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Opinnéaytetydn toimeksiantajana on Nivalan Osuuspankki. Nivalan Osuuspankki toimii Nivalassa Poh-
jois-Pohjanmaalla ja se on tdyden palvelun konttori. Nivalan Osuuspankki fuusioituu lokakuussa 2021
Perhon, sekd Himangan Osuuspankin kanssa yhteen OP Joki-Pohjanmaaksi.

Opinndyteyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle Nivalan Osuuspankille.
Markkinointisuunnitelma on kohdennettu 17-27-nuorille, jossa padpaino on sosiaalisessa mediassa. So-
siaalinen media on nykyaan yh& useamman yrityksen markkinoinnin tydkalu. Tavoitteena oli luoda
markkinointisuunnitelma, joka on tavoitteellinen ja asiakassuhteita palveleva.

Markkinointisuunnitelman teoriapohjana on kéytetty markkinointia ja sen kilpailukeinoja. Kilpailukei-
noja on tarkemmin tarkastelu markkinointimixin 7P:n mallin avulla. Liséksi teoriaosuudessa on kasi-
telty sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia. Markkinointisuunnitelman liittyva tutkimus on toteutettu
kvantitatiivisena eli madrallisend tutkimuksena.

Markkinointisuunnitelmaa voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa sosiaalisen median kaytossa. Markki-
nointisuunnitelmaa on mahdollista myos jatkokehittad fuusioitumisen jalkeen OP Joki-Pohjanmaan
konttoreissa. Toteutetun tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd pankkien sosiaalisen me-
dian kanavat kiinnostavat nuoria asiakkaita.
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1 JOHDANTO

Finanssiala on jatkuvasti muuttuvaa muun muassa uusien lakien takia. Laki ja muut sdddokset ohjaavat
pankkien toimintaa paljon. Markkinointi yleisesti ja etenkin markkinointi sosiaalisessa mediassa on
suuri etu erottautua kilpailijoista. Sosiaalinen media on nykypéivana suosittu tyokalu yrittajilla markki-

noinnissa, koska sosiaalisesta mediasta yritys tavoittaa laajasti eri kohderyhmiéan.

Opinnaytetyd on Nivalan Osuuspankille toteutettava kehittdmistehtdva. Opinnédytetydn tavoitteena on
laatia markkinointisuunnitelma, joka on tavoitteellinen ja pitk&aikaisia asiakassuhteita hoitava. Markki-
nointisuunnitelman avulla kohdeyritys pystyy tavoittamaan nykyisten asiakkaiden liséksi potentiaaliset
asiakkaat. Markkinointisuunnitelma on rajattu padpainoltaan suosiota nostavaan markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa ja kohderyhmaksi on valittu nuoret asiakkaat, jotka ovat idltd&n 17-27-vuotiaita. Nuoret
ovat finanssialalla erityinen kohderyhmd, koska nuoret henkil6t eivat asioi konttorissa fyysisesti yhta
yleisesti kuin iakkadmmat ikaryhmat. N&in ollen on térkeda saada nuoret tietoisiksi pankin palveluista
ja sitoutumaan omaan pankkiin. Nuoret valitsevat pankkinsa todennakdisesti sen mukaisesti, missa ovat

saaneet hyvéa palvelua tai saavat esimerkiksi asuntolainan helpoimmin.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksind ovat seuraavat: Mitd markkinointiviestinnan kanavia paakohde-
ryhma kayttaa aktiivisesti? Mihin eri kanaviin yrityksen taytyisi alkaa tuottamaan sisaltéa? Kuinka pal-
jon eri kanavien kautta saadaan sitoutettua nykyisié asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita? Tutkimus on
suoritettu kyselyna kohderyhmiin kuuluville asiakkaille. Tutkimustulosten perusteella lahdettiin laati-
maan Nivalan Osuuspankille markkinointisuunnitelmaa, jossa paapaino on markkinointi sosiaalisessa

mediassa.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointia yleisesti, ja tarkastellaan asiakasviestinndn ja markkinoin-
tiviestinnan eroavaisuuksia. Markkinoinnin teoriaosuuden osalta perehdytdédn markkinoinnin tehtéviin
ja suunnitteluun. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi palvelujen markkinointia seka markkinointia so-

siaalisessa mediassa.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Nivalan Osuuspankki. Se on aktiivinen paikallispankki, joka on
asiakkaiden mukana eri elaméntilanteissa. Nivalan Osuuspankki tarjoaa kaikki finanssipalvelut, kuten

paivittdiset raha-asiat, sdéstdmisen ja sijoittamisen, rahoitukset, lakipalvelut, yrityspalvelut sekd vakuu-



tuspalvelut. Lisdksi OP Koti Pohjanmaa tarjoaa kiinteistonvélitys- ja isanndintipalveluja asiakkail-
lemme. Nivalan Osuuspankilla on yli 10 000 asiakasta. Omistaja-asiakkaita pankilla on noin 6000 kap-
paletta (OP Nivala 2021). Finanssialalla fuusioituminen on ollut viime vuosina vauhdikasta. Yha use-
ammat finanssialan pankit ovat alkaneet fuusioitumaan, koska fuusioituminen tuo vapautta esimerkiksi
lainojen myontdmiseen, mutta samalla se tuo myos tiukempaa sééntelyd. Nivalan Osuuspankki fuusioi-
tuu Perhon Osuuspankin ja Himangan Osuuspankin kanssa. Fuusioitumisen on suunniteltu tapahtuvan
1.10.2021, jonka jalkeen uuden pankin nimi on OP Joki-Pohjanmaa. Asiakkaille fuusioituminen ei kui-
tenkaan pankkiasioinnin kannalta ndy, silla asiakkaat saavat pitda vanhat tilinumeronsa ja verkkopalve-

lunsa normaalisti. (Nivala-lehti 2021.)

Fuusioitumisen myd6té pankki kasvattaa entisestdan kokoaan, joten avainluvut ovat uudet uudessa pan-
kissa. OP Joki-Pohjanmaassa on henkilostoa 30 kappaletta. Omistaja-asiakkaita uudella OP Joki-Poh-
janmaalla on 11 934 ja asiakkaita yhteensa 19 919 kappaletta. Asiakasliiketoiminta on 706 miljoonaa

euroa, tase 422 miljoonaa euroa ja omat varat ovat 52 miljoonaa euroa. (Nivala-lehti 2021.)



2 MARKKINOINTI AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA

2.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jolla jollain tapaa pyritdédn edistdméén tuotteiden tai
palveluiden myyntid. Markkinointia on my®ds, jos pyritddn vaikuttamaan kuluttajien kdyttaytymiseen
mainitussa tarkoituksessa. Markkinointia ovat esimerkiksi myyntitapahtuman yhteydessa annettavat tie-
dot palveluista ja tuotteista. Markkinointiin luetaan kuluttajiin suorasti tai epasuorasti kohdistuvat myyn-
ninedistdmistoimenpiteet. Erilaisia myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa alennukset, lisdedut ja

markkinointiarpajaiset. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 1.2; Osuuspankki 2021a.)

Kansainvalinen kauppakamari ICC linjaa markkinoinnin perussaanttjen johdannon mukaan, etta kaikkia
viestinnédn keinoja, joita markkinoija itse tai joku hanen lukuunsa harjoittaa ja ndiden tarkoituksena on
ensisijaisesti edistdd myyntia tai muuttaa kuluttajan kayttaytymistd tulee laskea markkinoinniksi.
(Osuuspankki 2021a.) Yksi tarked avainsana markkinoinnissa on vastuullisuus, koska markkinoinnissa
taytyy toimia lakien ja hyvan tavan mukaisesti vastuullisesti (Bergstrom & Leppénen 2015, luku 1.2).
Lainsdaddannon nakokulmasta markkinoinnin kasite on todella laaja. Lainsdaddannon nakokulman mu-
kaisesti suurin osa yrityksen toiminnasta on markkinointia, koska markkinointi on keskeinen osa liike-

toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 1.2; Osuuspankki 2021a.)

