottautumaan kokoajan suurenevasta nrdatiotulvasta. Pankkimainosten
on erottauduttava lehtien sivuilta toimitukselligarkaupallisen materiaalin joukosta ja
kiinnitettava lehden lukijan huomio. Vaikka tassékin nykypaivana jo paljon haastet-
ta, pitdd pankkimainosten myos pyrkia erottautuntiaeistaan. Nykypaivana tarkastel-
taessa pankkimainoksia pankkiryhmittdin, on mairmsses havaittavissa tiettyja visuaa-
lisia ja sisalldllisia linjauksia, joita noudatetaiampanjasta ja vuodesta toiseen. Nain
mainoksen vastaanottaja lehtea lukiessaan voik@ig@lla silmayksella paatella, minka
pankin mainos on kyseessa. Ja ennen kaikkea huomettiakyseessd on ylipaataan
pankkimainos.

Pankkimainosten lisaantyneelld varien kaytolla jarmaskuvien koon suurentamisella
suhteessa mainoksen kokoon pyritddan mainoksen losamon lisddmiseen. Ja kun
lukija sitten huomaa mainoksen ja pysahtyy lukemsitiy pitdd mainoksen tarjota jo-
tain, jolla se myds jaa lukijan mieleen. Mieleemp&uutta pankit ovatkin pyrkineet
lisddmaan kiinnostavien kuva-aiheiden ja oivaltagtsikoinnin kaytolla. Myds ihmis-
ten esittaminen erilaisissa sosiaalisissa tilaséeghdessa toisten ihmisten kanssa li-
saantyi pankkimainonnassa 80-luvulta alkaen, laiognhieman 90—luvun ajaksi ja
lisdantyen jalleen uudella vuosituhannella. Téi&istilanteiden kuvaamisella, joissa
ihminen on aktiivisena toimijana, voidaan myos katkasvatettavan mainosten huo-
mioarvoa. Mainoskuvissa kuvataan aktiviteettejakgokiinnostavat lukijaa ja joihin
hanen on helpompi samaistua kuin aiempien vuosikgntem suorina seisoviin ja ka-
meraan tuijottaviin ihmishahmoihin.

Tarkastelemalla eri pankkiryhmien mainonnan méasai@#daan viitteitd pankkisektorilla
tiettynd aikakautena vaikuttaneiden pankkiryhmieimasuhteista. Erityisesti aineistos-
ta huomaa uudet alalle tulijat ja toisaalta aiemudikerasti mainostaneiden pankkien
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nimien poisjadminen kertoo myos toisen suuntaidesidtyksesta. Tutkimusajanjakson
alussa, 70—luvulla, pankkiryhmittymia oli vahemminn nykypaivana ja myos niiden
palveluntarjonta oli suppeampaa kuin nyt. Panklpatvelutarjonta oli hyvin pitkalle
lailla sdadeltyd, joten pankkiryhmat myods mainadtisamoja tuotteita. Saantelyn pur-
kautumisen jalkeen pankkikilpailu kiihtyi varsinkinottojen osalta hurjasti ja kasvu
paasi yllattamaan koko pankkisektorin. Pankkikniig laman karsiessa pankkiryhmien
maaraa, on 2000—luvulle tultaessa niin pankkiem kauidenkin sijoituspalveluita ja
kulutusluottoja tarjoavien yritysten maara jalldahtenyt kasvuun. Myds pankkien pal-
velutarjonta on monipuolistunut: asiakkaille tagjah erilaisia lainavaihtoehtoja, satoja
sijoitusrahastoja ja jopa vaikeaselkoisia vakuutkPRalvelutarjontaa monimutkaistaa
entisestaan vuonna 1985 pankkimainoksiin mukadut tatigumentti, raatalointi asiak-
kaan tarpeisiin.

