LAB-ammattikorkeakoulu

Liiketalous ja kulttuuri, Lappeenranta
Liiketalous
Markkinointi

Olli Luukkonen

Asiakassegmentointi sisaltomarkkinoinnissa,
Case: Etela-Karjalan Osuuspankki

Opinnaytety6 2020



Tiivistelma

Olli Luukkonen

Asiakassegmentointi sisaltdomarkkinoinnissa, case: Etela-Karjalan Osuuspankki
38 sivua

LAB-ammattikorkeakoulu

Liiketalous Lappeenranta

Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinointi

Opinnaytetyo 2020

Ohjaajat: lehtori Jaani Vaisanen, Saimaan ammattikorkeakoulu,
kehityspaallikko Mauno Muukkonen, Etela-Karjalan Osuuspankki

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Etel&d-Karjalan Osuuspankille asiakasseg-
mentit, joiden perusteella pankki voi luoda parempaa ja sitouttavampaa sisaltoa
tarkeimmille asiakkailleen.

Teoriaosuus kasittelee sisaltomarkkinointia, Facebookia sisalléntuotannon vali-
neena, eri segmentointimenetelmia seka niiden hyétyja ja haittoja ja tiedon lou-
hintaa. Sisaltémarkkinoinnissa keskityttiin sitouttavan sisallon luomiseen ja tie-
don louhinnassa Klusterointiin. Klusterointimenetelmana kaytettiin K-mean klus-
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tieteellisia julkaisuja. Tutkimusmenetelmana tutkimuksessa kaytettiin maarallista
tutkimusmenetelmaa. Aineistossa oli 7884 kasiteltavaa asiakastietoa, joiden pe-
rusteella asiakassegmentit luotiin. Asiakassegmenttien luominen toteutettiin Ra-
pidMiner-ohjelmalla.

Tutkimuksessa tehdyn klusteroinnin perusteella saatiin Etela-Karjalan Osuus-
pankin asiakkaista muodostettua viisi eri asiakassegmenttia. Kaytdssa olleiden
resurssien mukaan paras tapa segmentoida Eteld-Karjalan Osuuspankin kannat-
tavimmat asiakkaat oli demografinen segmentointi. Tutkimuksessa muodostettiin
segmentit kolmen demografisen muuttujan mukaan. Tiedon louhintaan kaytettiin
CRISP-DM-mallia ja datan klusterointi tehtiin K-means klusterointimenetelmalla.
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The purpose of this thesis was to create customer segments, that helps Etela-
Karjalan Osuuspankki to make better and more engaging content for their most
valuable clients.

The theoretical part of this thesis consists content marketing, Facebook as a con-
tent marketing tool, different segmentation methods and their pros and cons as
well as data mining. In content marketing, research concentrates on creating en-
gaging content. In data mining research concentrates on clustering. This re-
search used K-means clustering as a clustering method. Literature, internet
sources and publications were used as source materials. Quantitative research
method was used in the study. The customer segments were created from cus-
tomer data which contained demographic data about 7884 customers of Etela-
Karjalan Osuuspankki. The customer segments were created from that demo-
graphic data. The customer segments were created with RapidMiner -software.

As a result, clustered data formed five customer segments from Etela-Karjalan
Osuuspankkis’ customers. With available resources the best way to segment
banks most valuable customers were demographic segmentation. The segments
were created by three demographic variables. The research used CRISP-DM
model in data mining and K-means clustering algorithm in clustering.
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon aihe on asiakassegmentointi Etela-Karjalan Osuuspankin sisalto-
markkinoinnissa. Aihetta lahdettiin kehittamaan yhteistydssa case-yrityksen, oh-
jaajan ja opinnaytetyon tekijan kanssa. Etela-Karjalan Osuuspankin ja koko OP-
ryhman tavoitteena on tarjota parempia etuja omistaja-asiakkaille, joten asiakas-
segmenttien syvallisempi tarkastelu koettiin hyddylliseksi. Etela-Karjalan Osuus-
pankki haluaa saada parannettua kannattavimpien asiakkaidensa sitoutumista
pankin markkinointiin esimerkiksi Facebookissa, ja sitd kautta lahdettiin tutki-
maan, miten sitoutumista voidaan parantaa. Viime vuosina sisaltomarkkinoin-
nissa on korostunut vahvasti hyvéan sisallon tarpeellisuus, silla siséltdoa tuotetaan
markkinointikanaviin massiivisia maaria, jolloin yritysten voi olla todella vaikeaa
saada omaa markkinointiviestintddnsa lapi sisaltojen tulvasta. Asiakassegmen-
tointi on todella tarkea elementti sitouttavan seka asiakkaille relevantin sisallon
tuottamisen tukemisessa. Suunnittelupalaverissa todettiin yhdessa, etta asiakas-
segmentoinnissa voisi olla viela kehitettavaa ja siten opinnaytetydlle saatiin aihe.
Aihe sopi analytiikasta ja sisallontuotannosta kiinnostuneelle opiskelijalle erin-
omaisesti, silla opinndytety6 sisaltdd datan kasittelya ja ryhmittelyd sisallontuo-

tannon tueksi.
1.2 Tavoite jarajaus

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Etela-Karjalan Osuuspankille sisaltémark-
kinoinnin tueksi asiakassegmentit. Segmentit muodostetaan omistaja-asiakkai-
den sisalta, jotta Etela-Karjalan Osuuspankki pystyy hahmottamaan ja tuntemaan

paremmin tarkeimmat asiakkaansa seka tuottaa heille parempaa sisaltoa.

Etela-Karjalan Osuuspankissa suunnitellaan télla hetkella, miten omistaja-asiak-
kaat saisivat enemman tietoa omistaja-asiakkuudesta. Talla hetkella omistaja-
asiakkaat eivat saa tarpeeksi tehokkaasti tietoa omistaja-asiakaseduista, eivatka
sen vuoksi saa maksimaalista hydtya omistajuudesta. Osasyy siihen voi olla se,
ettd markkinointi-informaatio omistaja-asiakkuudesta ja sen eduista ei tavoita asi-

akkaita tarpeeksi tehokkaasti. Asiakkaiden sitoutuminen pankin siséltdihin on



my0Os seuraajamaaraén suhteutettuna verrattain heikkoa, jolloin viestinta esimer-
kiksi Facebookissa ei tavoita tarpeeksi laajasti omistaja-asiakkaita. Kun asiak-
kaat eivat saa tarpeeksi tehokkaasti tietoa uusista omistaja-asiakaseduista, myos

uusien omistaja-asiakkaiden kiinnittaminen pankkiin on haastavampaa.

Osuuspankin on tarkeaa mahdollisimman ajoissa sitouttaa asiakkaitaan pankkiin.
Kun asiakkaat ovat sitoutuneita pankkiinsa, sinne liittyy my6s useasti heidan per-
heenjaseniaan, kuten heidan lapsiaan. Lapset voidaan edelleen sitouttaa Osuus-
pankkiin omistaja-asiakkuuden avulla, jolloin he ovat jo hyvin varhain sitoutuneita
asiakkaita. Taten omistaja-asiakasetujen tietaminen on todella tarkeaa strategi-
sestikin. Sitoutumisen ongelmaan pyritddn saamaan parannusta tuottamalla pa-
rempaa sisaltdd uuden asiakassegmentoinnin avulla ja sitd kautta saada asiak-
kaiden sitoutumista parannettua. Taten myds nékyvyys markkinoinnille olisi suu-

rempaa.

Tutkimuksesta rajataan pois itse sitouttavan sisalléon tuottaminen. Sisallontuo-
tanto jA& itse case-yrityksen tehtdvaksi, opinnaytetyd antaa vain pohjan sille.
Opinnaytetydsta rajataan myos pois lopputulosten mittaaminen, silla sisalléntuo-
tannon tehokkuuden tulosten mittaamiseen menee helposti vuosi, ennen kuin
voidaan saada luotettavia tuloksia segmentoinnin vaikutuksesta. Etelé-Karjalan
Osuuspankissa on 50 000 omistaja-asiakasta, joten siséllytimme k&siteltavaén
dataan ainoastaan pankin kannattavimmat asiakkaat. Pankki pystyy taten parem-
min kohdentamaan tulevaisuudessa my0s uusasiakashankintaa potentiaalisesti
kannattavimpiin asiakkaisiin, kun ymmarretaan paremmin, millaisia kyseiset asi-
akkaat ovat. Datasta on rajattu pois myds yrittajat, silla tama opinnaytety6 keskit-

tyy nimenomaan kuluttaja-asiakkaisiin.
1.3 Aiheen yleinen kiinnostavuus

Asiakassegmentointia on tutkittu todella paljon. On kuitenkin mielenkiintoista
nahda, miten eri asiakasprofiilien ja niiden tarpeisiin vastaavan sisaltomarkkinoin-
nin strategian luominen vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiseen ja seuraamiseen ni-

menomaan Etela-Karjalan Osuuspankin sisaltomarkkinoinnissa. Asiakasseg-



mentointi antaa parhaimmillaan Eteld-Karjalan Osuuspankille organisaationlaa-
juisesti syvemman kasityksen siita keitd ovat heidan avainasiakkaansa, ja miten

heille tulisi tuottaa palveluita ja tehd& markkinointia (Peralahti 2019).

Markkinointi ja viestinta ovat edelleen jatkuvassa kehityksessa. Yritysten pelkka
yksisuuntainen, oman yritystoiminnan markkinointi ja viestintd on nykymaail-
massa asiakkaalle ainoastaan tyhjaa kohinaa, jolla on todella haastavaa saada
asiakas sitoutumaan yritykseen. Asiakkaat tarvitsevat markkinointia ja viestintaa,
joka palvelee heidan kiinnostuksensa kohteita seka tavoitteitaan ja nykypaivan
markkinoinnin taytyy tayttaa naita tarpeita. Markkinointikanavien lisdaminen rat-
kaisuksi ei auta, mikali julkaistu sisaltd ei palvele kuluttajaa. Sisallon maara ei
koskaan korvaa laatua, ja se on nykyajan markkinoinnissa todella tarkeaa ym-
martaa. (Keronen & Tanni 2017, 16.) Asiakassegmentoinnilla pyritdan paranta-

maan Etela-Karjalan Osuuspankin sisallon laatua tarkeimmille asiakkailleen.
1.4 Opinnaytetyon tarve

OP Ryhman yksi strategisista painopisteista vuonna 2020 on tarjota omistaja-
asiakkaille enemman hyotyja. Organisaationlaajuisesti vuonna 2020 OP Ryhman
Osuuspankit tulevat tarjpamaan tuntuvaa hyotya seké parempaa palvelua omis-
taja-asiakkaille, joten on erittdin tarkeaa, etta nama strategiset toimenpiteet jal-
kautuvat tehokkaasti kuluttajien tietoisuuteen markkinointiviestinnan avulla.
Omistaja-asiakkaille luodaan myds kohdennettuja palvelumalleja, jolloin seg-
mentoituja asiakasryhmia omistaja-asiakkaiden sisélla voidaan hyddyntaa suun-
nittelussa. (OP Ryhma 2019.) Tulevaisuudessa laajemman nakyvyyden saava
Etela-Karjalan Osuuspankin Facebook-sivu sekéd itse opinnaytetyd palvelee
tassa tarkoituksessa OP Ryhman strategiaa erittain hyvin.

Etela-Karjalan Osuuspankissa on yli 50 000 omistaja-asiakasta ja tahan reilun
50 000 henkilon joukkoon mahtuu monta erilaista ostajapersoonaa. Talla hetkell&a
Etela-Karjalan Osuuspankissa segmentoidaan omistaja-asiakkaat vain pelkas-
taan alueellisesti, mika ei ota huomioon eri persoonia alueiden sisalla. Maantie-
teellinen segmentointikin on tarkeaa, mutta ainoana segmentointitapana riittAma-
ton. Liséksi pankin markkinointitimi kohdistaa resurssit ennemmin kaytannon

tyotehtaviin. Pankki saa myds apua segmentointiin tarvittaessa keskusyhteisolta.