Nykyaan markkinointi on liiketoiminnassa keskeisessé roolissa myds yrityksen strategisella tasolla.
Strateginen markkinointiajattelu vaatii sen, etta yrityksen johto luo niin sanotun pohjan markkinoinnille.
Markkinoinnin pohja on myos tarkeé vieda kaytantoon yrityksen jokaiselle tydntekijélle (Bergstrom &
Leppanen 2015, luku 1.2). Strategisen markkinointiajattelun avulla tuotetaan asiakkaille ja sidosryhmille
lisdarvoa. Strateginen markkinointiajattelu luo my6s arvoa yritykselle itselleen. Yritys luo markkinoin-
tistrategian, jossa yrityksen kilpailukeinot luovat markkinointimixin. Markkinointimix tarkoittaa yrityk-
sen eri kilpailukeinoja, joiden avulla yritys voi erottautua Kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppénen 2015,

luku 1.2.) Kuviossa 1 on esitetty markkinointiin ajattelu- ja toimintatapana liittyvia asioita.
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KUVIO 1. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergstrom & Leppénen 2015, luku 1.2)

Markkinoinnin toimintatavat ovat muuttuneet vuosien aikana. Markkinointi nahdaan nykyéan koko yri-
tyksen toimintana, ei enda pelkéastdan markkinointiosaston tai erillisten tydntekijoiden tehtdvana. Jokai-
nen toiminta, mité yrityksen sisélla tehdaan, vaikuttaa sen menestymiseen markkinoilla. Tuotteet ja pal-
velut olisi hyvé olla sellaisia, jotka kiinnostavat asiakkaita ja he haluavat niit4 ostaa. Markkinoinnin
tavoitteena ovat pitkakestoiset asiakassuhteet, jotka ovat kannattavia yritykselle. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, luku 1.3.)

Asiakkuuslahtdinen markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista Kilpailueduista. Ennen markkinointi
on tullut muun tyon ohessa, mutta nykyaan markkinointia pidetéan tarkeédna jo strategisellakin tasolla.
Markkinointiajattelun keskeisia lahtokohtia ovat nykyisten ja uusien asiakkaiden tarpeet, toiveet ja ar-
vostukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 1.2.)

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen tai organisaation tehtdvéana on luoda tuotteet ja palvelut eli tarjoama, joka kiinnostaa asiak-
kaita. Pelkké tarjoama ei riita, vaan sen on myos tuotava asiakkaiden tietoisuuteen ja nahtaville. Mark-
kinoinnin avulla annetaan myds tietoa asiakkaille, mutta my®s erilaisille sidosryhmille. Markkinoinnilla
on neljé tehtdvad, jotka ovat kysynnén ennakointi, luominen, tyydyttdminen ja saately. Markkinoinnin
paatehtdvana on tuottaa asiakkaille parempaa liséarvoa kuin kilpailevat yritykset tai organisaatiot. (Berg-
strom & Leppénen 2015, luku 1.3.)



Ensimmainen tehtdva markkinoinnilla on kysynnén ennakointi ja sen selvittdminen. Kysynt&4 on selvi-
tettdva uutta yritystd perustaessa, mutta se on tarkedd myos kehitettdessa jatkuvasti yrityksen toimintaa.
Kysynnén ennakoinnilla pystytadn luomaan pohja tuotekehitykselle ja kehittdm&an muita mahdollisia
markkinointiratkaisuja ja viestintdd. Kun tunnistetaan asiakkaiden ostokayttaytyminen, on markkinoijan
toiminta helpompaa. (Bergstrom & Leppdanen 2015, luku 1.3.) Finanssialalla kysynndn ennakointi on
tarkedd esimerkiksi silloin, kun markkinoille tuodaan kehitettyja olemassa olevia tai taysin uusia palve-

luja. Markkinoinnin kehittdminen vaatii myds kysynnan ennakointia ja sen selvittdmista.

Toisena tehtdvana markkinoinnilla on kysynnan luominen ja sen yllapitdminen. Kysyntaa yritys luo kil-
pailutekijoiden avulla. Kilpailutekijoiden avulla erottaudutaan kilpailijoista ja pyritd&dn luomaan tuot-
teista tai palveluista houkuttelevia. Kohdistettu mainonta toimii tdssa vaiheessa, koska silla luodaan ky-
syntéa ja suurempaa ostohalukkuutta, ja ndin edistetdan myyntia. Asiakaspalvelu on puolestaan tarkeda
yllapidettdessa ja kehitettdessa asiakassuhteita. Hyvat asiakassuhteet ja asiakaslahtdinen toiminta on tér-
kedd, jotta yritys saa sdilytettyd asiakkuudet. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 1.3.)

Kolmantena markkinoinnin tehtavana on kysynnan tyydyttaminen. Asiakkaat ja asiakastarpeet muuttu-
vat jatkuvasti, joten yrityksen taytyy kehitelld samassa suhteessa uusia tuotteita ja toimintatapojaan. Esi-
merkiksi asiakaspalautteiden avulla yritys pystyy muuttamaan toimintatapojaan ja kehittdmaan niita pa-
remmiksi. Yritykset seuraavat saanndllisesti asiakaspalautteita, ja ne ovat kehittdmisen kannalta tarkeita.
(Bergstrom & Leppanen 2015, luku 1.3.)

Neljas tehtdva markkinoinnilla on kysynnan sadntely. Kysyntéa yritys voi séadella esimerkiksi hinnoit-
telun avulla. Esimerkiksi mikéli jokin tietty tuote on loppunut tilapaisesti, on yrityksella mahdollisuus
ohjata tai suositella asiakkaita toisenlaisen vastaavaan tuotteen pariin. Kysyntda on mahdollista saadella
avoimella ja nopealla viestinnélla. Avoin ja nopea viestinta on markkinoinnissa tarkeda myaos silloin, jos
on sattunut esimerkiksi virhetilanne. Avoimen ja nopean viestinnan avulla yritys pystyy sailyttdmaan

imagonsa. (Bergstrom & Leppénen 2015, luku 1.3.)

2.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu perustuu strategiaan. Markkinointitoimenpiteet tehddin se mukaan, mité yri-

tys on suunnitellut tavoitteeksi. Markkinoinnin suunnittelu taytyisi tehda vuosittain, joka on taktista ja



operatiivista suunnittelua. Markkinointi on tarke4 nahda yrityksessa pidemman téhtdimen suunnitte-
lussa, silla markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista saada uusia asiakkaita ja sailyttad aikaisem-
mat. Markkinointisuunnitelma tehdéén yleensa vuosi kerrallaan. Markkinointisuunnitelman taytyisi olla
kirjallinen, joka sisaltad yrityksen tavoitteet, kohderyhman, toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Berg-

strom & Leppénen 2015, luku 1.4.)

Markkinointisuunnitelman laatimiseksi tarvitaan erilaisia analyyseja ja markkinointitutkimuksia. Ulkoi-
silla analyyseilla kartoitetaan Kilpailijoita ja markkinatilannetta. Sisdisilla analyyseilla selvitetdan yri-
tyksen omia resursseja ja nykytilaa asiakassuhteiden hallinnassa. Ndmé voivat olla esimerkiksi kannat-
tavuuteen ja markkinointiviestintaan liittyvid. Markkinointisuunnitelma siséltaa kaikki toimenpiteet ku-
ten tavoitteet, aikataulun, vastuuhenkil6t ja toimenpiteiden kustannukset (Bergstrom & Leppénen 2015,

luku 1.4.) Kuviossa 2 on esitetty markkinoinnin suunnittelun vaiheet.

Markkinoinnin Marlkkinointi-
Markkinointitutkimukset m;;g:“_‘ Ja toimenpiteet Markkinoinnin
ja analyysit o eg;la _toteuttavat seuranta
- markkinat. kvsvitd - mihin pyritadn toimenpiteet eri - toimenpiteiden
e - kenelle kohdervhmille seuranta
- kilpaileva tarjonta S :
~ o _ markkinoidaan - fmiten - tulosten
- asiakaskayttdytyminen - miti hoidetaan: kuka seuranta
- omat Imkem_uksfet ja markkinoidaan j2 milloin - muutos- ja
resurssit J _ P - mitd maksaa: st et
™ A | aidiodamn budiets | SN e
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KUVIO 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 1.6)

Suunnitteluprosessin ensimmainen vaihe markkinointitutkimus on jarjestelmallista tiedonkeruuta ja tie-
don analysointia. Sen avulla pyritddn saamaan tietoa ongelmista, vahvuuksista ja uusista markkinointi-
tavoista. Markkinointitutkimuksen avulla yritys pystyy kéyttdmaan voimavarojaan oikeisiin kohteisiin.
Markkinointitutkimuksen ei tarvitse selvittdd vain mahdollisia ep&donnistumisia, vaan on térked huomi-
oida positiiviset onnistumiset ja se, mitd asiakkaat yrityksessa arvostavat. Markkinointisuunnitelman

kohteena voivat olla esimerkiksi eri asiakasryhmien tarpeet, arvostukset ja ostokayttdytymisen erot.