Pankkimainonnassa on nahtavissa eri aikakausindttyesista eri tuoteryhmien mai-
nontaan. Tutkimusperiodin alkupuolella mainostettiiaksuliikepalveluja ja kayttottile-
ja. Niista siirryttiin parempikorkoisten tilien, plkkikorttien ja luottojen mainonnan
kautta 2000-luvulle, rahastojen ja vakuutussaasgmaikakaudelle. Pankkien mé&aran
lisddntymisen ja palvelutarjonnan monimutkaistumisg/ota asiakkaan valinta pankki-
en ja varsinkin niiden monenkirjavien palveluratkaden valilla on kdynyt yha vaike-
ammaksi ja tietdAmysta vaativammaksi tehtavaksikiiPgnttavéat vastata tdhan ongel-
maan osittain myds mainonnan keinoin. Kuten kokilimwusajanjakson ajan, myo6s
tana paivana pankkimainokset tarjoavat hyvin paljpformaatiota. Pelkkaan 70—
luvulta Iahtien pankkimainoksista tutuksi tullees¢eotteiden ja palveluiden esittelyyn
on 2000-luvulle tultaessa kuitenkin lisatty myosuséelevia piirteitd. Riippumattomien
tutkimustulosten nojalla esitetaan vankkoja petuggesille, miksi juuri tAma pankki tai
palvelu kannattaa valita. Vaikka pankkimainontakoko ajan ollut hyvin informatiivis-
ta, on siihen tutkimusajanjakson loppua lahestggadullut entistda enemman mieliku-
via heréttavia elementteja. Pelkasta tuotemaindanas siirrytty palvelun laadun ko-
rostamiseen ja tama nakyy myos puhtaissa yrityskauaoksissa. Pankit kilpailevat
nyt asiantuntemuksellaan.
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Liite 3. Helsingin Osakepankin mainos vuodelta 1970.

On joskus vdhén hankalaa
olla nimensa veroinen mutta
palvelupankki on

PALVELUPANKKI

Kello viittd vaille sulkemisaikaa... edessi pullollinen penneji. Tilanne, joka. ..

Tilanne, jossa virkailija voi sailyttdid aidon ystivillisyytensi vain silloin, kun
hén ymmirtad miti ajatus Palvelupankki tarkoittaa: Ystavillistd, joustavaa ja
nopeaa palvelua. Asiantuntevuutta niin suurissa kuin kaikkein pienimmissikin
raha-asioissa,

Sellainen raha-asiaintuntija on Teillikin hyv olla.
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Liite 4. Postipankin mainos vuodelta 1970.

Tanidan tarvitaan tillainen Kiyttotili
Silli jokaisella meisti on yhii vihemmin aikaa
pankkimatkoihin. Siksi Te tarvitsette shekin lisiiksi
postisiirron, ]oka huolehtii Iaskuista ja maksuista,
Postisiirto ei tunne sulkemisaikoja.

Kiyttotilia kiytitte shekeilli

Postipankin shekli on kuin seteli. Se kelpaa kau-
passa kuin kauvpassa.

Entii kun tarvitsette selviii rahaa?

Sitii saatte shekeillii postista.

Ja laskut titd tietd,
olkaa hyva

Pudoftakaa laskujen malksumiis-
riiykset ilmaisessa kuoressa posti-
laatikkoon. Ne maksetaan kiiytts-

= dliltinne automaattisesti, Ei pal-
uja. Ei postimaksuja. Ei pankkimatkoja.
Pian sen jiilkeen putoaa postiluukustanne filiote
ilman ettii Teidiin tarvitsee sitd erikseen pyydelli.
Sekin on ilmainen — Postipankissa,

Tiillainen on Postipankin kiyttitili.
Avatkaa arvelematta toimipaikoissamme,

& POSTIPANKKI

Sattuiciks talossa olemgan
makCeHavia laskuja ?
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Liite 5. Osuuspankin mainos vuodelta 1970.

o

Syntyessiiiny]

OSUUSKASSAT
NYT OSUUSPANKKEJA

Jo vuosikausia osuuskassat ovat farjonneet
asiakkailleen nykyaikaista pankkipalvelua
kaikissa muodoissaan.

Siksi on paikallaan, ettd pankkia kuisutaan
reilusti pankiksi,

Uusi pankkilaki on tehny¢ nimenmuutoksen
mahdolliseksi. Siis osuuspankki.