Osuuspankin paakonttorilla tuotetaan eri segmenteille kohdennettua sisalt6a,
mutta niita julkaistaan kuitenkin vain 5-10 Facebook-julkaisua kuukauden sisalla,

joten muutakin sisalléntuotantoa tarvitaan.
1.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehykseen siséltyy kolme osa-aluetta. Ensimmai-
sessd osa-alueessa kasitellaan siséltomarkkinointia. Toisessa osiossa kéasitel-
la&n sita, miten tehdaan sitouttavaa sisaltbéa ja vimeisessa osiossa kasitellaéan
Facebookia sisédllontuotannon valineené. Tarkoitus on nimenomaan ymmartaa,
miten sitouttavaa sisaltéa luodaan, jotta saadaan parempi kasitys siita, miten
Osuuspankin omistaja-asiakkaiden sitoutumista tuotettuun sisaltéon voidaan pa-
rantaa. On myos tarkedd ymmartdd perusteet siitd, miten Facebookia voidaan
hyodyntdd sitouttavan sisallon julkaisualustana, koska se on Etela-Karjalan

Osuuspankin tarkeimpia markkinointikanavia.

Toinen osa-alue koostuu eri segmentointimenetelmista ja niiden hyodyista liike-
toiminnassa. Teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan demografiseen, maan-
tieteelliseen, psykografiseen sekéa kayttadytymiseen perustuvaan segmentointiin.
Teorian avulla pyritddn I6ytamaan paras tapa segmentoida omistaja-asiakkaita
omistaja-asiakasdatasta. Segmentoiduilla malleilla Etela-Karjalan Osuuspankki
saa valmiita sapluunoita, joiden ymparille se voi alkaa suunnittelemaan sisalt6a
naille kohderyhmille. Eri segmentointimenetelmi& on monia, joten on hyvéa tutus-
tua eri malleihin ja paattaa sitten, milla menetelmalla omistaja-asiakkaita on jar-
kevintd segmentoida. Kattavan segmentoinnin jalkeen Etela-Karjalan Osuuspan-
kin markkinointitimi tietaa, kenelle se viestii, jolloin kohderyhmaa hyodyttavan

sisallon tuottaminen on huomattavasti helpompaa.

Viimeinen osa-alue kasittelee tiedonlouhinnan teoriaa ja klusterianalyysin teke-
mistd. Omistaja-asiakasdataa kasitelladn tiedonlouhinnan avulla, ja kasitellylle
datalle tullaan tekemaan klusterianalyysi, jonka pohjalta segmentointimallit luo-
daan. Tiedonlouhintaa kasitellaan, silla tiedonlouhinnan avulla saadaan omistaja-
asiakkaista sellaista tietoa, jota ilman segmentteja olisi mahdotonta muodostaa
jarkevasti. Keratty data omistaja-asiakkaista ja tiedon louhiminen on koko tdmén

opinnaytetydn perusta. Tiedonlouhinnan avulla voidaan omistaja-asiakasdatasta



muodostaa segmentointimallit, joiden perusteella Etela-Karjalan Osuuspankin

markkinointitiimi voi suunnitella markkinointiaan.

Teoreettisen viitekehyksen keskeisia kasitteita ovat sisaltomarkkinointi, segmen-
tointi ja tiedonlouhinta.

Teoreettista viitekehysta tukee paatutkimuskysymys, joka on:

Mika on paras tapa segmentoida Etelé-Karjalan Osuuspankin kannattavimpia

asiakkaita?
Paatutkimuskysymysté tukevia kysymyksiéa ovat:

e Miten tuotetaan sitouttavaa sisaltoa?
¢ Miten Facebookia hyddynnetaan sisaltomarkkinoinnissa?

e Miten tietoa louhitaan?
1.6 Kohdeyritys

OP Etela-Karjala, viralliselta nimeltdan Etela-Karjalan Osuuspankki, on maakun-
nan johtava pankki. Etela-Karjalan Osuuspankilla on konttorit Lappeenrannassa
ja Imatralla, seka palvelupisteet Joutsenossa ja Ruokolahdella. Etela-Karjalan
Osuuspankilla on yli 82 000 asiakasta ja yli 50 000 omistaja-asiakasta. Pankin
tulos on ollut hyva ja vakavaraisuus on yli viisinkertainen lain edellyttamaan ta-
soon nadhden. Etela-Karjalan Osuuspankki ottaa vastuuta alueen elinvoimaisuu-
desta maksamalla tuloveroja 1,2 miljoonaa euroa. (Etela-Karjalan Osuuspankki
2019.)

Etela-Karjalan Osuuspankin markkinointitiimiin kuuluvat kaksi paatoimista tyon-
tekijaa. Markkinointitiimin tyétehtaviin kuuluu tapahtumien, kuten Hippo -kisojen,
pankin omien tapahtumien seka edustustapahtumien jarjestdminen. Lisaksi
markkinointitimi huolehtii markkinointimateriaalien valmistamisesta, sisaisesta-

ja ulkoisesta viestinnasta seka sosiaalisen median markkinoinnista.



OP-ryhmalla on jo todella hyvin tehtyd segmentointia yleisella tasolla, mutta opin-
naytetyon ideana on l6ytaéd tarkempaa tietoutta Etela-Karjalan Osuuspankin asi-
akkaista ja siita, miten Etela-Karjalan Osuuspankki voisi parantaa sisaltbjaan

segmentoinnin avulla.

2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on sisaltésuunnitelman toteuttamista tavoitteellisesti. Sisalto-
markkinoinnissa vaikutetaan juuri tiettyyn asiakkaaseen tai asiakasryhmaan. Asi-
akkaaseen vaikutetaan tarkkaan mietityilla sisallgilla, joita laitetaan jakeluun oi-
keanlaisissa kanavissa. Usein luullaan, etta sisaltomarkkinointi on pelkkaa myyn-
tia tukevaa myyntivihjeiden tuottamista, mutta sisaltdbmarkkinointi tarkoittaa pal-
jon muutakin. Sisaltémarkkinoinnilla voidaan myo6s brandaté itselleen jotain tiet-
tya osaamisaluetta, parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markkinoita tai
vaikkapa herattdd median kiinnostus ja vaikuttaa julkisuuskuvaan. Jotta sisalto-
markkinoinnissa voidaan onnistua, on sisallontuottajan tunnettava kohdeyleison

ajatusmaailmaa. (Keronen & Tanni 2017, 36.)

Sisaltémarkkinointi on myds yksi tehokas tapa muodostaa uusia asiakassuhteita,
seka yllapitad vanhoja. Sisaltomarkkinoinnin idea on tarjota asiakkaille tai poten-
tiaalisille asiakkaille heita kiinnostavaa, viihdyttavaa tai innostavaa sisaltoa. Pit-
kalla aikavalilla oikeanlaisen sisallon tuottaminen kasvattaa asiakkaiden uskolli-
suutta yritysta kohtaan seka lisda asiakkaiden sitoutumista. Jotta asiakkaat saa-
daan sitoutumaan sisaltoon, taytyy yrityksen tuntea asiakkaansa, joille sisalté on
suunniteltu. Vaihtoehtoja sitouttamiseen on monia, mutta tarkeinta on aina vas-
tata lukijan tai vierailijan odotuksiin. Lahtokohtana sitouttamiselle taytyy olla vas-
taanottajaa resonoiva sisaltd, mika saa lukijan jatkamaan siséltdjen seuraamista
uskollisesti. (Kananen 2018, 95-96.)

Todennakoisesti Eteld-Karjalan Osuuspankin asiakkaat pysyvét niin kauan sitou-
tuneena tuotettuun sisaltoon, kun siséltd vastaa heidén tarpeitaan. Tasta syysta
on erittain tarkead, ettd Etela-Karjalan Osuuspankki tuntee ja tunnistaa oman
kohderyhmansa, jotta pankki pystyy vastaamaan heidan tarkeimpien asiak-
kaidensa odotuksiin ja tarpeisiin. Ainoastaan asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin

vastaamalla, pystytaan luomaan Etela-Karjalan Osuuspankin siséltéon sitoutunut
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joukko seuraajia. Talla hetkella Etela-Karjalan Osuuspankin markkinointi koostuu
paljon omistaja-asiakasetujen mainostamisesta eri kulttuuri-, hyvinvointi- ja urhei-
lutapahtumiin. Facebookiin tulee myods markkinointia OP:n keskusyhteisén mark-
kinointitiimilta. Keskusyhteison sisélldissa korostuu enemman asiakkaalle hyo-

dyllinen siséltd, joka on kohdennettu tietyille asiakasryhmille.

Etela-Karjalan Osuuspankin kannattaa keskittyd sisaltomarkkinoinnissaan osta-
jiin, ei katselijoihin. Monet yritykset kohtaavat ongelmia siing, etté asiakkaat tah-
tovat sellaista informaatiota, jota yritykset eivat haluaisi tuottaa. TAma johtuu siita,
ettd informaatio on sellaista, etta se voi johtaa kaupan haviamisen riskiin. Riski
on kuitenkin kannattavaa ottaa, silla potentiaaliset ostajat joka tapauksessa jat-
tavat tekematté ostopaatoksen, mikali he eivat saa kyseista hyddyllistd informaa-
tiota. Tehokas sisaltémarkkinointi on informaation tuottamista, mika pelk&n huo-
mion sijasta auttaa asiakasta arvokkaalla tiedolla. Sisaltémarkkinoinnin pitaisi
vastata myontavasti kysymykseen "Kokeeko kohderyhma taman sisallon kiinnos-
tavaksi tai hyodylliseksi, vaikka he eivat valttamatta ostaisikaan minulta?”. Sisal-
tomarkkinoinnilla pyritd&dn luomaan ja syventamaan asiakassuhteita puhtaan
myynnin sijaan. Se on paljon tehokkaampaa ja voi johtaa pitkiin asiakassuhteisiin

- jopa muuttaa asiakkaita yrityksen sanansaattajiksi. (Bradford 2020.)

Tulevaisuudessa menestyksekkaassa sisaltomarkkinoinnissa tulevat korostu-
maan siséaltdjen personointi, videosisallot, interaktiivinen siséllontuotanto seké
yhteison osallistaminen kuluttajien sisallon avulla (Gregorio 2020.) Etela-Karjalan
Osuuspankissa personoidaan toistaiseksi vahan julkaisuja, mihin talla opinnay-
tetyolla haetaan muutosta. Videosisaltoja julkaistaan case-organisaation puo-
lesta aika harvoin. Videoiden laadussa ja varsinkin &&nien tallentamisessa voisi
olla hieman parantamisen varaa. The state of video marketing -tutkimusten mu-
kaan vuonna 2020 markkinoijista 88 % on saaneet positiivisen sijoitetun péaa-
oman tuoton videomarkkinoinnin panostuksilleen. Videosiséltdjen suosio on ollut
kasvussa voimakkaasti viime vuosina (Wyzowl 2020.) Laatutekijat saattavat hel-
posti heikent&d& asiakkaiden sitoutumista sisaltéon ja niiden vaikuttavuuteen. In-
teraktiivisia, eli vuorovaikutteisia julkaisuja Etela-Karjalan Osuuspankilla on In-
stagramin puolella mutta vdhan Facebookissa. Facebookin sisaltéjen orgaaninen

kattavuus nousee aina kun julkaisuun sitoudutaan ja interaktiivisten sisaltéjen
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tuottaminen on tehokas tapa tehda sitouttavaa sisaltoa. Kuluttajien osallistami-
nen sisalléntuotantoon on ollut viime vuosina suuressa suosiossa ja tulee koros-
tumaan myos tulevaisuudessa. Pankin Facebook-kanavalla kaytetaan hyvin va-
han asiakkaiden omia julkaisuja omistaja-asiakaseduista tai kuvista liittyen
Osuuspankkiin tai omistaja-asiakkuuteen. Asiakkaiden omien siséaltdjen kaytto
markkinoinnissa voisi innostaa muitakin asiakkaita tuottamaan sisaltoa liittyen

omistaja-asiakkuuteen tai asiakkuuteen Osuuspankissa.