(Bergstrom & Leppanen 2015, luku 1.4.) Tassé tutkimuksessa perehdytédén nuorten asiakkaiden tarpei-
siin ja ostokayttaytymiseen. Nuorten kohdalla on mahdollista tutkia myds sitd4, mista he ovat saaneet

tietoa tuotteista ja tarvittavista palveluista.

Suunnitteluprosessin toisessa vaiheessa yritys méarittelee, mihin tavoitteisiin yrityksen on tarkoitus pyr-
kia. Tavoitteena voi olla esimerkiksi se, kuinka paljon myynnin taytyisi kasvaa tai onko markkinoinnin
avulla mahdollista saada uusia asiakkaita. Markkinoinnin tavoitteet maéritell&&n suunnitelmassa tar-
kasti. Esimerkiksi yritys voi maaritella tavoitteet seuraavasti: uusien asiakkaiden mééran kasvattaminen
X % ja nykyisten asiakkaiden ostojen kasvattaminen maarallisesti tietyn x % ja x €. Markkinointisuun-
nitelmassa on suunniteltava se, mihin yritys suuntautuu ja kenelle markkinointia kohdennetaan. Mark-
kinointisuunnitelma yksi osa-alue on kohderyhmén maarittdminen. Se auttaa esimerkiksi siind, mité eri
asiakasryhmille on jarkevaa tarjota. Tassa osa-alueessa on mahdollista ottaa my6ds huomioon uusasia-
kashankinta, mikali nykyisell& asiakaskannalla tavoitteisiin ei voida p&astd. Markkinoinnissa ei voida
kohdistaa resursseja sellaisiin asiakassuhteisiin tai tuotteisiin, mitka eivat ole endé kannattavia yrityk-
selle. Yrityksen on osattava luopua ei kannattavista suhteistaan, ja suunnata markkinointia potentiaali-

selle kohderyhmélle. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 1.4.)

Suunnitteluprosessin kolmannessa vaiheessa suunnitellaan markkinointitoimenpiteitd. Toimenpiteiden
avulla pyritaddn saavuttamaan tavoitteet tietyssa ajassa. Toimenpide voi olla esimerkiksi saannoéllinen
viestinté sosiaalisen median kautta. Markkinointitoimenpiteet on suunniteltava kohderyhmittain. Mark-
kinoinnin suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on seuranta eli valvonta. Seurannan avulla seurataan
toimenpiteiden ja tulosten toteutumista. Seurantaa tehdaan lyhyelld sek& pitkalla tdhtdimelld. Seuran-
nassa voidaan seurata esimerkiksi sita, miten markkinointisuunnitelma on toteutunut ja miten asetettui-
hin tavoitteisiin on paasty. Sdanndllisen seurannan avulla markkinoinnin toimenpiteitd on mahdollista

muuttaa nopeallakin aikataululla tarvittaessa. (Bergstrom & Leppénen 2015, luku 1.4.)

Markkinoinnin toteuttamisessa auttaa hyva markkinointisuunnitelma. Hyva markkinointisuunnitelma on
yksinkertainen, tdsmallinen ja helposti ymmarrettava. Markkinointisuunnitelma on tarkeé tehda realisti-
sesti, mutta haastavasti, silla tavoitteet on syytd asettaa riittdvan korkealle. Tiivistetysti markkinointi-
suunnitelma siséltaé toimenpiteet, tavoitteet, aikataulun, vastuuhenkilt ja kustannukset. (Bergstrom &
Leppénen 2015, luku 1.5.)



3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelun kasite ja erityispiirteet

Palveluja on vaikea méaritelld yksiselitteisesti, koska palvelu on monimutkainen késite ja palveluja on
monenlaisia. Palveluilla on tiettyja erityispiirteitd, joista ne ovat tunnistettavissa. Palvelujen erityispiir-
teitd ovat muun muassa heterogeenisyys, aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seké
ainutkertaisuus. (Ladms& & Uusitalo 2009, 17.)

Palvelut ovat aineettomia, joten asiakkaat eivat pysty palveluita taten koskettamaan, maistamaan tai na-
keméaén ennen ostopaatosta. Palvelun erityispiirteena on myds se, etta palvelut toteutetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Tasta johtuen jokainen tuotettu palvelu on ainutkertainen, eiké sité voida palauttaa tai
varastoida. Palvelun toteuttaminen uudestaan identtiselld tavalla ei ole mydskaan mahdollista. (Lamsé
& Uusitalo 2009, 17.)

3.2 Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin avulla yrityksien on esimerkiksi finanssialalla mahdollista viestida omista palveluistaan
ja tuotteistaan, joiden avulla pystytddn erottautumaan kilpailijoista. Markkinointi perustuu asiakkaiden
tuntemiseen ja siihen, ettd yritys pystyy tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet paremmin kuin Kilpailijat.
Markkinoinnin Kilpailukeinoilla tarkoitetaan erilaisia toimintatapoja ja keinoja. Erilaisten toimintatapo-
jen ja keinojen avulla yritys voi paremmin kilpailla markkinaosuudestaan. (Bergstrom & Leppénen
2015, luku 1.1.)

Yritykset tavoittelevat asettamiaan tavoitteitaan markkinoinnin kilpailukeinojen kautta. Markkinoinnin
kilpailukeinoista on perinteisesti kdytetty 4P-mallia, joka on esitelty 1960-luvulla. Kyseessé on Bordenin
ja McCarthyn kehittdm& malli, johon kuuluvat markkinointiviestintd (Promotion), tuote (Product), saa-
tavuus (Place) ja hinta (Price). Namé nelja keinoa ovat markkinoinnin kilpailukeinoja, joiden muodos-
tamaa kokonaisuutta voidaan kutsua markkinointimixiksi. Markkinointimix on kokonaisuus, joka tukee

markkinointistrategiaa yrityksessa tietyilla kohdemarkkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 4.1.)



Markkinointimixin 4P:n mallia on arvosteltu muun muassa siksi, etta se on liian tuoteldhtGinen eika
edusta nykyistd ajattelutapaa asiakaslahtoisyydestd. Markkinointimixin 4P:n mallin rinnalle ovat Ber-
nard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittaneet 1980-luvulla laajennetumman markkinointimixin, jota kut-
sutaan 7P:n malliksi. Seitseman P:t& tulevat sanoista tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place),
markkinointiviestintd (Promotion), henkilosto (People), palveluympéristd (Physical evidence) seké pal-
veluprosessit (Process). (Bergstrom & Leppénen luku 4.1.) Markkinointimixin 7-p malli on esitetty ku-

viossa 3.

Ymparisto

Kohdemarkkinat

Henkilokunta

KUVIO 3. Markkinointimixin 7P:n mallin osa-alueet

Yrityksen kilpailukeinoista tulisi muodostaa yksi iso kokonaisuus. Kokonaisuuden avulla yrityksen on
mahdollista saavuttaa asettamansa tavoitteet liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Hinnoittelu, saata-
vuus, henkilosto, viestintd ja palvelut tulisi integroida eli sovittaa yhteen strategialinjauksessa ja mark-

kinointisuunnitelmassa. (Bergstrom & Leppénen luku 4.1.)
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3.2.1 Tuote (Product)

Laadukas tuote on menestyksen laht6kohta, silla tuote on kilpailukeinoista tarkein. Tuotteen ympérille
voidaan ajatella rakentuvan muut yrityksen kilpailukeinot. Tuote voi olla fyysinen tavara tai aineeton
palvelu. Hyddykkeelld tarkoitetaan yrityksen palveluita ja tuotteita, joita yritys tarjoaa markkinoille.
Hyddykkeet jaetaan kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin. Kulutushyédyke on suunnattu yksityistalouksille
ja tuotantohyodyke taas yrityksille ja jarjestoille. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 4.1; Isoviita &
Lahtinen 2007, 76-77.)

Tuotteita ja palveluita pyritddn kehittdmaan ja hankkimaan myytéavéksi asiakkaiden mieltymysten, ar-
vostusten ja tarpeiden mukaan. Tuotepéatoksissa tulee alkuun miettid, kenelle tuotetta markkinoidaan.
Tuotetta tai palvelua kehittdessa tulee huomioida, etta tuotteen ei tarvitse olla mahdollisesti markkinoi-
den paras, jos sen ominaisuudet ovat hyvét hintatasoon nahden. Hyvén hinta-laatusuhteen omaava tuote
tyydyttaa usein parhaiten asiakaskuntaa. Tuotteella tai palvelulla kilpailukeinona ei tarkoiteta yksittaisté
markkinoitavaa tuotetta tai palvelua, vaan kokonaisuuksia suunniteltuna eri asiakasryhmille. (Bergstrom
& Leppénen 201, luku 4.1.)