Osuuspankki merkitsee taloudellista
demokratiaa, joka toteutui jo kuusi
vuosikymmenti sitten, kun ensimmiiiset
osuuskassat perustettiin.

Osuuspanlcin jiisenenii olette itse mukana

Teidiin ja paikkakuntanne hyviiksi.

Ei thme, ettii osuuspankit ovat suosittuja.
Jo runsas viidesosa kaikista
rahalaitoksissa olevista
talletulksista on
osuvspankeissa.

Ja luku kasvaa yhi.

AIKAMME PANKKI
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Liite 6. Yhdyspankin mainos vuodelta 1975.

Pane Yhdyspankin talletusopas
laskeyl?aan mit3 uusi ’ |

palkkiotalletus tai veronhuojennustalletus

merkitsee sinulle rahassa.

i
i
1
i

Jorma Salmela: :
Haluan sijoittaa vapautuvat rahani varmasti

Taikissa Yhdyspankin konttoreissa on talletusopas. Han laski
minulle valmiiksi uusien 3 vuoden talletusten tuoton rahassa.
Huomasin, ettd minun kannattaa sijoittaa vuoden vaihteessa
vapautuneet 6,000 mk veronhuojennustalletukseen ja palkkio-
talletukseen. Nilstd saan korkeimman mahdollisen talletuskoron .
lis#iksi muitakin etuja.

" Veronhuojennustalletuksen korko on 8,256% ja lisiksi saan 4%
talletuksistani veronvihennyst4. Palkkiotalletuksesta saan korkoa
9% ja samalla minulla on mahdollisuus voittaa 200— 100.000
markkaa. ;
Sijoituksina pankkitalletukset ovat varmoja ja helppohoitoisia,
Niigsi ja kaikissa muissakin sijoitusasioissa Yhdyspankki kylla
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Liite 7. Osuuspankin mainos vuodelta 1975.

Jo kymmenettuhannet suomalaiset
ovat tehneet turvallisen
OP-sopimuksen osuuspankin kanssa

Tee sinakin.

Luottopalvelut. » Mika on OP-sopimus ja
Talletusralvelut ® mita se merkitsee sinulle?

Lalno lI “e“ alvelu OP-sopimus on sinun ja pankin vilinen sopimus. Se on kokonaisratkaisu
p o sinun ja perheesi raha-asioihin. OP-sopimusasiakkaana olet turvallisessa
S asemassa. Edellytyksena on, ettd keskitit palkkasi. tallettamisesi ja kaikki
Maksul“kepa elu muut raha-asiasi osuuspankkiin. Osuuspankki puolestaan vastaa KYLLA
moneen rahakysymykseesi. OP-sopimus tuo taloudellisen perusturvallisuuden

ja rauhallista mieltd jokapiiviiseen eliméin

s'lo'tus“euvonta Sinu.nkl' r: -kannattaa tehdd tima turvaliisuus:ao.pirnus.
Rahoitusneuvonta. ~ Mika on osuuspankki?
Pankkipalveluneuvonta. S o Tt o st

ja kenties yksi syy siihen, etti osuuspankki on maamme kasvavin pankki.
) Muista! Etukateen sistdminen ja laina ovat nopein ja OP i ei edellyti kin jésenyytts, mutta jasenyys tuo sinulle
edullisin tapa ruhoittaa pienet ja suuret hankinnat. lisdetuja ja oikeuksia. Tule kkiin kyselemiiiin lisdil OP-sopimuksesta’

% y: OSUUSPANKKI

g 1«?5 oman etusi tihden — KYLLA
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Liite 8. Yhdyspankin mainos vuodelta 1980.

Elamasaa on pal]on tarkeata, jonka takia
huomiseen on syyti varautua. Saastamaliﬁ
luot perheellesi t turvalhsuutta ja saastaen voit
tehdi suunnitelmistasi to |
 Sinun kannattaa tehdid SYP-soplmus Se
_onvarma pohja petheen raha-asioiden hmdolle
: 'nyt ja tulevaisuudessa.