Sisaltomarkkinoinnin keskittdminen asiakkaiden ongelmiin ja hyodyllisen infor-
maation tarjoaminen kyseisten ongelmien ratkaisemiseksi voisi tuottaa Etela-Kar-
jalan Osuuspankille paljon hyvaa verrattuna pelkéastaan omien palveluiden mark-
kinointiin. Talla hetkella pankin markkinoinnissa on runsaasti omistaja-asiakas-
tarjousten julkaisemista, jolloin hy6ty on hyvin hetkellinen ja kaytetty nopeasti.
Hyva sisaltomarkkinointi ja asiakasta auttava sisaltd sailyy pitkaan ja hyodyttaa
asiakasta pitkalle tulevaisuuteen, jolloin sen arvo on suurempi, kuin valiaikaiset
kampanjatarjoukset. Kampanjatarjouksiakin toki kannattaa olla, mutta on hyva
ottaa huomioon, misséd suhteessa kampanjatarjouksia julkaistaan verrattuna
asiakasta auttavaan sisaltomarkkinointiin. OP Ryhmasta eli keskusyhteiststa tu-
lee hyvaa asiakkaalle hyddyllista sisaltoa saanndllisesti. OP Ryhman sisalté on
todella yleispatevaa, silla sita jaetaan kaikille konttoreille yhteisesti ympéari Suo-
men. Etela-Karjalan Osuuspankki keskittyy tarjoamaan hyodyllista sisaltéa juuri
heidan asiakkailleen ja heidan alueellaan. Eteld-Karjalan Osuuspankilla on mah-
dollisuus personoida ja tuottaa merkityksellisempaa sisaltéa kuin OP Ryhmalla,

jonka materiaali tuotetaan kaikille pankeille.
2.1 Sitouttavan sisallon luominen

Asiakkuuksien hallinta on ajan kanssa muodostunut markkinoinnin keskeiseksi
ajattelutavaksi, ja yrityksissa keskitetdan paljon voimavaroja asiakassuhteiden
jatkuvaan luomiseen, yllapitamiseen ja hyoddyntamiseen. Markkinoinnista suu-
relle yleisolle yritykset on vaihtoehtoisesti keskittynyt yksiléllisempéan kanssa-
kadymiseen asiakkaidensa kanssa. On erittdin tarkeaa, ettd markkinoija tuntee
asiakkaansa, on jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja kuuntelee heita. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 418.)
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Taman paivan yhtiot kayttavat verkkoa, mobiilia ja sosiaalista mediaa jalostaak-
seen heidan kohdentamistansa ja sitouttaakseen asiakkaita syvemmin ja vuoro-
vaikutteisesti. Sisallén on tarkoitus ennemmin sitouttaa asiakasta kuin keskeyttaa
hanen kayttbkokemustansa. Avain sitouttavaan markkinointiin on 16ytaa tapoja
littya asiakkaiden keskusteluun sitouttavalla ja relevantilla sisallolla. Onnistunut
sitouttava markkinointi tarkoittaa relevanttia ja aitoa mydtavaikuttamista asiak-

kaan elamaan ja kanssakaymiseen. (Armstrong, ym 2020, 44.)

Sitouttavan sisallon p&atarkoitus on auttaa vastaanottajaa omissa tavoitteissaan.
Sisallon ja vastaanottajan valinen yhteys muodostuu sita tiivimmaksi, mitd pa-
remmin sisallontuottaja pystyy vastaamaan asiakkaan tavoitteisiin uusien ajatus-
ten tai ehdotusten kautta. Siséll6lla on siis tarkeda olla suoranaista kayttbéarvoa
siséllon lukijalle. Sitoutunut asiakas jakaa sisaltbéa eri verkostoissa, antaa pa-
lautetta keskusteluissa ja vierailee jatkuvasti esimerkiksi blogeissa tai muissa yri-

tyksen markkinointikanavissa. (Keronen & Tanni 2017, 93.)

Facebookissa sitoutuneita julkaisuja yhdistaa arvonnat, henkiloston esittelyt ja
satunnaiset "hyvan mielen kuvat”, kuten esimerkiksi kuva penkkareista tai pankin
henkilokunnasta kaarimassa joululahjoja. Joidenkin julkaisujen kohdalla on saatu
maksetulla mainonnalla hyvia tuloksia aikaan. Asiakasta auttavat julkaisut, jotka
tulevat keskusyhteisoltd, saavat paljon klikkauksia ohjatulle sivulle, mutta tyk-
kaykset, kommentoinnit ja jaot jaavat vahiin, mika heikentd& orgaanista naky-
vyytta. Tama on kuitenkin hyvin yleista yritysten tuottamissa asiasisalldissa. Si-
toutuminen tallaisiin julkaisuihin on kuitenkin hyva suhteessa yleiseen sitoutumi-
sen tasoon, silla klikkauksia ohjattuun julkaisuun tulee paljon. Huonosti sitoutu-
neita julkaisuja ovat suorat mainokset ja omiin tuotteisiin keskittyvat julkaisut.

Haasteena sitouttavan siséllon luomiselle on ollut ymmarrys siitd, miké on pelk&n
ylim&aréaisen kohinan tuottamista, ja mik& on asiakkaalle oikeasti merkittavaa ja
sitouttavaa sisaltva. Maailmassa on jo talla hetkella enemman kuin tarpeeksi si-
saltbd saatavilla, joten volyymi ei ole ratkaisu. Myoskéan laatu ei ole ainut avain
onneen, silla sitouttavaan sisallén luomiseen pitaa kayttaa paljon aikaa, ja se aika
on pois sisallén tuottamisesta. Mitd enemman aikaa kaytetdan analysointiin, sita
vahemman aikaa kaytetddn luomiseen. Siséllontuottajien taytyy tietdd missé ka-

navissa asiakkaat halutaan tavoittaa, mihin kosketuspisteisiin halutaan osua ja
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mika on oikeanlaista keskustelua heidan yleisélleen. Se on siséllontuottajan si-
salto tai idea, joka tulee vaikuttamaan lukijoiden kayttaytymiseen, joten sisaltd
pitd& paketoida oikein jokaiseen asiakkaan kosketuspisteeseen. (Haymarket Bu-
siness Publications Ltd 2014.)

Salesforcen teettdméan tutkimuksen mukaan (Kuvio 1) 62 % asiakkaista odottaa
yritysten muuntautuvan asiakkaiden kayttaytymisen perusteella. Kuitenkin vain
47 % asiakkaista on sitéd mielta, etta yritykset paasaantoisesti muuntautuvat hei-
dan kayttaytymisensa perusteella. Personoinnilla on suuri merkitys asiakkaan si-
touttamisessa. Salesforcen tutkimuksen mukaan myo6s 73 % asiakkaista odottaa
yrityksen ymmartavan heidan tarpeensa ja odotuksensa. Statistiikka myds osoit-
taa, etta milleniaalit ja uusi sukupolvi odottavat yrityksilta enemman kuin vanha
sukupolvi. Tulevaisuudessa yrityksiltd tullaan siis vaatimaan entista parempaa

asiakkaan tuntemusta ja asiakkaiden tarpeisiin reagoimista. (Afshar 2019.)

REALITY

Kuvio 1 Salesforcen tutkimus (Salesforce 2019)

Voi olla, ettd Etela-Karjalan Osuuspankin taytyy tulevaisuudessa kyeté entista
nopeammin reagoimaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin, jotta asiakkaat pysy-
vat sitoutuneena. Se, etta dataa ei kasitella konttorikohtaisesti, voi vaikeuttaa asi-

akkaiden tarpeiden tunnistamista ja niihin reagoimista nopeasti.
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Myds Heinz Marketing ja Path Factoryn vuonna 2019 teettaman tutkimuksen mu-
kaan jopa 92 % B2B markkinointijohtajista pitaa sisaltoa todella merkittavana te-
kijand heidan paatbksentekoprosessissansa, mutta puolet heista kokee, etta si-
salto, jota heille tuotetaan, on heidan kipupisteiden, haasteiden ja vastuiden kan-
nalta merkityksetonta (Path Factory & Heinz marketing 2019.) Tata tutkimusta ei
voida suoraan heijastaa kasilla olevaan ongelmaan, mutta kuluttaja-asiakkaat,
kuten Etela-Karjalan Osuuspankin asiakkaat, voivat mahdollisesti pydria jossain
maarin saman ongelman aarella. Tama tutkimus on myds hyva huomioida, kun

mietitaan pankin yritysasiakkaiden sitouttamista.
2.2 Facebook sisaltomarkkinoinnin alustana

Paljon kaytettyna applikaationa Facebook tarjoaa todella laajan skaalan uusia
mahdollisuuksia vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen mahdollisuutta ei hyo-
dynneta laajasti pelkastaan tavallisten ihmisten keskuudessa, vaan Facebook on
laajasti myos yritysten kaytossa. Erityisesti yrittdessaan sitouttaa isoa asiakas-
kantaa, yritykset kayttavat Facebookia tehokkaasti. Yritykset usein tukeutuvat
Facebookiin, kun ne haluavat tarjota informaatiota tuotteista ja palveluista asiak-

kaille.

Osallistumiselle avoimen ja yhteisollisen luonteen omaavan Facebookin on tie-
detty parantavan asiakkaiden sitoutumista bréndien sivuihin. Liséksi yrityssivut
mahdollistavat Facebookissa asiakasuskollisuuden parantamista viihdyttamalla,
herattdmalla luottamusta, sitouttamalla seka tuottamalla asiakkaalle arvoa. Jotta
yritykset tulevat nahdyksi Facebookissa, yritys luo Facebookiin yrityssivun, jota
asiakkaat voivat seurata faneina. Kun yritys jakaa brandiin liittyvia julkaisuja, seu-
raajat sitoutuvat julkaisuihin tykkdamalla, kommentoimalla ja jakamalla, taten
edistaen julkaisun nakyvyytta yhteiséssa. (Chua & Banerjee 2015.)

Kuluttajat, jotka eivat enaa reagoi vuorovaikutteisesti julkaisuihin, lakkaavat na-
kemasta sisallontuottajan julkaisuja etusivullaan, joten on ensiarvoisen tarkeda
pitdéd kuluttajat sitoutuneina julkaisuihin. Facebook tarjoaa myés mahdollisuuksia
tehostaa yrityksen julkaisujen nékyvyyttd maksetulla mainonnalla, mik& on to-

della tehokasta nakyvyyden kannalta, mutta tehottomampaa sitouttamisen ja
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brandin arvon luomisen kannalta. (Pereira ym. 2015, 34.) Kun yritys haluaa si-
touttaa asiakkaita ja tavoittaa kohdeyleis6aan, Facebook on korvaamaton tydkalu
markkinoijille. Koska Facebookissa on niin lukematon maara kayttajia, on valtta-
matontd hahmottaa ja l16ytaa yrityksen kohderyhma ja keksia uusia tapoja sitout-
taa tata kohderyhmaa. (Atchinson 2019.)

Yksi Etela-Karjalan Osuuspankin tarkeimmista markkinointivélineistd on Face-
book, jolla pystytaan olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Face-
bookiin panostetaan ajallisesti paljon markkinoinnissa ja sitd kaytetaan hyvin
viestinnan ja brandin sitouttamisen valineena. Etela-Karjalan Osuuspankin Face-
book sivuilla julkaistujen omistaja-asiakastarjousten lisdksi pankin Facebookiin
tulee julkaisuja eri liiketoiminta-alueilta, kuten vakuutuksista, sijoituksista ja saas-
tamisesta keskitetysti OP Ryhmaltd. OP Ryhmalta tulee myos siséltda erilaisten
segmentointimallien mukaisesti. Heidan sisaltonsa on erinomaisesti tuotettua ja
kohdistettua, mutta se ei erikseen huomioi minkaan yksityisen pankin asiakkaita,
vaan on kohdistettu koko ryhman asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden perus-
teella. Ryhman tuottama sisalt6 ei siis mitenkaan huomioi Etela-Karjalan Osuus-

pankin asiakkaita erikseen.