Toimeksiantajayrityksen tuotteet koostuvat esimerkiksi péivittaispalvelupaketista seka erilaisista palve-
luista ja tuotteista, joita asiakkaalle voidaan pankkiasiointiin tarjota. Erilaisia palveluita ja tuotteita ovat
esimerkiksi omistaja-asiakkuus, kortit, verkkopalvelut ja sijoitukset.

3.2.2 Hinta (Price)

Tuotteen jalkeen yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on hinta. Hinta maaraytyy erilaisista osa-alueista,
joita ovat esimerkiksi yrityksen tavoitteet ja arvot. Hintaan vaikuttavat myos yleinen Kilpailutilanne.
Hinta vaikuttaa monen kuluttajan ostopaatdkseen. Yrityksen tai organisaation on kuitenkin muistettava,
ettd hinta on vain yksi kilpailukeinoista. Yrityksen on huomioitava, ettd yrityksen ei tarvitse olla aina
kilpailijaansa edullisempi. Kun yritys kayttaa kilpailukeinona hintaa, tulee yrityksen 16yta4 oikea hinta-
taso suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin. Kayttdessé hintaa kilpailukeinona yrityksen on
osattava myds hintojen erilaistaminen eri aikoina ja erilaisten asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppa-
nen 201, luku 4.1.)
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Erilaisilla tuoteryhmill& on vaihtelevia hintoja. Hinnat voivat heilahdella eri tuoteryhmissa enemman.
Yrityksen olisi hyva selvittdd mahdollisia hintajoustoja eli miten markkinat reagoivat hintojen muutok-
siin. Hinnoilla kilpaileminen voi olla my6s yritykselle vaarallinen kilpailukeino. Liiallinen hintojen alas
laskeminen laskee tuottoja ja voi johtaa kannattavuusongelmiin. Monet yritykset yrittavatkin kilpailla
muilla keinoilla kuin vain hinnalla. Jos esimerkiksi yritys saa oman tuotteen tai palvelun arvostuksen
korkealle eiké asiakkaita haittaa maksaa tuotteesta tai palvelusta enempéé kuin kilpailijalle, on tdma

yritys vahvassa asemassa verrattuna kilpailijaansa. (Bergstrom & Leppanen luku 4.1.)

3.2.3 Saatavuus (Place)

Markkinoinnin yhtena kilpailukeinona on saatavuus. Saatavuus on merkitty myds markkinoinnin 7P:n
mallin Kilpailukeinoihin. Saatavuuden perustehtédva on luoda edellytykset sille, ettd asiakkaiden tarpeet
tyydyttyvat. Saatavuus sisaltaa jakelukanavat, joiden avulla ostaminen voidaan tehda helpoksi asiak-
kaalle. Tavaroiden ja palveluiden jakelukanava valitaan yrityksessa sen mukaan, miten yritys pystyy
tavoittamaan parhaiten kohderyhménsa. Esimerkiksi pankissa saatavuus nahdd&n markkinointika-
navana. Myyntikanavien valinnassa on tarkedd huomioida erityisesti yrityksen imago. (Bergstrom &
Leppanen, luku 1.4.) Esimerkiksi pankissa palveluita ei ole mahdollista myyda kuin konttorissa paikan

paalla tai turvallisesti vahvan séhkdisen tunnistautumisen palveluita kéyttaen.

3.2.4 Markkinointiviestinta (Promotion)

Markkinointiviestintd on yrityksen kilpailukeino, joka nékyy eniten ulospdin asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille. Markkinointiviestinndn tavoitteena on saada yritys hyvin nékyviin, ja parhaimmillaan mark-
kinointiviestintd lisad tunnettavuutta ja kysyntéa. Markkinointiviestinnan avulla yrityksen on mahdol-
lista yllapitaa asiakassuhteita seké luoda uusia asiakassuhteita ndkyvyyden avulla. Markkinointiviestin-
nan avulla yritys luo mielikuvia. Markkinointiviestintddn kuuluvat nelja eri muotoa, jotka ovat henkilo-
kohtainen myyntity® (Personal selling), mainonta (Avertising), tiedotus- ja suhdetoiminta (Public rela-

tions) sek& myynninedistdminen eli SP (Sales promotion). (Bergstrom & Leppénen 2015 luku 4.1.)

Yrityksen markkinointiviestintd4 ohjaavat yrityksen arvot, brandi, yrityskuva ja liiketoiminnan tavoit-
teet. Liséksi markkinointiviestintdd ohjaa asiakaskokemus. Markkinointiviestint&é voi tehda liiketoimin-
taa tukevasti joko taktista tai mielikuvallista markkinointia tekemalla. Mielikuvallisella markkinoinnilla

on tavoitteena vahvistaa asiakaskokemusta tunnetasolla. Taktisella digitaalisella markkinoinnilla on
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puolestaan tarkoitus tarjota asiakkaille oikea-aikaisesti asiakasta helpottavia tai turvaavia tuotteita. Tak-
tisella markkinoinnilla ohjaamme asiakkaat ostopolun p&&hén. Sen avulla yritykset pystyvat tukemaan

omia liiketoiminnallisia tavoitteita eli myyntid. (Osuuspankki 2021b.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tarkea huomioida seuraavat asiat: Kenelle viestintd kohdis-
tuu? Miten viestitdan? Mitka ovat viestinnan tavoitteet? Markkinointiviestinnan haasteena on oikeiden
kanavien valinta. Kanavan valinnalla pystytdan vaikuttamaan merkittavasti siihen, miten kohderyhmat
saavutetaan ja minkélaiset tulokset silld on mahdollista saada aikaan. Markkinointiviestinndssé kanavat,
joissa yritys viestii asiakkailleen, tarvitsevat ymparilleen myos sité tukevat toimintatavat. (Bergstrom &
Leppénen 2015, luku 4.1; Isohookana 2011, 131.) Parhaimmillaan markkinointiviestinta on integroitua.
Integroidussa markkinointiviestinndssa yhdistetaan erilaisia tapoja ja viestintakanavia. Integroidun
markkinointiviestinnan tavoitteena on, etta erilaiset tavat tukevat toisiaan. Integroidussa markkinointi-
viestinndssé on tarkedd, ettd se on loogista ja samankaltaista, vaikka viestinté tapahtuisi perinteisié sosi-
aalisen median kanavia kayttaen. (Karjaluoto 2010, 17.)

Kuviossa 4 on esitetty perinteisen ja integroidun markkinointiviestinnan piirteitd. Integroitu markkinoin-
tiviestintd on asiakaslahtdisempéé verrattuna perinteiseen markkinointiviestintdan. Perinteinen markki-
nointiviestintd voi olla aggressiivisempaa, kun taas integroitu viestintd on henkilokohtaisempaa. (Karja-
luoto 2010, 17.) Integroitu markkinointiviestintd sisaltaa kaksi erilaista piirrettd. Sen tavoitteena on eri
markkinointiviestinnan kanavien yhdistaminen. Toinen piirre on, ettd markkinointiviestinta on johdon-

mukaista ja yhtendista viestintdkanavasta riippumatta. (Percy 2018, 21.)
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KUVIO 4. Perinteisen ja integroidun markkinointiviestinnén ero

Markkinointiviestintd on mahdollista kohdentaa eri kohderyhmille. Kohderyhmid finanssialalla voivat
olla asiakkaat esimerkiksi ian, elaméntilanteen tai varallisuuden perusteella ryhmiteltynd. Kohdemark-
Kinat ja resurssit vaikuttavat siihen, miten eri markkinointiviestinndn muotoja kdytetaan. Erilaisille asia-
kasryhmille on omat viestit eri kanavissa. Esimerkiksi osalle asiakkaista sosiaalisen median mainonta
voi olla sopivaa, mutta toiset taas haluavat saada tietoa sanomalehdistd. Esimerkiksi imagomainontaa

voidaan kohdistaa kaikille tai sitten esimerkiksi omistaja-asiakkaille.