‘ Avioliiton solmiminen
: Perheenhsaystatulossa "

 DDDDDDDDD

TULE YHDYSPANKKIIN JATEE SYP-SOPIMUS
-HYVIEN ASIOIDEN VUOKSIL YHDYSPANKKI <
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Liite 9. Osuuspankin mainos vuodelta 1980.

nopeasti

i) oma
" MANIFANI
osuuspan-
kista!

Se kannattaa!

Toivotko omaa moottoripydrii, ajokorttia, stere- - Eikd elimi nyt silti tylsiksi tarvitse tehda!
oita tai haluaisitko :asastusleirﬁye tai vaikkapa kieli- Jajos luulet, ettet yksin pysty, puhu kimppa-
matkalle? sidstimisestd kavereitten kanssa. Lomat6illi ja muilla

Al sitten istu ja odota! Toiveesi ei silli toteudu. pienemmilli ansioilla saatte lisirahaa kasaan.

Mieti miten itse voit hankkia omia tuloja! Keskus- NOP-sopimus takaa sinulle lisiksi varmaa lainaa
tele ja sovi vanhempiesi kanssa sddnnéllisestd kuukausi- 18-vuotizana saman verran kuin olet sidstinyt. Jitd aina
rahasta - viikkorahan sijaan. Pyyds heiti laittamaan se osa tahoista NOP-tilillesi, vaikka ostaisitkin jotain,
suoraan NOP-tilille osuuspankkiin, tee siistdsuunni- Tee unelmistasi totta, tule osuuspankkiin silli
telma, mieti menosi ja tingi, mistd voit, se kannattaa. osuuspankki vastaa nuorelle - kylli

SUUSE.
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Liite 10. Saastdpankin mainos vuodelta 1980.

«javain Sini itse
voit siti kiyttid.

Saastopankin Pankkikortin avulla
voit pitdd rahat turvallisesti pankissa
viimeiseen asti.

Woit maksaa ostoksesi suoraan
Pankkikortilla, joten rahaa ei tarvitse pitid
mukana kaiken varalla. ;

Niin ei ole pelkoa rahan katoamlsesm

Sinun Pankkikorttiasi ei kukaan muu
voi kiiyttdd, koska siind on varmistuksena
virikuvasi, nimikirjoituksesi ja henkilGtietosi.

Ja kun tarvitset “tavallista” rahaa, saat
sitd kaikkiaila Suomessa Siistopankkien 1300
toimipaikasta.

kai!ull; huolloaselmlia Niin et ale SIdO[[u vain koska ¢ on aina tasaraha - ilman sopivien setefeiden
vhicen hueltamoon. ja 4 ja laskemista

Pankkikortilla maksaminen on myds helpompaa,

.
Kun Pankkikortti-tilinisi on

tuotollinen shekkitili, sinulla on jatku:

sovﬂtu iuol.lnmu.irij Kétytettiivissit tilill

Ndjn voiL |dSOIlldJ e'slm koulugen
lomien ja jan menoja.

Tutustu luotollisen shekkitilin chtoihin
Sddstopankissasi!

-jo turvallisuuden vuoksi.

SAASTOPANKIT (@) skop
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Liite 11. Helsingin Osakepankin mainos vuodelta 1985.

Snci s minon baine eilko.
- jopa yli 20 vuotia!l

Totta se on! HOP on ensimmdinen pankkd, josta saa néin Eikéi tissti kaikkil HOP:sta saa vield tuntuvan lisdedun; fa-
pitkéin laina-ajan. Parhaimmilloan jopa yii 20 vuotial kaisinmaksun vapaavuoden, jolloin yksi vuosi on kokonaan
‘Laina-aika on nelitié ensimmdisté siéstovuotia kobfi viisin-  Iyhennysvapaal
kertainen, Siitd eteenpdin kaksinkertainen. Téllaista moni on Nyt kannattaa ryhtyd asuntoséidistéijaksi HOP:ssalKysy li-
pitkdidin odottanut. Tarpeeksi pitkad loina-aikaa, jotta rahaa s&iéi lahimmastd kontoristamme.

disi muuhunkin. Korko laina-gjasta riippuen 10-13,5 %.