3 Segmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmittymien seulomista ja valikoimista asia-
kasmassoista niin, etta valitulle kohderyhmalle voidaan tuottaa heidan arvostuk-
sien ja tarpeiden mukaista sisdltoa. Edella mainitut toimenpiteet vaativat asiakas-
ymmarrysta, jotta asiakkaiden vaatimukset voidaan tyydyttaa kannattavammin ja
kilpailijoita paremmin. Segmentti on valikoitu asiakasryhma, joka siséltaa ainakin

yhden ostamiseen liittyvan piirteen ryhman sisalla olevien henkildiden kesken.

Toimivat ja kannattavat asiakassuhteet perustuvat yritysten asiakaslahtdiseen
toimintaan ja tdhan segmentoinnillakin pyritaan. Olisi tarkeaa, etta segmentointi
nahtaisiin prosessina eika vain yksittdisend toimenpiteenad. Nykypaivan kuluttaja
on haasteellinen segmentoinnille — heidan elamantyylinsé korostavat helppoutta
ja hyvinvointia sekd hemmottelua, mutta toisaalta myos vastuullista toimintaa ja

ymparistoystavallisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133-137.)
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Segmentointitapoja on monia, eika ole vain yksittaista oikeaa tapaa segmentoida.
Nykypaivan markkinointiammattilaisen taytyy kokeilla eri segmentointimuuttujia
yksindan, seka yhdistelmind. Organisaatioiden taytyy ajatella innovatiivisesti, olla
valmiita muutokseen ja sopeutua nopeasti uusiin tapoihin tehda liiketoimintaa voi-

dakseen menestya nykypaivan markkinoilla. (Martin 2011.)

Markkinoijat harvoin rajoittavat segmentaatioanalyysin vain yhteen tai muuta-
maan muuttujaan. Painvastoin segmentointia tehdaén usean segmentointitavan
yhdistelméana, jotta voidaan tunnistaa pienempia, paremmin maariteltavia jouk-
koja. Yritykset hybddyntdvat moninaisia segmentointitapoja, joissa yhdistyvat
maantieteellinen, demografinen, psykografinen ja kayttaytymiseen perustuva
segmentointi. Nain toimimalla pystytddn poraamaan todella syvalle yrityksen
markkinassa ja havainnollistamaan hammastyttavan tarkkaa kuvaa siita, keita

yrityksen asiakkaat ovat ja mita he voisivat ostaa. (Armstrong, ym 2020, 204.)

Asiakassegmentointia on tehty jo sadan vuoden ajan asiakkaiden kohdentami-
seen. Ennen segmenttejd muodostettiin demografisten ominaisuuksien ja ela-
mantyylitietojen perusteella. Jotta koko ajan kasvavat asiakkaiden odotukset voi-
daan todella tayttaa, taytyy markkinoijien kaventaa heidan kohderyhmiaan.
(Grossman 2019) Customers 2020 -tutkimuksen mukaan vuosien saatossa tuot-
teen ja hinnan merkitys asiakkaalle pienenee jatkuvasti, mutta vastavuoroisesti
kokemuksen merkitys asiakkaalle kasvaa. (Customers 2020.)

Jotta voidaan tehda syvempaa segmentointianalyysia, kannattaa miettida, mitka
tekijat vaikuttavat asiakkaiden paatoksentekoon. Saadakseen vastauksia, mark-
kinoijan taytyy tutkia ydin kayttadytymismalleja datasta keskittymalla kayttaytymi-
sen tekijoihin kuten toiminnan laukaisemiseen, kanavien kaytt6on, tiedonhaun

tottumuksiin, ostokriteereihin ja vaikuttajiin. (Grossman 2019.)

Segmentointia tehdaan talla hetkella Eteld-Karjalan Osuuspankissa yleispate-
vasti. Tarkempi segmentointi on todella haastavaa, silla kaikki data kasitellaan
Osuuspankin paakonttorilla, ja sielta dataa on haastavaa saada. Demografinen
segmentointi on yksi yksinkertaisista segmentointitavoista, jota Etela-Karjalan

Osuuspankissa voitaisiin helposti toteuttaa.
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3.1 Demografinen segmentointi

Demografisen segmentoinnin kriteereja ovat muun muassa ik, sukupuoli, kou-
lutus ja ammatti, varallisuus, uskonto tai perheen koko ja elinvaihe. Monesti luul-
laan, ettd segmentit voidaan luoda ikaryhmittain, mutta se riittda vain harvoin an-
tamaan kuvaa asiakasryhman ostokayttaytymisesta, jolloin tarvitaan kasitelta-
vaksi muitakin muuttujia, kuten persoonallisuus, asenteet ja asiakassuhde.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 136-137.) Demografinen segmentointi on todella
suosittu tapa segmentoida, silla demografiset muuttujat ovat suhteellisen help-
poja mitattavia (Camilleri 2018). Vaikka segmentointia lahdettéisiin tekeméaan eri
segmentointitavoilla, kuten kayttaytymisen tai hyotyjen nakdkulmasta, markkinoi-
jan taytyy tietda segmenttien demografiset luonteet, jotta kohdemarkkinan koko
voidaan maarittéé ja tavoittaa se tehokkaasti (Armstrong ym, 2020, 200).

Demografisessa segmentoinnissa on se ongelma, etta se olettaa ihmisen moti-
voituvan toimimaan tietylla tavalla esimerkiksi ian perusteella. Monesti demogra-
fisessa profiloinnissa luodaan syy-seuraussuhteita vaarin perustein, jolloin ihmis-

ten oikeaa syyta toiminnalle ei tunneta. (Ahonen & Luoto 2015.)

Demografista segmentointia pystytaan tekemé&an helposti omistaja-asiakasda-
tasta ja silla saadaan hyvin selville tiettyja perustietoja pankin kannattavimmista
asiakkaista. Demografisella segmentoinnilla Eteld-Karjalan Osuuspankki voi
saada arvokasta tietoa varsinkin yhdistamalla kayttaytymistekijoitd demografisiin
tietoihin. Siten on mahdollista hahmottaa jo hyvin yksityiskohtaisia ja hyodyllisia
tietoja. Voi olla, ettd pelkastaan demografisella segmentoinnilla ei kuitenkaan
saada tarpeeksi tarkkaa ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisesta seka mo-

tilveista, vaan se on enemmankin arvailua kyseisista tekijoista.
3.2 Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellisessa segmentoinnissa valitaan segmentit potentiaalisten markki-
noiden sijainnin mukaan. Tahan segmenttiin voi kuulua muuttujia, kuten ilmasto,
asuinseutu, maasto, vakiluvun tiheys, luonnonvarat seka muita maantieteellisia
muuttujia. Markkinoita voidaan jakaa eri alueisiin, koska jotkut maantieteelliset
muuttujat voivat erotella asiakkaita kesken&an toisesta alueesta. (Camilleri
2018.)

18



Maantieteelliset tekijat segmentoinnissa ovat objektiivisia, silla eri alueiden asi-
akkailla on merkittavasti erilaiset tarpeet. Informaatioteknologian kehityksen takia
maantieteellisten tekijoiden ja asiakkaiden tarpeiden valinen suhde on heikenty-
nyt merkittavasti. Naista syista yrityksen ei olekaan aivan helppoa vastata jatku-
vasti asiakkaiden tarpeisiin ja olla houkutteleva asiakkaiden silmissa. Maantie-
teellinen ja demografinen segmentointi vastaa niukasti vain asiakkaiden yleisiin
tilanteisiin, eikd anna kummoisia evaita yrityksille toteuttaa kovinkaan tasmallista

markkinointistrategiaa. (Wang ym. 2018, 98.)

Talla hetkellda Etela-Karjalan Osuuspankin omistaja-asiakkaat segmentoidaan
pelkastaan alueellisesti eli maantieteellisesti. Maantieteellinen segmentointi on
jarkevad, mutta Etela-Karjalan Osuuspankin kannattavimpia asiakkaita asuu
muuallakin kuin Etela-Karjalan alueella, jolloin maantieteellinen segmentointi pel-
kastaan Etela-Karjalan alueelle voi olla liian yleistava ja yksipuolinen tapa seg-
mentoida pankin parhaita asiakkaita. Muidenkin segmentointitapojen hyddyntéa-
minen voi olla siten jarkevada, koska se ottaa huomioon myds kaikilla muilla alu-
eilla olevat omistaja-asiakkaat ja taten tuo mahdollisesti isompaa arvoa Etela-
Karjalan ulkopuolella asuville omistaja-asiakkaille. Toisaalta maantieteellinen
segmentointi kannattaa pitdd markkinoinnissa vahvana, silla todennéakdisesti ai-
nakin osa asiakkaista, jotka ovat jaaneet Etela-Karjalan Osuuspankkiin paikka-
kunnan vaihdosta huolimatta haluavat sailyttda palan Etelé-Karjalaa, eivatka siksi

ole vaihtaneet paikalliseen pankkiinsa.
3.3 Psykograafinen segmentointi

Psykografista segmentointia voidaan kayttda, kun segmentoidaan luonteenpiir-
teiden, arvojen, motiivien, kilnnostuksen kohteiden ja elaméntyylin mukaan. Psy-
kografista segmentointia voidaan itsessaan kayttadd segmentting, tai sita voidaan
yhdistaa toisen segmentointimuuttujan kanssa. Psykografisia muuttujia kayte-
taan, kun ostokayttaytyminen korreloi kuluttajien persoonallisuuden tai elaman-

tapojen kanssa. (Camilleri 2018.)

Psykograafisen datan keraaminen on hieman erilaista kuin esimerkiksi enemman

objektiivisen demografisen datan. Psykografisen datan keraaminen vaatii, etta
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mennadan helposti kerattavan tiedon ohi ja pyritaan I6ytamaan yksityiskohtaisem-
paa tietoa. Kyselyt voivat lisata ymmarrysta nykyasiakkaista sekd mahdollisista
potentiaalisista asiakkaista. Oikeita kysymyksia esittamalla voidaan oppia, millai-
sia asiakkaat ovat ja miten he haluavat viettaa vapaa-aikaansa. Kyselyilla voi-
daan myds selvittaa heidan elamantyylejaén, mitd he arvostavat eniten seka lu-
kuisaa maaraa muuta informaatiota, jota voidaan hyddyntaa segmentoinnissa.
(Mialki, 2019.)

Psykografinen segmentointi voisi olla todella hyddyllinen véline saada syvempéaa
ymmarrysta omistaja-asiakkaista, jolloin Etela-Karjalan Osuuspankki voisi tarjota
parempaa ja sitouttavampaa siséltdd omistaja-asiakkailleen. Taman opinnayte-
tyon aikana ei ole kuitenkaan mahdollista toteuttaa asiakaskyselyja johtuen ajal-
lisista rajoitteista, joten asiakaskyselyt sekd psykografinen segmentointi jaavéat
Etela-Karjalan Osuuspankin pohdittavaksi ja mahdollisesti toteutettavaksi my6-

hemmin.
3.4 Kayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kayttaytymiseen perustuva segmentointi on segmentointia yksildiden ostokayt-
taytymisten mukaan. Kayttaytymiseen perustuva segmentointi nakyy tuotteista
haettavien hyoétyjen, tiettyjen ostokayttaytymisten tunnistamiseen, ostotiheyden
maarittAmisen ja ostojen volyymin kautta. (Camilleri 2018.) Kayttaytymisen seg-
mentointi jakaa myos ostajat segmentteihin perustuen tuotteen tietouteen, kayt-
to6on tai vastaanottoon. Monet markkinoijat uskovat, etta kayttaytymiseen perus-
tuva segmentointi on paras tapa aloittaa markkinasegmenttien rakentaminen.
(Armstrong ym, 2020 199-208.)