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessd on térked erottaa asiakasviestintd markkinointiviestinnasta. Asia-
kasviestintaan ei tarvita asiakkaalta erikseen pyydettya lupaa, kun taas markkinointi tietyissa tilanteissa
edellyttad suostumuksen asiakkaalta. Asiakasviestinnélla tarkoitetaan yhteydenpitoa, jolla hoidetaan
asiakassuhdetta. Asiakasviestintd ei sisalla myynnillisia elementteja. (Osuuspankki 2021a.) Asiakasvies-
tintd useimmiten tapahtuu jonkin velvoitteen kuten esimerkiksi lainvaatimuksen tai palveluehtojen muu-
tosten takia, mik& edellyttdd muutoksista kertomisen asiakkaalle. Asiakasviestintdd on esimerkiksi yh-
teydenpito, jossa annetaan tietoa palvelun tilanteesta tai muuttumisesta, joka voi olla esimerkiksi ilmoi-

tus maksamattomasta laskusta tai uudesta palveluhinnastosta. (Osuuspankki 2021a.)
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3.2.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu (People)

HenkilOsto ja asiakaspalvelu ovat erityisen tarked kilpailutekijé palvelujen markkinoinnissa. Yrityksissa
tyoskentelevét tyontekijat hinnoittelevat, tuottavat palveluja, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Hen-
kiloston osaaminen on suuri vaikuttava tekija koko yrityksen toiminnassa ja sen menestyksessa. Kun
tarkastellaan nykyistd markkinointiajattelua, niin on huomioitavaa, ettd jokainen tyontekija osallistuu
yrityksen markkinointiin omalla panoksellaan. Markkinointi ei olekaan endé pelkastadn markkinointi-
osaston tehtévé, vaan jokainen tyontekija on osa yrityksen markkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2015,
luku 4.1.)

Yritykselle, joka tuottaa palveluita on henkildston merkitys vield suurempi, kuin yritykselld, joka myy
vain tuotteita. Palveluita myyvan yrityksen henkildkunta tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille, joten

henkildston laatu nousee esiin asiakaspalvelutilanteissa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 4.1.)

3.2.6 Palveluymparisto (Physical evidence)

Palveluymparistolla tarkoitetaan yrityksen sisaisté ja ulkoista ympéristoa. Yrityksen palveluymparistoa
ovat liiketilan liséksi myds sahkoinen palveluymparistd, mika on tarkea kilpailukeino. Esimerkiksi séh-
koisesséd palveluympéristossa helppous ja yksinkertaisuus voivat olla tekijoitd, jotka saavat asiakkaat
kiinnostumaan ja valitsemaan yrityksen. Ulkoiseen palveluympéristoon kuuluvat esimerkiksi rakennuk-
set, pysakainti ja opasteet. Sisaisen palveluympariston muodostavat mm. tuotteiden esillepano, tydasut,

valaistus ja sisustus. (Bergstrom & Leppénen 2015, luku 4.1.)

Yrityksen on tarkedd suunnitella palveluympéristd huolellisesti. Asiakaslahtdisesta ndkdkulmasta on tar-
ked suunnitella tarpeet sen mukaisesti, etté asiakkaiden on helppo ja nopea toteuttaa asiointiaan. Esimer-
kiksi pankin konttorien ulko- ja sisétiloissa on tarked huomioida ik&ihmisten rajoitteet. Toisaalta myos
teknologian kehittyminen on tarkeédd, koska nuorille asiakasryhmille on tarkeaa esimerkiksi helppo ja

sujuva mobiilimaksaminen.

3.2.7 Prosessit (Processes)

Yksi markkinoinnin 7P-mallin Kilpailukeinoista on palveluprosessit. Palveluprosesseilla tarkoitetaan

yrityksen ulkoisia ja sisdisia palveluprosesseja seka sisaista viestintdd. Digitaalinen markkinointi on
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mahdollista erilaisissa useissa kanavissa, minka myota on mahdollista luoda uskollisia ja pitkaaikaisia
asiakassuhteita hoitavaa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 4.1.)

Palveluprosessien avulla pyritadn parantamaan jo olemassa olevaa tai uutta asiakaspalvelua. Palvelupro-
sessi on tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Useimmiten palvelutapahtumat kuvataan seké
asiakkaan etté asiakaspalvelijan ndkokulmasta mahdollisimman laajasti. Palveluprosessien kuvauksessa
pyritaan selvittdmaan prosessin vaiheet ja se, missa jarjestyksessa ne toteutetaan. Palveluprosessissa ote-
taan myos asiakkaiden ndkokulmat esille, koska prosessia tarkastellaan sen kannalta, miten se ndyttaytyy
asiakkaille. Lisdksi palveluprosessissa huomioidaan tekijat, mitka tuovat asiakkaalle lisdarvoa. (Berg-
strom & Leppénen 2015, luku 4.1.)
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4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Yleistda markkinoinnista sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkopalveluita, jotka liittyvét sosiaalisuuteen. Sosiaali-
sessa mediassa yritykset voivat kdydéa sosiaalista kanssakdymisté asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa, mutta my0s jakaa informaatiota eri kanaviin. Sosiaalinen media on maailmanlaajuinen
ilmid. Nykyaan sosiaalinen media on kéytossa kaiken ikaisilla ja moneen eri sosiaali- ja koulutusryh-
mé&an kuuluvilla. Vuorovaikutus ndkyy sosiaalisessa mediassa jokaisessa kanavassa, koska siell& voi-
daan jakaa kuvia, ideoita ja tiedostoja. Sosiaalinen media antaa my6s mahdollisuuden aktiiviseen kom-
mentointiin. (P6nka 2014, 37-39.)

Yritykset ovat I0ytaneet sosiaalisen median eri kanavat, ja yhd useampi yritys 10ytyykin sosiaalisesta
mediasta tdna paivana. Sosiaalinen media on tarked markkinoinnin tytkalu, jossa vuoropuhelujen kay-
minen on tehty helpoksi asiakkaiden kanssa. Oikein kadytettyna yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta,
koska yrityksen on helppo mainostaa omaa toimintaansa haluamassaan kanavassa ja saada omalle bréan-
dilleen uutta nékyvyyttd. (Hallman 2013; Kananen 2018, 24-25.) Sosiaalinen media antaa mahdollisuu-
den tavoittaa laajemman asiakaskunnan ja on useimmiten halvempi vaihtoehto perinteiselle massamark-
kinoinnille (Folcan 2021). Esimerkiksi finanssialalla sosiaalisen median palveluita on aloitettu kaytta-
madn yha enemman. Useimmilla finanssialan yrityksilla on kdytosséan sosiaalisen median palveluita,
joissa yritykset voivat markkinoida itsedén seka niiden tuotteita ja palveluita. Sosiaalisen median palve-
luilla mahdollistetaan my6s nopeampi markkinointiviestien lahettdminen verrattuna esimerkiksi sano-

malehteen.

Sosiaalisen median kéayttamiseen on tehtdva markkinointisuunnitelma, koska markkinointisuunnitelman
avulla yritys pystyy kohdistamaan sisaltod oikealle kohderyhmaélle. Sosiaalinen media tarjoaa valineet
kohderyhmén rajaamiseen seké ajastettuihin julkaisuihin, jolloin voi tavoittaa enemman asiakkaita. So-
siaalisen median k&yttdminen yrityksessa vaatii resursseja ja kouluttautumista. On tarkedd muistaa, etta
pelkéstdan sosiaalisen median varaan ei yrityksen liiketoimintaa ja markkinointia voi suunnitella. (Ka-
nanen 2018, 20-21.)
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Teknologia on kehittynyt ja asiakkaiden tavoittaminen on tehty helpoksi sosiaalisen median kautta. Ku-
luttajat itse paattavat, mitd he verkosta loytavat, klikkaavat ja ndkevat. Markkinointikampanjoiden vai-
kuttavuuden mittaaminen on yksi tarked osa-alue markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa. Vaikuttavuu-
den mittaaminen on helpompaa niin sanotussa inbound-markkinoinnissa, silld se mahdollistaa reaa-
ligjassa tapahtuvan vuorovaikutuksen. Inbound-markkinoinnissa yritys pystyy seuraamaan, kuinka
kauan vierailija on pysynyt yrityksen verkkosivuilla sek& myods esimerkiksi sitoutuneisuutta. (Kananen
2018, 20-21.) Inbound-markkinointi vastaa pitkalti nykyaikaista markkinointiviestintaa eli internetsivuja
ja eri sosiaalisen median kanavia. Sen vastakohtana on outbound-markkinointi, joka on perinteisempaa
markkinointiviestintdd kuten esimerkiksi lehti-, radio- ja tv -mainontaa. Perinteinen markkinointivies-
tintd on kuitenkin tarkeda tanakin paivana. (Kananen 2018, 18-19.) Tyypillisimmat sosiaalisen median

kanavat markkinoinnissa apuna ovat Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube ja Twitter.