Sddstbosuus vain 25 % &
Myés tavoitteeseen pdésee nyt helpommin. Sédstéosuus [
on vain 25 % ja koke loppuosan lainaa HOP. Edun saavat

kaikki ilman yidikarajoitusta. Lisaksi asunnon voi ostaa misté o
haluag, olipa nelishinta miké tahansa. pa Ive I u pa nkkl :

SK M:o 18/85
Taytd ja lahetd kuponki oscitteella HOP, asiakaspalvely, PL

110, 00101 HELSINKI, niin saat listtietojo HOP:n enndtyspit-
kéisté ensiasunnon laina-cjasta.

Nimi

Osoite

Postitoimipaikka
Puh
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Liite 12. Kansallispankin mainos vuodelta 1990.

Tosi PANKKITILI ON
KANSALLISPANKIN TURVALLINEN
MAARAAIKAISTILH!

Kansallispankin mésrdaikaistilit ovatj ia ja tuottoisi verollinen korko. Tuoton tarjoamme Sinulle aina puhtaana

‘Tosi Pankkitileja. kiteen!

Tosi Pankkitililli rahasi ovat todells turvassa. Sen takaa

maan suvrin rahalaitos. Kansallispanidd. Tosi Pankkitili on niin furvallinen, joustava jatuottoisa,
etti sille kannattaa sijoittaa kaikki ténd syksyna

Tosi Pankkitilin turvallista tuottoa f verottaja erddntyvit madraailkaistilitt

péidse haukkaamaan. Jos niin haluat! Jos Sinulla on thmén sykeyn atkana erdéntyvi midriaikais-

Vaoden 1991 loppuun saalcka voimassa oleva talletusten till, on todella jirkevid sijoittaa vapautuvat varat Tosi

veronhuojennuslaki talcaa sen, ettf Tosi Pankkitilin korko on Pankkitilille. Kansallispankki hoitaa sen puolestasi sujuvast

Sinulle verovapaata tuloa. Veroton korko on 7,5 % seuraavat ja vaivattomasti,

lealesi vuotta, mikéli Suomen Pankin peruskorko i muutw, Voit lnonnollisesti neuvotella Kansallispankin asiantuntijoi-

Alin talletus on 1.000 markkaa. den kanssa myds muista sifstd-ja sioitusmuodoista.

Olemme varanneet Sinulle tnottoisia vaihtoshtojal
Tosi Pankldtililta saat tuoton aina puhtaana kiteen!
Jos swunniteltn Jaki talletusten lihdeverosta astuu voimaan .
1.1.1991, voit halutessasi munttaa tilisi lihdeverolliseksi ensi KAN s ALI_I s PAN KKI
vuoden alusta. Téllsin talletuksen alaraja on 50.000 marklkaa,
Te téllai talletul vksilollisen tarjoultsen, o
jossa yhdistetiisin verottoman karttuvan tilin korkoon lihde- TOSI TEKLIA
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Liite 13. Postipankin mainos vuodelta 1990.

JOTKUT SYOVAT PESAMUNANSA.
TOISET PANEVAT SEN POIKIMAAN.

Saat maan parhaan verottoman koron, kun teet Postipankissa
24 kk madrdaikaistalletuksen. Pesimunasi poikii ehdottoman
turvallisesti ja helppohoitoisesti.

Tule lahimpiiin konttoriimme tai postiin ja tee miari-
aikaistalletus 24 kuukaudeksi. Saat tiysin verovapaata 7,5 %:mn
korkoa (sidottu Suomen Pankin peruskorkoon).
Pienin talletus on 1000 mk.

Verotuksen tai rahamarkkinoiden muutokset eiviit
heiluttele niiti talletuksia, Voit olla rauhallisella
mielelld koko talletuskauden. Ja jo 12 kk kuluttua #
: voit nauttia kelpo koroista — ilman
vithiisintikiin veroa.

