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Tiivistelma
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musta aiheesta. Toimeksiantajayritys POP-Pankki Jarvi-Suomi halusi myds tietda, millaista digitaalista sisal-
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tutkimuskysymyksiin ja ratkaista tutkimusongelma naiden avulla. Opinnaytetydssa tutkittiin, millaista digi-
taalista sisalt6a POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi tuottaa kohderyhman houkuttelemiseksi seka vaikut-
tavatko pankin tuottamat digitaaliset sisallot kohderyhman pankin valitsemispaatokseen. Lisaksi tutkimuk-
sessa selvitettiin, onko pankin tuottamilla digitaalisilla sisall6illa vaikutusta kohderyhman pankin
valitsemispaatokseen.

Opinnaytetyossa haluttiin keskittya erityisesti sisdltomarkkinointiin ja digitaalisiin sisaltéihin. Opinnaytetyo
kasittelee naiden lisdksi tietoperustassaan pankkien asiakashankintaa, sisdaltdmarkkinointia finanssialalla
seka sisaltomarkkinointia osana asiakashankintaa. Tietoperustassa kdydaan myos lapi tekodlyn tuomaa
muutosta sisdltomarkkinointiin. Tall6in opinndytetyd ei anna pelkastdaan kasitysta tamanhetkisesta sisalto-
markkinoinnista vaan myds sen tulevaisuuden kehityssuunnasta.
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tavoitti 101 vastausta maaritetyltd kohderyhmalta. Kyselya jaettiin monissa eri sosiaalisen median kana-
vissa, sahkopostitse ja lopulta tuttavapiirin kautta. Tuloksista selvida kohderyhman eniten pitamat sisalto-
muodot, -tyylit ja -aiheet. Tuloksista nahddaan myds tehokkaimmat sosiaalisen median jakelukanavat kohde-
ryhman tavoittamiseen seka kuinka useasti sisaltdja olisi kannattavaa julkaista. Tuloksista myds selvida
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Abstract

There was a scientific need for research because the authors of the thesis did not find any public research
on the subject. Client company POP-Pankki Jarvi-Suomi also wanted to know what kind of digital content
they should produce in their content marketing for adults between the ages of 26 and 40. On this basis, a
research problem was formed, from which the research questions were formulated. The aim of the thesis
was to answer research questions and solve the research problem with these. The thesis examined
whether the digital content produced by the bank would be worth producing in order to attract the target
group, and whether the digital content produced by the bank would influence the decision to select the tar-
get group's bank. In addition, the study examined whether the digital content produced by the bank had an
impact on the decision to select the bank for the target group.

The thesis wanted to focus especially on content marketing and digital content. In addition to these, the
thesis focuses on customer acquisition by banks, content marketing in the financial sector and content mar-
keting as part of customer acquisition. The knowledge base also goes through the change in content mar-
keting brought about by artificial intelligence. In this case, the thesis not only gives an idea of the current
content marketing but also of its future direction.

The method chosen for the study was quantitative research. The study was conducted as a Webropol sur-
vey. The survey reached 101 responses from the specified target group. The survey was distributed on
many different social media channels, via email and eventually through a circle of acquaintances. The re-
sults show the content formats, styles and topics most liked by the target group. The results also show the
most effective social media distribution channels for reaching the target group and how often it would be
profitable to publish content. The results also show the impact of bank content on the selection decision of
the target group bank. To attract the target group, the bank should publish short videos and photo publica-
tions 1-2 times a week on Instagram or Facebook, financial tips and financial news on content topics. These
contents should be inspiring and educational in style. In addition, the majority of the target group did not
feel that the digital content produced by the bank directly influenced the choice of the bank.

Keywords/tags (subjects)

Content marketing, content, content format, content topic, content style, banking industry, quantitative
research, social media, financial sector content marketing, bank selection decision

Miscellaneous (Confidential information)

For example, the confidentiality marking of the thesis appendix, see Project Reporting Instructions, section
4.1.2



o N FoY 3 Y =1 1} (o TS 6

2 Tutkimusasetelma ......cccoiiieiiiiiiiiiiiiiiii e 10
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskySymykSet .........ccccvueviiriiiieiiiiiiee e 10
2.2 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat ......ccccceovciieeiieiiie e 11
2.3 LUOTETTAVUUS Ja COTHISYYS .ieieieiiiiieieieieieieicisisssss s s s s s s 12