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Yrityksen on hyvé osata valita kanavat, joissa on mahdollista tavoittaa asiakkaat ja kohderyhmét. Suo-
siteltavaa on panostaa esimerkiksi joko yhteen tai kahteen sosiaalisen median kanavaan. Tana paivana
yrityksen on melkein jopa vélttdmatonta olla sosiaalisessa mediassa samassa paikassa, kuin asiakkaat
ovat. (Roth 2018, 146.) Useimmat yritykset péivittavat kuitenkin esimerkiksi kahta kanavaa kuten In-

stagramia ja Facebookia.

Sosiaalisen median markkinoinnin perustana on liiketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelmaan
sisaltyvat myos useimmiten sosiaalisen median ratkaisut (Kananen 2013, 16-17). Lahtokohta sosiaalisen
median markkinoinnissa on, ettd tuotteilla ja palveluilla saataisiin tehtya lisamyyntid. Peruskysymykset
kuka, mita, miksi, missd, kuinka, milloin? maarittavat strategian toimenpiteet. Sosiaalisen median eri

kanavissa on mahdollista erottautua kilpailijoista ja luoda uusia suhteita. (Kananen 2013, 16-17.)

4.2.1 Facebook

Facebook on yritysmaailmassa yksi suosituin sosiaalisen median kanava. Facebook on markkinointika-
nava, joka sopii yrityksille, jotka myyvét palveluita ja tuotteita. Facebook tarjoaa mahdollisuuden koh-
dentaa viestintaé oikealle kohderyhmélle, ja on hyvin kustannustehokas tapa markkinointiviestintaan.

Esimerkiksi paikallinen pankki voi halutessaan mainostaa vain paikalliselle kohderyhmalle Facebookin
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kautta. Yritys voi madritelld markkinoinnin esimerkiksi alueellisesti. Facebookin vahvuutena on verrat-
tuna muihin sosiaalisen median kanaviin kohdennusmahdollisuudet. Kohdennusmahdollisuudet tarkoit-
tavat, ettd yritys pystyy kohdentamaan mainoksia ja julkaisuja haluamalleen kohderyhmalle. Mainonta-
tyokalun avulla on mahdollista rajata kielen, asuinpaikan, ian ja ammatin mukaan kohderyhmat. Koh-
dentamisella pystytaan selvittaméaan, mista kohderyhmé on kiinnostunut. Mainostaminen Facebookissa
ei ole niin kallista kuin esimerkiksi perinteinen printtimainonta. (Roth 2018, 146-147.) Klikkien hinnaksi
jaa useimmiten Facebookissa 0,10€-1,50€. Hintaan vaikuttavat yrityksen toimiala, kilpailu ja kohden-
nukset (Muurinen 2013).

Facebookin avulla tavoitetaan eniten henkil4itd Suomen sosiaalisessa mediassa, silla Suomessa yli 2,7
miljoonaa kayttdjaa kirjautuu Facebookiin kuukaudessa vahintdan yhden kerran. Kayttéjista hiukan yli
puolet seuraavat jotain yrityksen tilid, mutta maksuttomina tehdyt mainokset eivat Facebookin kautta
paady kuin alle viiden prosentin todennékoisyydelld kayttdjien nékyville. Suurin osa yrityksista kayttaa
tasta syysta Facebookissa maksullista mainostamista, jonka ansioista mainonta tavoittaa jopa 85 pro-

senttia kayttajista.

Facebook sopiikin tamén vuoksi yrittéjille erittdin hyvin markkinointikanavana, koska kayttajia on pal-
jon ja mainonnan pystyy kohdentamaan halutessaan tietylle kohderyhmélle (Markkinointiakatemia
2021).

4.2.2 Instagram

Instagramin voidaan ajatella sopivan luovien alojen markkinointivélineeksi, mutta nykyéaén se on taysin
sopiva markkinointivaline myos finanssialalla. Instagram on tehokas markkinointialusta yrityksille. In-
stagramiin on helppo lisata kuvia erilaisista tuotteista tai palveluista helpottamaan asiakkaan paatostéa
valinnan suhteen. Finanssialalla Instagramiin voi ladata kuvia mahdollisista uudistuksista tai kampan-
joista, joita on tulossa. Instagram-profiilissa kannattaa keskittya selkeésti johonkin tiettyyn teemaan ja
noudattaa sitd. On hyva huomioida, ettd yrityksen brandi kulkee koko ajan teemassa mukana. (Roth
2018, 147-148.)

Instagramista tavoittaa kaikenikaisid ihmisid, mutta kohderyhméssé nuorempia henkil6itéd on helpompi
tavoittaa Instagramin kautta. Instagram-sovellusta kéyttaa talla hetkelld yli 20 prosenttia suomalaisista.
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Yritykset ovat myos loytadneet Instagramin brandin rakentamiseen ja suosionsa nostattamiseen. In-
stagramissa paivitykset tapahtuvat padasiallisesti kuvilla. Lisad ndkyvyyttd on mahdollista saada hashta-
geilla eli avainsanoilla. Avainsanojen edessé on #-symboli. Instagramia on mahdollisuus kayttaa ren-

nommin kuin monia muita kanavia. (Roth 2018, 147-148.)

Instagram pitéé sisallaan story-ominaisuuden. Se tarkoittaa sisallon, kuten kuvien tai lyhyiden videoiden
jakamista, jotka nakyvat seuraajille 24 tunnin ajan, jonka jalkeen ne poistuvat. Instagramissa ihmisia
kiinnostavat eniten aitous ja niin sanotut behind the scenes -julkaisut. Henkilostdjulkaisut ja paikallisuus

ovat my0s seuraajille térkeitd, jotka nostavat suosiotaan. (Kuvaja 2021.)

4.2.3 LinkedIn

LinkedIn on ammatillinen sosiaalinen media, joissa eritoten yrittajien on helppo etsi& uusia yhteistyo-
kumppaneita ja potentiaalisia asiakkaita. LinkedIn on hyva sosiaalisen median kanava verkostoitua,
koska sielld ei ole lainkaan outoa pyytaa tuntemattomia henkil6itd kontakteiksi. Moni pitadkin LinkedIn
kanavaa digitaalisena CV:n4, vaikka se on paljon laajempi sosiaalisen median kanava. Finanssialalla

LinkedIn-kanavaa voi hyddyntaa esimerkiksi uusien tyontekijoiden haun yhteydessa. (Roth 2018, 150.)

LinkedIn sopii monesti yksityishenkildiden lisaksi myds yrityksille. Yritys voi tehdé yritysprofiilin, jota
hyodyntamalla yritys voi tuoda itseddn nakyviin. Saannollisesti mielenkiintoisen sisallén tuottaminen ja
muiden julkaisuihin reagoiminen johtaa ajan kanssa siihen, etta yritys on saanut rakennettua ammatilli-

sen kuvan itsestéan ja yritys muistetaan. (Roth 2018, 150.)

4.2.4 YouTube

YouTube on sosiaalisen median kanava, jonne paasaantoisesti kayttajat lisadvat omia videoitaan, tai
katsovat muiden tekemad materiaalia. YouTube on internetin suosituin suoratoistopalvelu ja sen kéytta-

jamaara on melkein miljardi kéyttdjad ympéari maailman kuukauden aikana. (Newberry 2021.)

YouTube on monelle yritykselle tai itsenéiselle yrittajalle hyva keino tulla julkisuuteen. YouTubea yri-
tykset kayttavat nakyvyyden ja tuoton takaajana. Nykypéivan verkkosukupolvi on kiinnittanyt huomi-
onsa videoihin, jotka ovat aidosti tehtyjd. Mainonta ei saa olla suoraa, jossa kerrotaan jostain tietystéd
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tuotteesta, vaan tuotteen tulee olla videossa mukana jollain tavalla. Nykyaikana myos erilaiset tuotear-
vonnat ovat olleet suosiossa. Yritysten kaupalliset yhteisty6t hoidetaan erilaisten tuotelahjoitusten
avulla, kun on valittu videontekijé, jota ihmiset seuraavat ja joiden videoiden laatu on itsessdan jo mie-

lenkiintoista. (Suomen Digimarkkinointi 2019, 4.)