Kayttaytymiseen perustuva segmentointi on sisaltanyt yleensa kuluttajasegmen-
toinnin osan. Organisaatiot usein kerdavat tata dataa saadakseen selville seg-
mentit, jotka sopivat parhaiten heidan kuluttajiensa kayttaytymiseen. Kayttayty-
misen segmentointi voi olla vastaus monille organisaatioille, jotka tavoittelevat
kasvavaa tuottoa markkinoinnillaan. Segmentointiin on saatavilla lukuisia strate-
gioita. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kayttadytymiseen pohjautuvat segmen-

tointitavat toimivat erittdin hyvin monissa eri organisaatioissa. (Martin 2011.)
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Kayttaytymisen segmentoinnin tavoitteena on tunnistaa asiakassegmentit, joiden
avulla yritys ymmartad, miten asiakasryhmien tarkatkin halut seka tarpeet voi-
daan tayttaa. Segmentointi pyrkii myds havaitsemaan mahdollisuuksia optimoida
asiakkuutta sekd maarittaa heidan potentiaalista arvoansa yritykselle. Kayttayty-

miseen perustuvaa segmentointia voidaan hahmottaa neljan kohdan perusteella.

1. Personointi. Kayttaytymisen segmentoinnilla voidaan ymmartaa, kuinka
eri ryhmié voidaan tavoittaa eri tarjouksilla parhaimpaan aikaan, heille par-
haiten soveltuvassa kanavassa, jotta voidaan tehokkaasti auttaa asia-
kasta saavuttamaan tavoitteensa.

2. Ennustettavuus. Aiemmilla kayttaytymismalleilla voidaan ennustaa ja vai-
kuttaa tulevaan asiakaskayttaytymiseen ja niiden lopputulemaan.

3. Priorisointi. Kayttaytymisen segmentoinnilla voidaan tehd& viisaampia
paatoksia koskien ajankayttdd, budjettia seké resursseja tunnistamalla ar-
vokkaimmat asiakassegmentit ja vaikuttamalla heihin parhaalla mahdolli-
sella potentiaalilla.

4. Suorituskyky. Naiden segmenttien kasvua ja muutoksia voidaan tarkkailla
ajan saatossa ja mitata liiketoiminnan terveytta seka suorituskykya. Taten
voidaan saada kuvaa siita, miten "positiiviset” ja "negatiiviset” segmentit

kasvavat ja kutistuvat ajan kuluessa. (DeAsi 2018.)

Kayttaytymiseen perustuvaa segmentointia voitaisiin kayttaa Etela-Karjalan
Osuuspankin hyvaksi alueellisista tekijoista huolimatta. Pankin omistaja-asiak-
kaista osa asuu ympari Suomea, joten kayttaytymiseen perustuva segmentointi
VoI auttaa tuottamaan sitouttavaa sisaltdd omistaja-asiakkaille paikkakunnasta
rippumatta. Kayttaytymisen segmentointi ei mydskaan rajaa ketdén asiakasta
pois esimerkiksi asiakkaan idn perusteella. Kayttaytymisen segmentointi vaatii
kuitenkin todella edistynyttd datan keraysta seka kasittelya, eika tassa opinnay-
tetydssa ollut mahdollisuutta hyddyntdd segmentoinnissa kayttaytymiseen perus-
tuvaa asiakasdataa. Kayttaytymiseen perustuvaa segmentointia voidaan kuiten-
kin mahdollisesti myohemmin hyddyntaa opinnaytetyén segmentointiin yhdistet-

tyn&, mikali pankin paékonttorista saadaan tarvittava data.
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3.5 Segmentoinnin hyddyt

Segmentin (Segment 2017) teettaman tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat per-
sonoidun ostokokemuksen jalkeen todennakbdisemmin palaamassa saman yri-
tyksen asiakkaaksi uudelleen. 44 % kyselyyn vastaajista ostaisi todennakdoisesti
uudestaan samalta yritykseltd, 39 % vastaajista kertoisi todennakdisemmin ko-
kemuksesta perheelle tai kavereille, 32 % vastaajista todennakoisesti jattaisi po-
sitiivisen arvioinnin ja 22 % vastaajista jattaisi todennakaoisesti positiivisen kom-
mentin sosiaaliseen mediaan. (Hollingshead 2019.) Tutkimuksessa oli kyse verk-
kokaupasta, jolloin myyntiputki on lyhyempi, mutta tutkimus osoittaa, etta liiketoi-
minnassa saavutetaan personoinnilla selkeita hyotyja. Etela-Karjalan Osuuspan-
kinkin kannattaa hyddyntaa personointia. Etela-Karjalan Osuuspankistakin pys-
tytdan tekemaan impulsiivisia ostoksia, kuten luottokortin tilaamista pankin verk-

kosivustolta, jolloin silla on my6s pienia yhtenevaisyyksia verkkokaupan kanssa.

Jos segmentointi tehdaén oikein, se mahdollistaa yritykselle korkeimman mah-
dollisen sijoitetun pddoman tuoton (ROI) myynti- ja markkinointikustannuksille.
Markkinointisegmentointistrategioita voidaan muokata mittavien mahdollisten
ominaisuuksien mukaan, joita kuluttajista I6ydetadn. Muodostetaan asiakasseg-
menttiryhmia sitten sukupuolen, ian tai asuinseudun mukaan, niin palvelun kas-
vaessa pienten asiakasystavallisten muutosten tekeminen lahettdd asiakkaille
selkeda viestia siita, etta organisaatio kiinnittaa huomiota asiakkaiden tarpeisiin.
(Martin 2011.)

Vaikuttavassa sisallontuotannossa ja markkinoinnissa sisallon tuottaminen kai-
kille on sama, kuin markkinointi ei kenellekaan. Jotta voidaan tuottaa kiinnosta-
vaa ja sitouttavaa sisaltod, yrityksen taytyy keskittya siihen, keita yrityksen liike-
toiminnalle tarkeimmat asiakkaat ovat ja siirrettava tama tietous tuotettuun sisal-
toon. Kun huomio keskitetdan yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin, voidaan luoda
tarpeeksi yksityiskohtainen, myyntiputken lapi kuljettava segmentointimalli, jossa
asiakkaan tarpeet ja tavoitteet ovat keskiossa. Mikali asiakkaan tarpeita tai hanen
kiinnostuksensa kohteita ei tunnisteta, yrityksen on miltei mahdotonta olla asiak-
kaalle jatkuvasti arvokas erilaisilla sisalloilla. Tall6in sisaltdé pyorii yrityksen it-
sensa ymparilla — yrityksen tuottamien hyddykkeiden ja palveluiden eduissa ja

tavoissa tuottaa ne. (Keronen & Tanni 2017, 58—63.)
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Varsinkin pankkipalveluissa asiakkaille on vaivalloista ja aikaa vievaa vaihtaa pal-
veluita pankista toiseen, jolloin uusiasiakashankita on yritykselle todella haasta-
vaa. Taman voi kdantdd myos toisinpain: kun asiakkaat ovat tyytyvaisia pank-
kiinsa, on todella vaikeaa saada heitd kaannytettya vaihtamaan pankkia. Taten
on erittain tarkeaa, etta tunnetaan parhaat asiakkaat, ja osataan pitéaa heidat tyy-
tyvaisena. Etela-Karjalan Osuuspankin taytyy olla arvokas asiakkaalle pankkipal-

veluiden, mutta myds sisallontuotannon avulla.
3.6 Tehokkaan segmentoinnin vaatimukset

Segmentointitapoja on monia, mutta niista kaikki eivat ole tehokkaita. Jotta seg-

mentointi on hyddyllistd, segmenttien taytyy olla (Armstrong, ym 2020, 208.):
Mitattavissa — Koko, ostovoima ja segmentin profiilit taytyvat olla mitattavia.

Saavutettavissa — Markkinoiden segmenttien taytyy olla tehokkaasti saavutetta-

vissa ja palveltavissa.

Olennainen — Segmentin taytyy olla tarpeeksi iso tai tuottava, jotta sita on jarkeva
segmentoida. Segmentin kannattaa olla isoin mahdollinen homogeeninen ryhma,

jota on jarkevaa tavoitella raataléidylla markkinointisuunnitelmalla.

Erilaistettava — Segmentit ovat kasitteellisesti eroteltavissa ja vastaavat eri tavoin
eri markkinointitapojen ohjelmiin ja elementteihin. Jos eri kohteet reagoivat sa-

malla tavalla tuotteen markkinointiin, eivat ne muodosta eri segmentteja.

Toimeenpantava — Segmenttien maara taytyy olla sellainen, etta yrityksen re-
surssit riittavat palvelemaan ja tuottamaan houkuttelevaa markkinointia kyseisille
segmenteille. Mikali kaikkiin segmentteihin ei riitd resurssit, segmenttien luku-

maaraa on karsittava.

4 Tiedon louhinta

Isoja tietomassoja pystytddn seulomaan, analysoimaan ja luokittelemaan niin,
etta yritys hyotyy néisté tietomassoista asiakkuuksien hallinnassa. Nykyisten asi-
akkuuksien analysoinnissa on mahdollista kayttaa tiedon louhintaa, joka on syy-

seuraussuhteiden poimimista isoista tietomassoista. Taman keratyn tiedon avulla
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yritys pystyy havaitsemaan eri ostajapersoonia ja pyrkia l6ytamaan lisamyyntiti-

lanteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 424.)

Asiakkuudenhallintajarjestelmat kerédavat jatkuvasti massiivisen maaran mark-
kina- ja asiakastietoa yrityksille, jotka tallentavat ne tiedot isoihin datavarastoihin.
Avain tiedonlouhintaan on erottaa yritykselle oikeasti arvokas tieto ja 16ytaa nii-
den yhdistavat tekijat massiivisesta datamaarasta. Jokainen yritys haluaa mah-
dollisimman nopeasti ja tarkasti purkaa tyokaluilla tdrkeimmat ja arvokkaimmat
tiedot asiakkaista. Syvan analyysin jalkeen suuresta datavarastosta voi tiedon-
louhintatekniikoilla 16ytaa piilotettua informaatiota ja tietoutta, joka edistaa liike-
toimintaoperaatioita ja lisaksi parantaa yrityksen kilpailukykya. Tiedonlouhinta
auttaa yrityksia hallitsemaan asiakkaan elinkaarta, hankkimaan uusia asiakkaita,
sekad sailyttamaan jo ennestaan yrityksen arvokkaita asiakkaita. Louhinta voi
tehda myos perusteellista analyysia asiakkaiden tarpeista, jotta asiakkaiden tar-
peet saadaan taytettyd jokaisessa yksittdisessa markkinasegmentissa. (Feng &
Huiling 2017.)

Tiedon louhinnan paéatehtava on muodostaa kuvailevia tai ennakoivia malleja da-
tasta. Kuvailevat mallit yrittdvat muuttaa kaavoja ihmisille luettavaksi kuvailuiksi
tietomassasta, kun taas ennustavat mallit yrittavat ennakoida viela tietamatonta
ja tulevaa dataa. (Mendes & Vilela, 2017.) Tassa opinnaytetydssa muodostetaan
kuvailevia malleja. Varsinkin tiedonlouhinnan avulla yritykset voivat isosta data-
maarasta tunnistaa arvokkaita asiakkaita ja tehda ennakoivia, tietoon perustuvia
paatoksia (Rygielski ym. 2002.) Yritykset kayttavat jatkuvasti tiedonlouhintaa
saadakseen tietoa, ei pelkastaan arvaillakseen tai ennustaakseen asiakkaiden
kayttaytymista. Nykypaivan todella kilpaillussa, asiakaskeskeisessa, palve-
luorientoituneessa ympaéristossa data on se tarkea raaka-aine, joka ruokkii yrityk-

sen liiketoiminnan kasvua. (Witten ym. 2016, 9.)