3 SisaltomarkKinointi.......ceeveeeueiiiiiiiiiiiiiiiiii e 15
3.1 Mitd on sisaltOmMarkkinOinti?.......cooueiiiiiiiiie e 15
3.2 Sisaltomarkkinoinnin digitaaliset SiSallOt.........ccccvvviiieeii i 16
3.3 Sisaltomarkkinoinnin jakelukanavat ... 22
3.4 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen ja analysointi.......cccccceeeriieeeiiciieee e, 23
3.5 Sisdltémarkkinointi finanssialalla...........cooiiiiiiiiiie e 24
3.6 Tekoalyn vaikutus sisaltdmarkkinoiNtiin ..........cccoviiiieiii i, 25

4  Pankkialan asiakashankinta .........ccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii, 28

5  Tutkimuksen tUlOKSEet ..........euueueueuiiiiiiiiiiiiiiii e 31

(I T 1 o o - T 1 o1 1Y =] 0 40

7 o o 1T |13 - 43

11§ = 47

T =T U 61
Liite 1. WebPropol-KYSEIY....... et e e e r e e e e 61

Kuviot

Kuvio 1. Sisaltotyypit, joita B2C-markkinoijat ovat kdyttaneet viimeisen 12 kuukauden aikana

(Murton Beets 2021, MUOKATEU). ..ccoccivrieiieee ettt eecrcrree e e e e seearrereeeeeeeessnbnraeeeeeeeesennnnns 17
KUVIO 2. TKGJAKAUMA ...t e e e e e e e s rer e e e e e e e e s nnrtaeeeeeeeeeennnnrannens 31
KUVIO 3. SUKUPUOII ...ttt ettt e e e e e e e s e e e e e e e e e s s nnetaeaaeeaeesennnnsannnnas 32
Kuvio 4.Vaikuttavatko verkossa ja sosiaaliseesa mediassa nakemasi pankin sisallét pankin

ValItSEMISPAGTOKSEESI? eeeeiiiiieicitieeeiee ettt e e e e e e e e e s bb b e e e e e e essesnnbrerereeeeeesenanrrenees 33
Kuvio 5. Missa kanavissa kulutat eniten SiSaltOa8? ........cccveeiiriiieiiiiiiiie e 34
Kuvio 6. Minka tyylista sisaltoad haluaisit nahda pankin sisdllontuotannossa? ...........cccuuuueeee. 35
Kuvio 7. Missa muodossa haluaisit nahda pankin tuottamaa sisaltod? ........ccccevvvveeeeevieicnrnnnenn. 37
Kuvio 8. Kuinka aktiivista pankin sisdlléntuotannon pitdisi olla, jotta se olisi kiinnostavaa?.....38

TNV Lo IS I A 0 =T=] 0 1VL<1 o TP 42


https://d.docs.live.net/a1974fe3ffe8e478/Tiedostot/Opinnäytetyö%20POP-Pankki%20Järvi-Suomi.docx#_Toc147151038
https://d.docs.live.net/a1974fe3ffe8e478/Tiedostot/Opinnäytetyö%20POP-Pankki%20Järvi-Suomi.docx#_Toc147151038
https://d.docs.live.net/a1974fe3ffe8e478/Tiedostot/Opinnäytetyö%20POP-Pankki%20Järvi-Suomi.docx#_Toc147151045
https://d.docs.live.net/a1974fe3ffe8e478/Tiedostot/Opinnäytetyö%20POP-Pankki%20Järvi-Suomi.docx#_Toc147151046

Taulukot

Taulukko 1. Kuinka paljon ndma aiheet kiinnostaisivat sinua pankin sisallontuotannossa? .....36

Taulukko 2. Pankkivalintaa tehdessa, kuinka paljon katsot pankien tuottamia sisalt6ja seuraavissa
KANAVISSA? ..eiieiiiiiiiee ettt e e sttt e s et e e et e e s et e e s ettt e e e b bt e e e e abreeeeentaeeeearreeeenn 39



1 Johdanto

Nykypaivana digitalisaatio ja sosiaalinen media on muokannut ihmisten tapaa kuluttaa kaupallista
mainossisaltoa. Tavoitteena ei enda ole tavoittaa kuluttajia pelkastaan massiivisilla mainospaikoilla
tai huomiolla. Kilpailu asiakkaiden saamasta ajasta on kiristynyt entisestaan, joten on valttama-
tonta tarjota heille lisdarvoa tuottavaa sisaltoa. Tasta syysta eri yritykset haluavat keskittya ja pa-
nostaa entista enemman sisaltémarkkinointiin. Yritysten painopisteena on siis tarjota kohdeylei-
solle monipuolista ja merkityksellista sisaltoa eri viestintdvalineiden kautta. Erityisesti sosiaalisen
median merkitys sisaltémarkkinoinnissa on huomattavaa, mika edellyttda markkinoijilta taitoa ka-

sitelld erilaisia sosiaalisen median alustoja. (Sisaltdmarkkinoinnin opas 2020, 34.)