YouTube on kustannustehokas sosiaalisen median kanava. Yritykset voivat tehda mainontaa videoilla,
vaikka ne eivat liittyisi videoiden aiheeseen mitenkaan. YouTube-videoihin voivat yritykset ostaa disp-
lay-mainontaa eli bannerimainontaa. Videoiden alaosiin ilmestyy mainoksia, jotka kiinnittavat huomion.
Yritykset maksavat mainonnastaan videoiden kavijamaérien eli nayttokertojen mukaan. (Suomen Digi-
markkinointi 2019, 4.) Yritykset voivat julkaista YouTubessa my0s erilaisia tietoiskuja. Esimerkiksi

finanssialalla YouTube on hyvin mahdollinen tyokalu markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa.
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5 MARKKINOINTITUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittd, mité eri kanavia nuoret, 17-27-vuotiaat henkildasiakkaat kayttavat
aktiivisesti ja mihin eri kanaviin Nivalan Osuuspankin olisi hyvé tuottaa siséltéa. Tutkimuksen toisena
tavoitteena oli selvittdd, minkélaista sisaltéa nuoret olisivat kiinnostuneita seuraamaan Nivalan Osuus-

pankin sosiaalisen median kanavissa

Tutkimus toteutettiin maalis-huhtikuussa 2021. Tutkimusmenetelmana oli haastattelu toimeksiantajayri-
tyksen nykyisille asiakkaille. Haastattelussa kaytettiin Google Formsia. Haastattelut on suoritettu satun-

naisella otannalla ja tutkimusaineisto koostuu 27:sté haastattelusta.

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen. Tutkimuslomake muodostui strukturoiduista kysymyk-
sistd. Strukturoitu lomakehaastattelu siséltdd valmiit kysymykset, joihin vastaajalle on annettu valmiit
vastausvaihtoehdot. Strukturoitujen kysymyksien lisdksi lomakehaastattelussa kaytettiin myods kahta
avointa kysymystd, joihin vastaajat saivat itse Kirjoittaa vastauksen. Tutkimustulosten pohjalta oli ta-
voitteena luoda kohdeyritykselle toimiva ja kdytdnnonlédheinen markkinointisuunnitelma. Markkinoin-
tisuunnitelman avulla saadaan yrityksen palvelut ja ndkyvyyttad paremmaksi potentiaalisille asiakkaille,

mutta sen avulla pystytadn mahdollisesti kasvattamaan myos liiketoiminnan tulosta.

5.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen kohderyhmé on rajattu tarkemmin 17-27- vuotiaisiin nuoriin henkil6asiakkaisiin, koska
markkinointisuunnitelma on tarkoitus tarkentaa sosiaaliseen mediaan painottuva markkinointisuunni-
telma. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kohderyhman sosiaalisen median kayttdminen ja se, etta
minkélainen siséltd nuoria henkilditd kiinnostaisi. Tutkimus aloitettiin selvittdamélla vastaajien ikaja-

kauma. Taustatietona kysyttiin vastaajien ikaa. Ikdjakauma on esitetty kuviossa 5.
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ka?
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® Alle 18
® 18-20
® 21-24

ﬂ @ 25-27

KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 27 vastaajaa (KUVI1O 5). Suurin osa (40,7 % vastanneista) oli 21-24-
vuotiaita. 18-24-vuotiaiden osuus oli 37 %, alle 18-vuotiaiden 14,8 % ja 25-27-vuotiaiden 7,4 %. Alle
18- vuotiaiden vastaajien saantiin vaikuttivat kyselyssa se, ettéd alle 18-vuotiaat eivat pysty asioimaan ja
hoitamaan omia pankki asioitaan ilman huoltajaa. Kuviossa 6 kuvataan vastaajien aktiivisuutta kayttaa

sosiaalista mediaa.
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Kuinka aktiivisesti kaytat sosiaalista mediaa?

27 vastausta

@ Faivittain
@ Viikoittain
@ Kuukausittain
@ En ollenkaan

KUVIO 6. Vastaajien aktiivisuus sosiaalisen median kéyttdmisessa

Kyselyyn vastanneista 27 henkil0sta 26 (96,3 %) kertoi kdyttavansa sosiaalista mediaa paivittéin. Kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittédé ja saada vahvistusta sosiaalisen median kdyton aktiivisuudelle nuor-
ten keskuudessa. Seuraavaksi kysyttiin sitéd, ettd mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat.

Tulokset on esitetty kuviossa 7.



24

Valitse kayttamasi sosiaalisen median kanavat (yksi tai useampi).

27 vastausta

Instagram —26 (96,3 %)
Facebook 23 (85,2 %)
LinkedIn

Twitter

YouTube

30

KUVIO 7. Vastaajien suosimat sosiaalisen median eri kanavat

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien suosimat eri sosiaalisen median kanavat. Vastaaja pystyi valitse-
maan vaihtoehdoista yhden tai useamman kanavan. Valmiiksi vaihtoehdoiksi valittiin sosiaalisen me-
dian kanavista Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube, koska ne ovat kanavia, joita on
mahdollista hyddyntdd pankin markkinoinnissa. Tavoitteena oli selvittdd mité eri kanavia kayttaessa
olisi mahdollisuutta saada nakyvyyttd ja mitd kanavia nuoret kéyttavat eniten sosiaalisesta mediasta.
Instagram oli eniten kdytdssa oleva sosiaalisen median kanava. Vastaajista 26 (96,3 %) kertoi kaytta-
vansé Instagramia. Facebook oli toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava 23 vastaajan ja 85,3 %
kayttomaaralla. YouTubea kaytti vastaajista 16 henkiloa eli 59,3 % vastaajista. LinkedIn oli vastaajien
keskuudessa kuudella henkildlla kaytdssa, mika vastaa 22,2 %:n osuutta vastaajista. Vahiten sosiaalisen
median kanavista kaytossa oli Twitter (14,8 %). Kuviossa 8 on esitetty vastaajien Kiinnostusta seurata

pankkia sosiaalisessa mediassa.
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Seuraisitko pankkisi sosiaalisen median eri kanavia? |D

27 vastausta

Kylla 20 (74,1 %)

En 5185 %)

En osaa sanoa

0 5 10 15 20
KUVIO 8. Vastaajien kiinnostus seurata pankkia sosiaalisessa mediassa

Vastaajista 20 eli 74,1 % oli sitad mieltd, ettd olisi valmis seuraamaan pankin sosiaalisen median kanavia.
Vastaajista viisi (18,5 %) oli sitd mieltd, ettd ei seuraisi pankin sosiaalisen median kanavia. Kaksi vas-
taajaa 7,4 % osuudella ei osannut sanoa olisiko pankki tarpeeksi kiinnostava sosiaalisen median sisallon
tuottaja, jota haluaisi alkaa seuramaan. Kuviossa 9 on esitetty tulokset siitd, millainen sisélto vastaajia

kiinnostaisi pankin kayttamissa sosiaalisen median kanavissa.
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Millainen sisalto sinua kiinnostaisi pankin somessa?

27 vastausta

Tietoiskut ajankohtaisista

.. 19 (70,4 %)
asioista

Tietoa pankin arjesta ja

o,
henkilékunnasta 12 (44,4 %)

Kampanjoista ja

0,
tarjouksista 15(55,6 %)

Saastamisesta ja

18 (66,7 %
sijoittamisesta (66,7 %)

Rahoituksesta ja eri
lainoista

0 5 10 15 20

KUVIO 9. Vastaajia kiinnostavat asiat pankin kéyttamissa sosiaalisen median kanavissa

Eniten vastaajia noin 70,4 % osuudella sosiaalisesta mediasta pankin kanavilta kiinnostaisi ndhda erilai-
sia tietoiskuja pankin ajankohtaisista asioista. Toiseksi eniten pankin sosiaalisen median kanavilta vas-
taajien kesken kiinnostaisi 10ytaa tietoa sédastamisesta ja sijoittamisesta 66,7 % osuudella. 55,6 % vas-
tanneista henkilGisté olisi kiinnostuneita erilaisista kampanjoista ja tarjouksista, joita olisi mahdollista
tarjota sosiaalisen median kautta. 44,4 % vastaajista olisi kiinnostunut nékemaén tietoa pankin arjesta ja
henkil6kunnasta. Vhiten vastaajista (37 %) olisi kiinnostuneita nakemé&én sosiaalisen median kanavilla
tietoa rahoituksesta ja eri lainoista. Haastattelussa kysyttiin myos vastaajien aktiivisuutta lukea sanoma-

lehtid.
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Kuinka aktiivisesti luet sanomalehtea?

25 vastausta

@ Paivittsin

@ Viikoittain
Kuukausittain

@ Vain digitaalisesti

@ En ollenkaan

KUVIO 10. Vastaajien aktiivisuus sanomalehden lukemiseen

Vastaajien vastaukset erosivat téssd eniten. Vastaajista enemmistd 40 % luki sanomalehted pelkastaan
digitaalisessa muodossa. 28 % vastaajista selasi sanomalehted kuukausittain. Sanomalehted ei ollenkaan
lukenut 16 % kyselyyn vastanneista nuorista. Paivittain sanomalehted luki 8 % kyselyyn vastanneista.
Myos 8 % vastaajista kertoi lukevansa sanomalehted viikoittain. Sanomalehti mainonnan avulla on myds
edelleen mahdollisuus tavoittaa nuoria henkildasiakkaita. Sanomalehti mainonta on ollut kohdeyrityk-

sell& jo kaytossa.