Etela-Karjalan Osuuspankissa ei kasitellda omistaja-asiakkaiden dataa, vaan
kaikki datan kasittely tapahtuu keskitetysti OP Ryhman keskusyhteisfssa. Tama
tarkoittaa sita, etta Etela-Karjalan Osuuspankin markkinointitiimill& ei ole tarkkaa,
jatkuvasti paivittyvaa tietoa siita, keitd heidan tarkeimmat asiakkaansa ovat, ja
miten he kayttaytyvat. Varsinkin tamanhetkisessad nopeasti muuttuvassa maail-

massa yrityksille on haastavaa pysya asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen
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perassa. Jatkuva datan keraaminen ja analysointi auttaisi Etela-Karjalan Osuus-
pankkia ymmartamaan paremmin heidan tarkeimpia asiakkaitaan. Datan keraa-
minen asiakkailta asiakaskohtaamisissa ja teettamalla asiakkailla kyselyita, voi-
taisiin saada paremmin tietoa nimenomaan Etela-Karjalan Osuuspankin asiak-
kaista, ja siten vastaamaan nopeasti kehittyviin kulutustottumuksiin. Talldin Etela-
Karjalan Osuuspankki voisi myos tehda tarkempia segmentointimalleja esimer-

kiksi kayttaytymisen perusteella.
4.1 Klusterianalyysi

Kuten segmentointiin, tiedon louhintaankin on saatavilla lukuisia eri mahdollisia
tekniikoita. Yksiloiden ryhmittelyssa segmenteiksi, klusterointi on sailynyt yhtena
suosituimpana metodina. Sita voidaan kuvailla tehtavana, joka tunnistaa alaryh-
mi& datasta niin, ettd datapisteet samassa alaryhmassa (klusteri) ovat hyvin sa-
manlaisia, kun taas datapisteet eri klustereissa ovat hyvin erilaisia. Klusterointia
kaytetaan segmentoinnissa. Segmentoinnissa yritetaan loytaa asiakkaita, jotka
ovat keskenaan samanlaisia esimerkiksi kayttaytymisen tai jonkun ominaisuuden
mukaan. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan K-Means-klusterointia, joka on yksin-

kertaisuutensa vuoksi kaytetyimpia klusterointimenetelmia. (Dabbura 2018.)

Kun klusterointialgoritmit, mukaan lukien K-Means, kayttaa etaisyyteen perustu-
vaa mittaamista paattaakseen datapisteiden valisen samankaltaisuuden, norma-
lisoidaan data niin, ettéd data on keskiarvollisesti nolla, ja vakio poikkeavuus on
yksi. Nain tehdaan siksi, etta kasiteltdvan datassa on erilaisia mittayksikoita, ku-
ten ika verrattuna esimerkiksi tuloihin. (Dabbura 2018.) Tassékin tutkimuksessa

data normalisoidaan erilaisten mittayksikoiden takia.
4.2 CRISP-DM -malli onnistuneeseen tiedonlouhintaan

Tiedonlouhintaprojekti tarkoittaa muutakin kuin pelkadstddn mallintamista. Jotta
tiedonlouhintaprojekti saadaan onnistumaan ja tiedoista tulee relevantteja, kasit-
telijan on hyva noudattaa datalouhinnan CRISP-DM -mallia (Cross Industry Stan-
dard Process for Data Mining). CRISP-DM:n vaiheet ovat liiketoiminnan ymmar-
taminen, datan ymmartaminen, datan valmistelu, mallintaminen, mallinnuksen ar-

viointi ja tulosten toimeenpano.
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1. Liiketoiminnan ymmartaminen - ensimmaiseksi tiedon louhijan taytyy
ymmartaa liiketoimen tavoitteet, arvioida tilanne ja muuttaa liiketoiminnan
tavoitteet tiedonlouhinnan paamaaréaksi. Opinnaytetyon tiedonlouhinnan
tavoitteena on 10ytaa erilaisia ominaisuuksia Etela-Karjalan Osuuspankin
kannattavimmista asiakkaista, joita voidaan ryhmitella klusteroinnin avulla.
Naiden ominaisuuksien perusteella pankki pystyy paremmin ymmarta-
maan millaisia kyseiset asiakkaat ovat, ja sitd kautta tuottamaan parem-
paa siséltoa ja tekem&an parempia paatoksia palvellakseen heita.

2. Datan ymmartaminen — toisessa vaiheessa tarkastellaan datan vaati-
muksia, tehdaan alustava datan kerays ja tutkitaan datan laatu. Louhinta
tehdaan Etela-Karjalan Osuuspankin kerddmista asiakastiedoista, jotka
on muutettu Excel-taulukoksi. Excel-taulukkoon on valittu demografisia
ominaisuuksia, kuten ika, sukupuoli ja asiakkaan tulot. Data on peréisin
Osuuspankin automatisoiduista tietohallintajarjestelmista, jolloin voidaan

olettaa, etta datan laatu on hyva.

3. Datan valmistelu — kolmannessa vaiheessa valitaan, alustetaan ja puh-
distetaan data projektin vaatimusten mukaiseksi. Kasitelty data muunne-
taan algoritmien vaatimusten mukaiseksi. Omistaja-asiakasdatasta on
poistettu puuttuvat arvot, jotka voisivat hairitd tuloksen luotettavuutta.
Omistaja-asiakasdataan on valittu myds pelkastaén Etela-Karjalan Osuus-
pankin parhaiten kannattavimmat asiakkaat ja muut asiakkaat on jatetty
kasiteltdvan datan ulkopuolelle. Otoksen koko on riittdvé, 7884 asiakasta.

4. Mallintaminen — Prosessoituun dataan valitaan seuraavaksi kyseiseen lii-
ketoimintaan sopiva mallintamistekniikka. Opinnaytetytssa datan mallin-
tamiseen kaytetadn K-means Klusterointia, joka on kaytetyimpia kluste-
rointimentelmid. K-means sopii tdhéan tutkimukseen erinomaisesti yksin-

kertaisuutensa vuoksi.
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5. Mallinnuksen arviointi — Tuotetut mallinnuksen arvioidaan teknisesti,
mutta mika tarkeampaa, myos haluttuihin liketoiminnan tavoitteisiin suh-
teutettuna. Jos mallinnus vastaa tavoitteita, voidaan se hyvéksya ja val-

mistaa se toimeenpanoa varten.

6. Tulosten toimeenpano — Viimeisessa vaiheessa loydoksille ja johtopaa-
toksille tehdaan yhteenveto ja ne integroidaan yrityksen jokapdaivaiseen

toimintaan.

Tiedonlouhinnan projektit eivat ole yksinkertaisia ja ne alkavat monesti suurilla
odotuksilla, mutta voivat paattyd huonoihin tuloksiin, mikali louhintaa ei tehda riit-
tavan huolellisesti. CRISP-DM -malli antaa kuitenkin erinomaisen tuen tekemi-
seen, jotta toteutuksessa olisi helpompi onnistua. (Tsiptsis & Chorianopoulos
2009.)

5 Maarallinen tutkimus

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutetaan empiirisena tutkimuksena, hyddyntaen
maardllista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivista, eli maaréllistéa tutkimusmene-
telmaé voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Maarallisen tutkimus-
menetelman avulla tehdaan selvitysta lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin
kysymyksiin. Talléin on kannattavaa kayttaa suurta ja edustavaa otosta, jotta tut-
kimus on luotettava. Taméan tutkimuksen otoksen koko omistaja-asiakasdatasta
on 7884. Otokseen on valittu Etela-Karjalan Osuuspankin kannattavimmat asiak-
kaat koko omistaja-asiakasdatan joukosta. Opinnaytetydssa tutkimusstrategiana
on toimintatutkimus. Toimintatutkimuksessa tutkija osallistuu itse aktiivisesti ke-
hittamis- tai muutosprosessiin yhdessa tutkittavien kanssa (Heikkila 2014.) Tassa
opinnaytetydssa asiakassegmentit on muodostettu yhdessa kohdeyrityksen
kanssa valituista asiakasryhmista. Dataa kasitellessani olen huolehtinut pankin
asiakkaiden tietosuojasta, eikd kenenkaan yksityisyyttad olla vaarannettu tutki-

muksen aikana.
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Tutkimuksen tueksi on haettu tietoa sekd englanninkielisista etta suomenkieli-
sista lahteisté. Tietoa on haettu kirjallisuudesta, kuten kirjoista, Internet-lahteista
seka alan artikkeleista. Tiedonhaussa pyrittiin painottamaan tuoretta ja uutta in-
formaatiota, jotta opinndytetyd antaisi mahdollisimman luotettavan ja ajantasai-
sen kuvan tutkitusta aiheesta. Kirjallisuudessa on painoitettu alan arvostetuim-
pien henkildiden kirjoittamia kirjoja seka sellaisia kirjoja, joihin viitataan useissa
muissa opinnaytetoissa ja tutkimuksissa. Aikaisempia tutkimuksia aiheesta etsit-
tiin Theseuksesta, johon on koottu opinnaytetdita. Internetista haettiin tietoa hyo-
dyntamalla Googlea tai tieteellisten julkaisujen hakupalvelua Google Scholaria.
Kyseisista hakukoneista etsittiin tietoa muun muassa hakusanoilla ”Asiakasseg-

mentointi” "K-means clustering” "Market segmentation”, "Content marketing”,

"Data mining”, "Segmentation models” ja "Segmentointimallit”.
5.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on parantaa Eteléa-Karjalan Osuuspankin kannatta-
vimpien asiakkaiden sitoutumista yrityksen markkinointiin. Opinnaytetyon tutki-
muskysymykset tukevat tata tavoitetta. Tutkimuskysymyksiin kuuluvat paakysy-

mys seka padkysymysta tukevat lisakysymykset.
Tutkimuksen paakysymys on:

”Mika on paras tapa segmentoida Etela-Karjalan Osuuspankin kannatta-

vimpia asiakkaita?”

Tassa tutkimuksessa "paras tapa” tarkoittaa parasta tapaa ottaen huomioon ra-
jalliset resurssit, kuten kaytettavissa oleva datan maara sekd huomioon ottaen

opinnaytetyon laajuuden.
5.2 Tiedon louhinta

Kéasiteltava asiakasdata saatiin louhimalla tietoa Etela-Karjalan Osuuspankin
asiakastietokannoista. Louhintaan kaytettiin pankin omaa tietojarjestelmaa, jolla
saatiin poimittua tiettyjA demografisia muuttujia tietokannasta. Demografisista
muuttujista tiedonlouhintaan valittiin ik&, sukupuoli ja liikevaihto. Tiedonlouhin-
taan olisi myds haluttu saada yhdeksi muuttujaksi perheen koko, mutta téllaisesta

muuttujasta ei ollut mahdollista saada dataa nykyisella jarjestelmalla.
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Etela-Karjalan Osuuspankin tietokannasta valittu data tuotiin ulos jarjestelmasta
Excel-taulukon muodossa. Excel-taulukko vietiin kasiteltavaksi RapidMiner Stu-
dioon. RapidMiner Studio on visuaalinen datatieteen tydnkulun suunnittelija, jota
kaytetaan mallinnukseen sekéa prototyyppien suunnitteluun (RapidMiner 2020.)
Tassa tutkimuksessa kaytettiin RapidMineria sen yksinkertaisen kaytettavyyden

ja visuaalisten ominaisuuksien vuoksi.

Otoksen suuruuden takia (yli 50 000 omistaja-asiakasta) ja segmentointiteoriaa
tukien paadyttiin tarkentamaan kohderyhmaa Etelé-Karjalan Osuuspankin kan-
nattavimpiin asiakkaisiin. Segmentointiteorian mukaan juuri naihin asiakkaisiin
pankin kannattaa keskittyd, joten tutkimuksessa suuntauduttiin kasittelem&an
vain kyseista joukkoa. Ensimmaisend demografisena muuttujana poimittiin asi-
akkaiden sukupuoli. Sukupuoleen kohdistuvaa segmentointia kaytetddn, jotta
voidaan luokitella asiakaskantaa seka havaita poikkeavuuksia sukupuolten va-
lilla. Tutkimukset osoittavat, ettd naisten ja miesten valilla on selvia eroavaisuuk-

sia taloudenhallinnassa ja ostokayttaytymisessa. (Hira & Mugenda 2000.)