& POSTIPANKKI
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Liite 14. Osuuspankin mainos vuodelta 1995.

A
VPV EURO RSCG

KANTORAHAN OIKEA
OSOITE ON OSUUSPANKKI

Nykyisessé pankkitilanteassa Sinun on hyvd pitdd mieles-
sdisi, etté osuuspankkiin on isketty vahva metséipankin leima.
Sielté saat aina asiantunteval neuvol ja hyvéin palvelun.
Sinunkin kantorahoiesi oikea osoite on osuuspankki.

Hyvié sijoitusvaihioehtoja metséirahalle
Osuuspankissa asiantunfijat neuvovat, miten mefsdraha porhaiten
kasvaa korkoa. Téssd muvtamia esimerkkejd. 24 kk Kuliasaasis-ili
antaa rohalle markkinoiden korkeimman vereitoman korkotuoton.
Joukkovelkakirjat ovat hyvid vaihioehtoja, kun holuat sijoitian metsé-
rahat tuottavasti pitemméksi aikaa. OP-Metsdl on sijoitusrahasio,
joka lsottaa suomalaiseen metséiosaamiseen. Rahasto sijoittoa va-
ransa mefséiteollisuusyhtididen ja meiséitaloutta palvelevien yrifysien
arvopapereihin.

Osvuspankin hyédyllinen arvenliséveropalvelu
Jos olet arvonlisévercvelvollinen puun myyjd, liséé puun ostajo 22%
arvonliséveron jokaiseen puukaupan maksuerdidin, Téama merkitsee
sitd, eftti alvrahat ovat parhagssa fopauksessa hallussasi yli vue-

den. Ei siis ole tysin yhdentekevad, miten nekin rahat on sijoitettu.
Osuuspankki farjoaa kéytdssi loimivan, omista tarpeistasi [Ghievan
Alvpalvelupaketin, jchon kannaitaa fulla tutustumaan [&himpdén
osyuspankkiin.

Osuuspankin metsé-
asiakkaat tyytyvéisimpid
pankkiinsa

Viime vuonna tehdyn tutkimuksen
mukaan 82 % osuuspankkien
metsdasiakkaisia antoi kiitettd-
vén fai hyvdn arvosanan pank-
kinsa palveluisia mets&asioissa.
Metséinomistajat ovat meille tér-
ked asiakasryhmé.

i e L A ol
ka monia prosenttic vasiagjisia anfoi

kouluarvosanan 8-10). Elinfarvike-
fieto 1994.

OSUUSPANKKI

VIHREAN KULLAN PANKK!
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Liite 15. Merita-Nordbankenin mainos | vuodelta 2000.

Kuningaskortti.

Merita Pankin MasterCard.

Ota irti ja katso, miksi!

wwwimeritaf

Lisatietoja sekd kortti-
hakemukset Sololla
intemetissé tai soittamalia
0200 3000
(ma-pe klo 8-20, pym).

7 ) Merita
MeritalNordbanken

MESITA PANICG 00
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Liite 16. Merita-Norbankenin mainos Il vuodelta 2000.

| Ovatko siaistdsi sinulle
s | SOpivassa salkussa?

Solalla voit ostaa Miten sind haluat sist&jesi karttuvan? Etsitks tasaisen turvallista kasvua
Werita Rahastoyhtion . 2 e o s

rahastoja, sastid vai oletko valmis kohtuullisiin riskeihin saadaksesi paremman tuoton?
< AT % . " s p — . . u :
Selekta-vakuutuksiin ja Merita Pankista loydit asiantuntijat, joiden kanssa yhdessi voit
seurata sddstosalkkusi

kasyua seka tlstysti rifitaloidi itsellesi parhaiten sopivan sidstéjin salkun. Minkilaisen salkun

hoitaa paivittdiset

pankkiasiasi valitsetkin, avaa se myos mahdollisuuden kanta- tai avainasiakkuuteen.

Tervetuloal

Merita
MeritalNordbanken
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Liite 17. Gyllenbergin mainos vuodelta 2005.