Strukturoitujen eli suljettujen kysymysten lisaksi lomakehaastattelussa oli kaksi avointa kysymystéa.
(LITE 1). Ensimmaisen kysymyksen tavoitteena oli selvittad, onko vastaajalla omia ideoita ja mielen-
kiinnon kohteita, joita haluaisi ndhd& pankin omilla kanavilla. Toisen kysymyksen tavoitteena oli, etta
vastaaja sai itse kirjoittaa, minka tai mitd kanavia toivoisi Nivalan Osuuspankin ottavan kayttéon sosi-

aalisesta mediasta. Avoimiin kysymyksiin vastasi 27 vastaajasta 10 ensimmaiseen ja 11 toiseen.

Ensimmaisen avoimen kysymyksen kohdalla oli tavoitteena selvittdd, mitd asiakas haluaisi néhda sosi-
aalisessa mediassa pankin kanavalta. Yhden vastaajan vastaus oli seuraava: "’Enemmaén kasvoja pan-
kille, silla tutut kasvot ovat useimmille asiakkaille varmasti tarkeitd. Rennompaa sisaltéa, mutta in-
formatiivisesti tietoa esim. Sijoittamisen aloittamisesta. Eniten uskon kuitenkin pankin toimihenkil6i-
den esille tuomisen nostavan asiakasuskollisuutta.’’ Sosiaalisessa mediassa siséltéjulkaisuihin toivo-
taan siis pankin tyontekijéiden omia kasvoja, mutta myos tietoa muutoksista ja miten voi hakea asun-

tolainaa tai miten aloittaa sijoittaminen. Yksi vastaajista kertoi myds, ettd kuvia ja videoita rennosta
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pankkitoiminnasta seka esimerkiksi péivityksia urheilijoista tai urheiluseuroista, joita Nivalan Osuus-

pankki sponsoroi.

Toisen avoimen kysymyksen kohdalla oli tavoitteena selvittdd, mité sosiaalisen median eri kanavia
Nivalan Osuuspankin olisi hyvé ottaa kdyttoon. Strukturoiduissa kysymyksissé selvitettiin sitd, mita
kanavia kyseiset haastateltavat nuoret itse kdyttavat. Eniten vastauksia sai Instagram ja toisena vaih-

’

toehtona Facebook. Yhden vastaajan sanoin: ’’ Instagram esim. jos haluaa tavoittaa nuoria’’.

5.3 Kehitysehdotukset markkinointiin

Tassa osiossa kuvataan kehittamisideoita Nivalan Osuuspankin markkinointiin. Kehittdmisessa on huo-
mioitu niin, ettd konttorin tydntekijat pystyisivat omatoimisesti toteuttamaan siséltéa ja markkinointi-
suunnitelmaa vuosittain. Nivalan Osuuspankki voisi perustaa sosiaalisen median vastaava -tiimin eli niin
kutsutun sometiimin. Sometiimin koko voi olla 2-4 henkil64d. Sometiimin sosiaalisen median lisaksi
heille voidaan jakaa vastuuta myds lehtimainonnasta, joka on myos tarked osa-alue sosiaalisen median

rinnalla.

Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen pohjalta kehitettyd sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa on myds mahdollista jatkokehittdd muille kohderyhmille. Yhtené kehitysehdotuksena on avata
Nivalan Osuuspankille sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook. Instagram on tarkead avata
siksi, koska sielld pystytaan tavoittamaan enemman nuoria asiakkaita. Lisaksi sosiaalisella medialla voi-
daan kehittaa palveluviestintad asiakaslahtdisemmaksi ja vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti.

Tutkimuksen mukaan sponsorointi kiinnosti nuoria asiakkaita, joten esimerkiksi Nivalan OsuuspankKi
voisi sosiaalisessa mediassa mainostaa joukkueita, joita sponsoroi, kuten esimerkiksi jaakiekkojoukku-

etta Nivala Cowboys.

Siséall6ltdan sosiaalisen median mainonta voi olla hyvin tavallista ja perinteistd mainontaa, mitd asiak-
kaat nékevéat useimmiten Osuuspankista. Kuitenkin sen liséksi sisélté omilla tyontekijoiden kasvoilla on
tarkedmpaa, silla sen avulla toiminnasta saadaan asiakaslahtdisempaé. Péivitykset olisivat hyva olla ku-

via tai lyhyité videoita, koska ne vetoavat parhaiten nuoriin asiakkaisiin. Lisdksi Nivalan Osuuspankki
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voisi mainostaa enemman henkilokunnan suoria puhelinnumeroita. Kehitysehdotuksena on mydgs, etta

Nivalan Osuuspankki osallistuu erilaisiin tapahtumiin esimerkiksi kouluilla.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Markkinointisuunnitelman tekeminen oli itselleni hyoddyllista, mutta haastavaa. Minulla ei ollut aikai-
sempaa kokemusta markkinointisuunnitelman tekemisesta oikealle toimivalle yritykselle. Opinnéytety6
lahti liikkeelle ajatuksesta markkinointisuunnitelman tekemisestd, mutta rajaus tehtiin sosiaaliseen me-

diaan ja kohderyhmaéksi valittiin nuoret henkiléasiakkaat.

Tein opinnéytetyoni itsendisesti. Olen tydskennellyt Nivalan Osuuspankissa huhtikuusta 2020 alkaen,
joten pankin toiminta itsessadan on minulle tuttua, ja uskon, ettd opinnéytetyd kehittdd minua myaos siel-
lakin. Opinnadytetyon aloitin lukemalla kirjallisuutta markkinoinnista ja markkinoinnin teorioista. Haas-
tavuutta opinndytetyon tekemiseen toi samanaikaisesti toissa kéynti, mutta pysyin tavoitteessani tyon

valmistumisen suhteen.

Tavoitteenani oli laatia markkinointisuunnitelma, jota Nivalan Osuuspankki pystyy toteuttamaan tule-
vaisuudessa ja mielesténi onnistuin siind. Laatimani sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on
mielestani realistinen, mutta kuitenkin tavoitteet ovat kovat, mutta mahdollinen saavuttaa. Suunnitelma
on mielestani kattava. Otin huomioon markkinointisuunnitelman tekemisessé strategian, tavoitteet ja
toimenpidesuunnitelman seka lisaksi seurannan. Konttorin tulisi panostaa suunnitelman jatkuvuuteen,

koska talla voidaan lisata nakyvyytta yritykselle.
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Sosiaalisen median kayton aktiivisuuden
selvittaminen

Opiskelen Centrian ammattikorkeakoulussa lilketaloutta. Haastattelu on osa
opinnaytetyditdni. Opinndytetyd tehd&an yhieistydssd Nivalan Osuuspankin kanssa.
Vastaukset ovat anonyymeja ja kasitelldan luottamuksellisesti. Tutkimuksen tarkoituksena
on kehittdd Mivalan Osuuspankille sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma.

lka?
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O 1820
O 21-24
O 2527

Kuinka aktiivisesti kdytat sosiaalista mediaa?
(O Paivittain

(O Vviikoittain

(O Kuukausittain

O En ollenkaan

LITE 1



Valitse kayttamasi sosiaalisen median kanavat (yksi tai useampi).

O
O
O
O
O

Seuraisitko pankkisi sosiaalisen median eri kanavia?
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0

Millainen sisalto sinua kiinnostaisi pankin somessa?

O0000

Instagram
Facebook
LinkedIn
Twitter

YouTube

Kylld
En

En osaa sanoa

Tietoiskut ajankohtaisista asioista
Tietoa pankin arjesta ja henkilokunnasta
Kampanjoista ja tarjouksista
Sadstamisesta ja sijoittamisesta

Rahoituksesta ja eri lainoista

LITE 2/1



LITE 3/1

Kuinka aktiivisesti luet sanomalehtea?

(O Paivittain
(O viikoittain
(O Kuukausittain

(O Vvain digitaalisesti

O En ollenkaan

Onko sinulla omia ideoita, mita haluaisit ndhda pankin omilla kanavilla?

Oma vastauksesi

Mita kanavia toivoisit Nivalan Osuuspankin ottavan kayttoon?

Oma vastauksesi