Toisena demografisena muuttujana tietokannasta poimittiin ik&a, joka on yksi kriit-
tisimmista muuttujista demografisessa segmentoinnissa. Asiakkaissa esiintyy eri
sukupolvia, jotka ovat syntyneet suunnilleen samoihin aikoihin historiassa ja kas-
vaneet hyvin samankaltaisten ajanjaksoon liittyvien kokemuksien kanssa. Asia-
kaskannan ikaryhmat eivat pelkastaédn reagoi eri tavalla ostotottumuksiltaan,

vaan he reagoivat myos eri tavalla yrityksen markkinointiin. (Mialki 2020.)

Kolmantena poimintana tuotiin datana asiakkaiden tulot. Poiminnassa on kannat-
tavimpien asiakkaiden vuoden aikana tileillensa saatu tulo, eli kaytannossa "liike-
vaihto” -muuttuja mittaa tassé tapauksessa asiakkaiden ostovoimaa. Pankille on
hyddyllista tietaa, millaisia henkil6ita isoimman ostovoiman asiakkaat tyypillisesti

ovat, jotta se voi kohdentaa markkinointiaan ja sisalt6aan tallaisille henkiléille.
5.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartdd paremmin Eteld-Karjalan Osuuspankin
kannattavimpia asiakkaita tiedonlouhinnan ja segmentoinnin avulla, jotta heille
voitaisiin tarjota parempaa ja sitouttavampaa sisaltoa. Lisaksi tutkimus selvitti,

miten sitouttavampaa sisaltéa voidaan tehda.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella validiteetin seka reliabiliteetin
avulla. Reliabiliteetti kertoo siitd, kuinka luotettavasti ja toistettavasti tutkimuk-
sessa kaytetty mittari mittaa haluttua ilmi6ta. (Tilastokeskus 2020.) Hyvan relia-
biliteetin tutkimuksissa tutkimustulokset ovat toistettavissa, eivatka ole sattuman-
varaisia (Hiltunen 2009.) Tassa tutkimuksessa hyvaa reliabiliteettia tukee suuri
otos, avoimesti kuvaillut tutkimusmenetelmat seka niista johdetut tulokset. Validi-
teetti puolestaan kuvailee sitd, kuinka hyvin kaytetty mittausmenetelma mittaa
sita ilmiota, ja sen ominaisuutta, jota tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata (Tilas-
tokeskus 2020.) Tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimuksessa kaytettiin

oikeita tutkimusmenetelmia ja aineistonkeruu on tehty luotettavalla tavalla.

Tutkimuksen luotettavuus on hyva, silla itse tutkimusprosessi on todella yksinker-
tainen. Kasitelty data on saatu suoraan jarjestelmasta, eika datan ominaisuuksiin
ole tarvinnut tehdd muutoksia. Kasiteltdvan datan muuttujat ovat demografisia
yksinkertaisia arvoja, eika niiden tutkimiseen voi vaikuttaa esimerkiksi mielipiteet,
jotka vaaristaisivat tutkimustulosta. RapidMiner ei ole eniten kaytetty sovellus tal-
laisen tutkimuksen tekemiseen ja sovelluksen kayttoon liittyvia ohjeita 10ytaa pal-
jon vahemman, kuin esimerkiksi SPSS:n tai R:n kohdalla. RapidMiner on kuiten-
kin hyvin yksinkertaista kayttaa ja kasiteltavassa datassa on selkeité arvoja, mika
vahentaa virheiden maaraé tutkimuksessa. Tutkimuksen viitekehys on suhteelli-
sen laaja ja sité olisi voinut kohdentaa pienempdaén tutkimusasetelmaa, jossa olisi
jo valmiiksi valittu tietty segmentointistrategia kyseiselle datalle. Tallin opinnay-
tetyd olisi voinut porautua teoriassa syvemmalle yhteen tiettyyn aiheeseen.
Tassa opinnaytetytsséd segmentointimallit kdydaan lapi yleisesti, eikd yhtak&aan
segmentointimallia kasitella erikseen tarkasti. Tutkimus onnistui kuitenkin tavoit-

teessaan loytaa segmentointimalli sek& muodostamaan segmentit.
5.3.1 Demografisten muuttujien tulokset

Etela-Karjalan Osuuspankin kannattavimpien asiakkaiden otos on 7884 henkil6&.
Demografisia tietoja on keratty ja analysoitu. Naita ei salassapitovelvollisuuden
nojalla kuitenkaan esiteta yksityiskohtaisesti tdssa tydssa.

Asiakkaiden liikevaihdoissa oli joitakin poikkeavan suuria havaintoja, jotka vaa-

ristivat tutkimustulosta. Nam& havainnot (20kpl) suodatettiin pois kasiteltavasta
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datasta, jotta klusterit eri segmenteissé olisivat mahdollisimman suuria ja luotet-
tavia seka antaisivat mahdollisimman tarkkaa kuvaa siita, millaisia joukkoja kan-
nattavimpien asiakkaiden ryhmittymiin kuuluu. Jos kyseisia havaintoja ei suodat-
taisi pois, ne muodostaisivat oman klusterin pelkastaan liikevaihtonsa perus-

teella.
5.3.2 Klusterointianalyysi

Klusterointianalyysia aloitettiin tekem&an liittamalla uuteen projektiin ensim-
maiseksi kasiteltava data (kuvio 4), joka sisélsi Etela-Karjalan Osuuspankin asia-
kastietojarjestelmasta ladatun datan. Data sisalsi pankin asiakkaiden demografi-
set tiedot. Seuraavana Klusterointiprosessissa suodatettiin pois liikevaihdosta
ylimmaét kaksikymmenté poikkeavan suurta havaintoa, silla ne vaaristivat kluste-

rointituloksia poikkeuksellisen suurilla eroilla seuraaviin.

Kuvio 4 Kuvakaappaus klusterointiprosessista

Seuraavaksi nominaalinen muuttuja eli sukupuoli, muutettiin numeeriseksi ar-
voksi "Nominal to Numerical” parametrilla, jotta klusterointialgoritmi toimii parem-

min kaikkien klusteroitavien arvojen ollessa numeerisia arvoja.

Datassa oli alun perin my6s valittuna postinumero, mutta klusterointi postinume-
ron kanssa oli haasteellista, joten postinumero -muuttuja suodatettiin pois "Select
Attributes” parametrin avulla. Lopulliseen klusterointiin valittiin muuttujiksi ik&, su-

kupuoli seka liikkevaihto.
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"Replace Missing Values” -parametrilla varmistettiin, ettéa datassa ei ole puuttuvia
arvoja. Toiminto korvaa puuttuvat arvot datan keskiarvoa kuvastavalla arvolla,

jolloin puuttuvat arvot eivat vaarista tutkimustulosta.

Viimeiseksi tehtavaksi ennen klusterointia data normalisoitiin. "Normalize” -para-
metri skaalaa arvot siten, ettd ne asettuvat tietyn numeerisen taajuuden vélille.
Arvojen skaalaaminen on todella tarke&aa, kun kasitelladn muuttujia, jotka ovat eri
mittayksikoissa. Tallaisia muuttujia ovat esimerkiksi ika ja liikevaihto. (RapidMiner
2020.)

Normalisoinnin jalkeen tehtiin itse klusterointi, joka toteutettiin K-mean klusteroin-
timenetelmalla. Klusterointia testattiin eri klusterien maarilla, mutta parhaaksi
klustereiden maaraksi valikoitui viisi klusteria. Jos klustereita oli kolme tai nelja,
klusterointialgoritmi oikaisi tiettyjen muuttujien kanssa kayttaen naiden kahden
muuttujan arvon keskiarvoa. Tama antaisi virheellisen kuvan segmentoinnista.
Esimerkiksi jos klustereissa olisi kaksi ryhméaé, joissa toisessa olisi keskiarvoa
vanhemmat naiset ja toisessa keskiarvoa nuoremmat naiset, liian vahainen klus-
tereiden maara oikaisisi ndma yhdeksi klusteriksi. Silloin tulisi yksi klusteri, jossa
on keskiarvoa vastaavan ikédiset naiset. Tasta syysta klustereiden maaraa testat-
tiin ja todettiin, ettéa viiden klusterin jalkeen ei enaa muodostu merkittavia uusia

segmentteja.

Lopuksi "Clustering” parametrin peraan laitettiin "Cluster Distance Performance”
-parametri, joka kertoo siitd, kuinka kaukana klusterin muuttujat ovat klusterin
keskipisteesta. Mita kauempana muuttujat ovat toisistaan, sitda vahemman muut-
tujat ovat samankaltaisia kesken&éan. Cluster Distance Performance tuottaa Da-
vies-Bouldin indeksin, mik&a on lukema 0:n ja 1:n valilla. Mit&d matalampi lukema
on, sita parempi. Matalalla lukemalla klusterit ovat lahemp&né& omaa keskipistet-
taan. (Ron 2016). Nain pystytadn maarittelemaan optimaalinen klustereiden
maard. Kahdella klusterilla klustereiden keskimaarainen etaisyys on 1,985, kol-

mella klusterilla 1,409 ja neljalla klusterilla 0,988.

Viiden klusterin kohdalla keskiarvoinen muuttujien etaisyys klusterien keskipis-

teesta oli 0,751, mik&a on riittdvan pieni etaisyys. Keskiarvoa nostaa huomatta-
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vasti yksi klusteri, jossa on keskiarvoa huomattavasti korkeampi liikevaihto. Ta-
man klusterin keskiarvoetaisyys on 5.543 ja se poikkeaa suuresti muista kluste-
reista. Kyseinen klusteri on myos kaikista pienin kooltaan. Klustereita lisattaessa
viiden jalkeen keskiarvoinen etaisyys pienenee vain hiukan verrattuna aiempaan.
Keskiarvoinen etaisyys on talléin 0,622 ja klusterointi muodostaa silloin kannat-
tamattoman pienia klustereita. Viisi klusteria on hyva méaara siten, ettd segment-
tien koko sailyy viela kannattavana ja keskipisteiden keskiarvoinen etaisyys sai-

lyy riittdvan pienené. Seuraavaksi tehtiin segmentointi.

6 Segmentoinnin tulokset

Klusteroinnin tuloksena syntyi viisi eri klusteria, joista voidaan muodostaa asia-

kassegmentit (Kuvio 5).

Cluster Model

Cluster 0: 2912 items
Cluster : 1083 items
: 2086 items

: 1484 items

Cluster
Cluster
Cluster 4: 309 items

[T % I =

Total number of items: 7884

Kuvio 5 Klusteroinnin tulokset

Ensimmaisessa klusterissa on 2912 asiakasta, toisessa klusterissa 1093 asia-
kasta, kolmannessa klusterissa 2086 asiakasta, neljannessa klusterissa 1484
asiakasta ja viidennessa klusterissa 309 asiakasta. Klusteroinnissa on siis selke-
asti muodostunut viisi erilaisilla ominaisuuksilla varustettua ryhmittyméaa, joita voi-

daan tulkita.

Klusteroinnista saatiin myos visuaalinen kartta, jossa nakyy viivoina eri klusterei-

den demografisia ominaisuuksia (Kuvio 6).
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Kuvio 6 Klusterit demografisten muuttujien mukaan

Kuviossa 6 nakyvat viivat kuvailevat klustereiden etaisyyksia keskiarvosta. Kuvi-
ossa olevassa asteikolla 0 tarkoittaa kasiteltdvan datan kunkin muuttujan keskiar-
voa. Negatiiviset arvot alle 0:n ovat keskiarvoa pienempia ja positiiviset arvot yli
0:n ovat keskiarvoa suurempia. Alhaalla nakyvat muuttujat "SUKUPUOLI”,
"IKA_VUOSINA” ja "LIIKEVAIHTO”. Normalisoidut "SUKUPUOLI” -muuttujat ovat
numeerisia arvoja. Naiset ovat arvoltaan -1,414 ja miehet 0,357 ja 0,717. Viivan
ollessa muuttujan kohdalla viiva kertoo, onko muuttuja klusterissa arvoltaan kes-

kiarvoa suurempia, keskiarvoa vastaava, vai keskiarvoa pienempi.