Tunnemme paitsi Japanin parhaat teehuoneet, myos Japanin parhaat sijoituskohteet.

Sucmalaisen sijoittajan on tdnddn helppo mennd maailmalle. Gyllenbergin, SEBin ja
muiden yhteistydkumppaneidemme tuotteet tarjoavat kattavan valikoiman sijoitus-
instrumentteja kaikille markkina-alueille ja omaisuusluokille. Laajan kontaktipintamme
avulla pystymime yhdistimaan paikallisen osaamisen kansainvilisiin resurssethimme.
Kun etsit luotettavaa matkaopasta maailman sijoitusmarkkinoille, ehdotamme Idhempda
tuttavuutta: puh. (09) 131 551/omaisundenhoito tai www.gyllenberg. fi

Omaisuudenhoito  Sijoituskonsultointi ~ Sijoitusrahastot  Arvopaperisailytys  Pankkipalvelut

#% GYLLENBERG

Member of the SEB Group
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Liite 18. Osuuspankin mainos vuodelta 2005.

Padstd budjettihiiri kotipoydallesi.

* Palvelun sugsitushinta on 1,20 euroaskle. Pankki-
kohtainen palveluhinnaste on nahtivissa kunkin
Osuuspankin toimipaikeissa ja Internet-sivuilla.

Osuuspankin asiakkaana olet sihkoisten verkkopalveluiden edellakivija.
Perinteisten palveluiden, kuten laskujen maksamisen tai osakekaupan lisiksi
voit nyt seurata ja budjetoida omaa talouttasi. Palvelu ndyttdd menneet,
ennaloi tulevat, seuraa rahavirtoja, raportoi, lajittelee ja tarjoaa erilaisia
tydkaluja taloutesi hoitoon niin numeroina kuin kaavioina. Se tekee kailken
tdmén nopeasti ja helposti reilulla *eurolla kuukaudessa. Maksu hoituu myés
bonuksilla. Sihkaisten palveluiden eturintamaan pddset lihimmassd Osuus-
pankissa tai verkossa osoitteissa www.op.fi tai www.oko.fi.

op.fi oko.fi oP 0i00 0500
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. Pankkimainosten lahteet.

Pankkimainosten lahteet:

Liite 3:
Liite 4.
Liite 5:
Liite 6:
Liite 7:
Liite 8:
Liite 9:
Liite 10
128.

Liite 11:

33.
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Liite 13:
Liite 14:
Liite 15:

39.

Liite 16:
Liite 17:
Liite 18:

Helsingin Osakepankin mainos vuodelta 194&iliesi 1970: 7, 12.
Postipankin mainos vuodelta 1970: Tekmildaailma 1970: 2, 72
Osuuspankin mainos vuodelta 1970: Suomewnakehti 1970: 6, 37.
Yhdyspankin mainos vuodelta 1975: Kotilié975: 2, 6.

Osuuspankin mainos vuodelta 1975: Tekmiikéaailma 1975: 4, 18.
Yhdyspankin mainos vuodelta 1980: Suomeivadehti 1980: 46, 86.
Osuuspankin mainos vuodelta 1980: Tekmiikéaailma 1980: 17, 124.

. Saastopankkien ja Skopin mainos vuode#80: Suomen Kuvalehti 1980: 38,

Helsingin Osakepankin mainos vuodelta8%Buomen Kuvalehti 1985: 18,

Kansallispankin mainos vuodelta 1990: iKesi 1990: 17, 72.

Postipankin mainos vuodelta 1990: Ko#li€990: 19, 87.

Osuuspankin mainos vuodelta 1995: Suokwavalehti 1995: 36, 21.
Merita-Nordbankenin mainos | vuodelta ROTekniikan Maailma 2000: 9,

Merita-Nordbankenin mainos Il vuodeltaO®0 Kotiliesi 2000: 3, 83.
Gyllenbergin mainos vuodelta 2005: Suorkewalehti 2005: 3, 2.
Osuuspankin mainos vuodelta 2005: Suokugvalehti 2005: 8, 2.
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