Etela-Karjalan Osuuspankin Facebook-sivuilta nahdaan analytiikkatietoja, joiden
perusteella voidaan tarkastella pankin seuraajien ikd- ja sukupuolijakaumaa.
Naité tietoja on hyva peilata segmentoinnin tuloksiin, jotta saadaan tietdd, onko
Etela-Karjalan Osuuspankin Facebook-kanavalla samanlaisia henkil6itd, kuin

kannattavimmissa asiakkaissa.
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7 Yhteenveto jajohtopaatdkset

Pankkisektorilla asiakkaiden ostokayttaytymisen arviointi on huomattavasti vai-
keampaa kuin esimerkiksi verkkokaupan liiketoiminnassa. Asiakkaan myynti-
polku on huomattavasti monimutkaisempi ja todennakoisesti vain pieni osa asi-
akkaan ostokayttaytymisesta tapahtuu pankin verkkosivuilla. Ostokayttaytymisen
dataa ei pystytty opinnaytetyoprosessin aikana saamaan, joten tassa opinnayte-
tydssa paadyttiin demografiseen segmentointiin. Demografinen segmentointi kui-
tenkin antaa hyvan perustan markkinoinnille siitd, millaisia asiakkaita halutaan
pankkiin lisda ja keita markkinoinnin kannattaisi tavoitella. Etela-Karjalan Osuus-
pankki voi myds halutessaan tulevaisuudessa yhdistella kayttaytymisen dataa
demografisiin segmentteihin. llman segmentointia markkinoinnin on haastavaa
tietdd kenelle sisdltva kannattaa kohdistaa. lIlman selkeitd kohderyhmia sisallon
tuottaminen on taysin hakuammuntaa ja sijoitetun paaoman tuotto on huomatta-
vasti heikompi kuin kohderyhmien kanssa. On erittéin vaikeaa tuottaa sitouttavaa
siséltod pankin tavoitellulle kohderyhmille, jos ei tiedeta, millaisia ominaisuuksia

kyseisilla kohderyhmilla on.

Sisallontuotannossa olisi varsinkin hyva laajentaa palveluiden skaalausta. Pan-
kin tulisi tuottaa hyddyllista informaatiota eri palveluiden ymparilta, kuten sijoitus-
toiminnasta, vakuutuksista, asunnonvalityspalveluista, rahoituspalveluista seka
paivittaistoiminnasta. Naiden palveluiden ymparilta tuotetaan jo sisalt6a, mutta
pankin markkinoinnissa ndhdaan suhteellisen vahan asiakkaan kannalta tuotet-
tua sisaltdéa, vaan se on enemmankin tuotekeskeista tai pankin eri tiimien esitte-
lya. Jotta sisalto sitouttaa asiakasta, sen taytyy olla relevanttia kuluttajalle eli tuo-
tekeskeisyydesta taytyy paasta pois ja suunnata sisalto niin, etta asiakkaat koke-
vat sisallon tarkeédksi. Jos tama pystytaan toteuttamaan viela niin, etta sisaltéon
otetaan Etela-Karjalan alueellinen ndkokulma, se poikkeaa keskusyhteison sisal-
|6sta, jota jaetaan pankin sisélldissa. Pankin kannattaa hyddyntaa omia asian-
tuntijoita ja myyntitiimia siina, ettd pankin siséalldissa vastataan asiakkaiden on-
gelmiin ja kipupisteisiin myds myynnissa esilla tulleista aiheista. Henkilokunta kui-
tenkin tuntee asiakkaiden ongelmat parhaiten ollessaan asiakkaiden kanssa te-

kemisissa paivittain, jolloin olisi erittain viisasta johtaa sisalt6ja myynnin kautta.
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Asiakkaiden kanssa toimiva henkilokunta on myés pankin tarjoamien hyédykkei-
den parhaat ammattilaiset, eikd esimerkiksi markkinointitiimi. Siséltda kannattaa
tuottaa asiakkaiden myyntitilanteiden kautta markkinointitiimin 1&pi niin, etta si-
saltd on kuluttajalle houkutteleva.

On erityisen tarkead, ettei Eteld-Karjalan Osuuspankki paasta sitoutuneita asiak-
kaita lipumaan pois pankin markkinoinnin nakopiiristéa vaan jatkuvasti aktivoi asi-
akkaitaan. Kuten edella todettiin, mikali kuluttajat eivat enaé reagoi ja sitoudu jul-
kaisuihin, julkaisut alkavat liukumaan pois asiakkaiden nakyvista. Jatkuvalla ak-
tivoinnilla, interaktiivisilla sisalléilla ja eri kohderyhmia palvelevalla erinomaisella
siséall6lla saadaan pidettya tuotettu sisaltd asiakkaiden nakyvilla. Silloin tuotetuilla
siséll6illa on edes mahdollisuus saada asiakkaiden suunnalta joitain reaktioita
aikaan. Etela-Karjalan Osuuspankin Facebook-sivuilta pystytd&n selvittamaan
huonoiten menestyneet julkaisut, joiden avulla voidaan saada lisaa tietoa siita,
millainen siséltd toimii asiakkaille ja millainen ei. Huonosti menestyneita julkaisuja
voidaan analysoida ja pyrkia korvaamaan ne paremmilla sisalléilla tulevaisuu-
dessa. Julkaisujen menestyksen arvioinnissa kannattaa myos painottaa upotet-
tujen linkkien klikkauksia eika pelkastaan tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Kan-
nattaa myods huomioida se, ettd monissa julkaisuissa suurin osa tykkaajista on
pankin omaa henkilékuntaa, joten oma henkilékunta kannattaa karsia sitoutunei-
den joukosta pois. Sisaltda ei tuoteta henkilokunnalle, vaan pankin tarkeimmille

asiakkaille.

Eri generaatiot kayttaytyvat eri tavalla. Yksi generaatio "Baby Boomers” sisaltaa
henkil6t, jotka ovat syntyneet vuosien 1946 ja 1964 valilla. Tutkimukset osoitta-
vat, etta Baby Boomersit arvottavat itseaan heidan uriensa ja usein myds mate-
riaalisen omaisuutensa perusteella. He eivéat halua tulla kohdelluksi senioreina
vaan he haluavat tulla huomioiduksi relevantteina, nuorina ja hyodyllisina. Kam-
panjoiden, joilla kohderyhmaa tavoitellaan, pitdisi olla kirjoitettu asiallisella kie-
lelld, mutta ei "seniorikielelld”. Markkinoijan kannattaa harkita selkeita asetteluita
ja hieman isompia fontteja kampanjoiden suunnittelussa. Baby Boomersit halua-

vat nadhda vanhenemisen hyodyt, mutta eivat halua tuntea itseaan vanhoiksi.
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Perheet ovat hyvin tarkeitd Baby Boomerseille. Kyseinen ikdryhma rakastaa tek-
nologiaa. He sopeutuvat siihen hitaasti, mutta he ovat kokeneet teknologian muu-
toksen ja ovat nahneet, kuinka se on tehnyt elamasta helpompaa. Tutkimuksen
mukaan joka neljannes ikaryhmasta jakaa sisaltda verkossa ja kayttaa sosiaalista
mediaa 20 tuntia viikossa. Sosiaalisista medioista Facebook on kyseisen ikéryh-
man suosikki. Verkkomarkkinoinnin keskittyminen pitdisi olla Baby Boomer-
seissa, silla heilla on vield kiinnostusta verkkomaailmaan ja he ovat iso kohde-
ryhma. (Slootweg & Rowson 2018.)

"Gen X” eli Generaatio X sisaltaa ikaryhmat, jotka ovat syntyneet vuosien 1965
ja 1980 valilla. Gen X:aa on usein kuvailtu valiinputoajien ikaryhmaksi. Gen X:4a
on vaikea kuvastaa sukupolvena, silla heihin ei ole kiinnitetty mitdéan vahvaa iden-
titeettia. He ovat markkinoinnissa alttiita vain muutamille tekij6ille. Sukupolvessa
on sekéa analogisena aikana etta digitaalisena aikana syntyneita henkildita ja si-

ten markkinointi kyseiselle joukolle on koettu haastavana.

Generaatio X:lle sahkdpostimarkkinointi on erinomainen tapa tavoittaa heidat.
Generaatio X kayttaa sahkopostia paivittaisessa elamassaan, eika sahkoposti
ole heidan kohdallaan milldén tavalla vanhanaikainen keino tavoittaa kohde-
ryhma. Tutkimukset osoittavat, ettd Generaatio X:n sukupolvella on taipumus tar-
kistaa sdhkopostit saanndllisesti, jolloin he ovat ideaali kohderyhma sahkodposti-
markkinoinnille. Tutkimuksen mukaan naisten ja miesten valilla on kuitenkin sel-
keita eroja ja huippumarkkinoijan pitaisi personoida viestit erikseen miehille ja
naisille. Miehet todennékdisemmin kuluttavat mainoksia, jotka ovat hauskoja, si-
saltdad uniikin luovan tyylin ja paljon kuvia. Naiset taas todennékdisemmin kulut-
tavat mainoksia, joissa on tavanomaisten asioiden kuvaamista ja yksi hallitseva
kuva. Internet on jatkuvasti vetamassa tata sukupolvea pois perinteisimmista
mainostustavoista. Tutkimukset osoittavat Generaatio X:n rakastavan sita, etta
heita sivistetddn ostaessaan palvelua tai tuotetta. Generaatio X saatetaan mo-
nesti unohtaa sosiaalisen median markkinointistrategioista, mutta merkittavan

suuri osa sukupolvesta edelleen viettda aikaa sosiaalisessa mediassa paivittain.

Generaatio Y on henkilot, jotka ovat syntyneet vuosien 1981 ja 1995 valilla. Ky-

seiset yksilot ovat tulleet poliittisen vallankumouksen, digitaalisten innovaatioiden
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ja ekonomisen taantuman ajalta. Digi- ja verkkomarkkinoinnin alustat ovat kas-
vaneet nopeasti ja jos naitéa kanavia ei kayteta, markkinointistrategian vaikutus
menetetaén. Kaikki sukupolvet rakentavat suhdettaan teknologiaan, mutta Gene-
raatio Y kayttaa sitd huomattavasti laajemmalla skaalalla. Generaatio Y kayttaa
teknologiaa melkein tauotta eika voi kuvitella paivaakaan ilman sita, joten kysei-
nen sukupolvi on mahdollisesti kaikkein helpoin sukupolvi tavoittaa kayttaen verk-
komarkkinoinnin strategioita. Generaatio Y arvostaa muiden ihmisten mielipiteita.
Sitouttaminen varhaisessa vaiheessa luo brandiuskollisuutta télle sukupolvelle ja
voi muuttaa heidat brandin sanansaattajiksi. Generaatio Y ja Generaatio X kayt-
tavat suunnilleen saman verran aikaa verkossa. (Slootweg & Ronson 2018) Mel-
kein 80 prosenttia Generaatio Y:n ja Generaatio X:n henkildista kuluttavat sisal-
to4 ilta kahdeksalta tai sen jalkeen (Fractl 2020).

Jos Etela-Karjalan Osuuspankki tekee jatkossa esimerkiksi sosiaalisen median
maksettua mainontaa, se voi kohdistaa demografisten tietojen perusteella, jolloin
aiemmin mainitut viisi segmenttid on hyvat kohderyhmét tavoitella potentiaalisesti
todella kannattavia asiakkaita. Naille segmenteille Eteld-Karjalan Osuuspankin

kannattaa kohdistaa markkinointipanostuksiaan.

Tutkimusta tehdessa tehtiin huomio siitd, etta datan kasittely on Osuuspankissa
melko siiloutunutta, eli yksittdisen pankin on todella haastavaa saada yksityiskoh-
taista dataa omien asiakkaidensa kayttaytymisesta. Avoimempi datan hyodynta-
minen voi mahdollistaa yksittaisille pankille parempia mahdollisuuksia perso-
noida palveluitaan ja markkinointiaan juuri heidan asiakkailleen. Tulevaisuudessa
personoinnin merkitys tulee pelkéastaan kasvamaan uusien sukupolvien kohdalla

niin palveluissa kuin markkinoinnissakin. (Markkinointi&Mainonta 2019.)
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