Yrityksen on tarkeaa pitdaa mielessa, etta se luo kaiken sisallon suoraan asiakkailleen. Téaman takia
on olennaisen tarkedaa ymmartaa asiakkaan kiinnostuksen kohteet. Lisaksi on hyva selvittad, mihin
asiakkaat kaipaavat lisatietoa ja minkalaista apua he tarvitsevat. Sisaltémarkkinoinnin suunnittelun
avaintekija on tunnistaa eniten ostopaatokseen vaikuttavat asiat, joita kutsutaan draiveriksi. Kun
asiakkaan draiveri on tunnistettu, on tarkeaa sisallyttaa se asiakkaalle kohdennettuihin sisaltéihin.
Asiakkaat ovat suurella todenndkoisyydella sitoutuneita yritykseen pitkalla aikavalilla, jos he koke-
vat tuotteen tai palvelun arvon hyddylliseksi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 171—
172.)

Tassad opinndytetyossa keskitytaan selvittamaan, sisdltomarkkinoinnin digitaalisten sisaltéjen vai-
kutusta pankkialan asiakashankintaa. Tassa tutkimuksessa keskitytaan 26—40-vuotiaisiin aikuisiin.
Ikdryhma valittiin, toimeksiantajan eli POP-Pankki Jarvi-Suomen toiveesta. Tietoperustassa tarkas-
telun kohteena on erityisesti sisdltomarkkinoinnin digitaaliset sisallot. Yritysten markkinointistrate-
giat ja asiakassuhteiden yllapito ovat nykydan entistda enemman riippuvaisia digitaalisista sisallista
(Kaplan & Haenlein 2016, 441-450). Toinen tarkastelun kohde on pankkialan asiakashankinta ja
sisdaltomarkkinoinnin sisaltéjen vaikutus siihen. Tieteellisia tutkimuksia sisaltojen vaikutuksista
asiakashankintaan ei ollut helposti |I0ydettavissa ja se vaikeutti opinndytetyon tietoperustan tekoa,

mutta se samalla myos korosti aiheen tarkeytta seka ainutlaatuisuutta.



Tassad opinndytetydssa aluksi kdaydaan lapi tutkimusasetelma. Tutkimusasetelmassa haluttiin tuoda
esiin tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Lisaksi tutkimusasetelmassa perustellaan ja kay-
daan lapi aineistonkeruu ja analyysimenetelmat, jotka valittiin tdhan opinnadytetyéhon. Viimeisena
tutkimusasetelmassa haluttiin tuoda esiin opinnaytetyon luotettavuus ja eettisyys. Etenkin se, mi-
ten opinndytetyon tekijat pitdvat huolen ndiden varmistumisesta. Taman jalkeen siirrytaan tieto-
perustaan, jonka tarkoituksena on avata opinndytetyon lukijalle keskeisia kasitteita seka rajata sen
tutkimus- tai kehittamistehtavaa. Tietoperusta on koottu aikaisempien tutkimusten, kirjallisuuden

ja intuition seka tyoelamakokemusten perusteella (Opinndytetydn raportointi n.d, luku 4.2.2).

Tutkimuksen tuloksista selvidad, millaista digitaalista sisaltdéa toimeksiantajayrityksen kannattaisi
tuottaa 26—40-vuotiaiden houkuttelemiseksi. Tutkimuksesta ilmenee, vaikuttavatko digitaaliset
sisallét kohderyhman pankin valitsemispaatokseen. Tuloksista nahdaan, mita sisdltdaiheita, -tyy-
leja ja -muotoja kohderyhma haluaisi nahda pankin sisallontuotannossa. Tutkimuksesta myds sel-
viaa kohderyhman kaytetyimmat kanavat ja kiinnostavin julkaisutiheys. Naiden tulosten perus-
teella voidaan paatelld, missa kanavissa kohderyhma kuluttaa eniten sisaltoa ja kuinka useasti

pankin kannattaa julkaista sisaltoa.

Opinndytetyon aihe

Opinndytetyon toteutus ja onnistunut loppuun saattaminen ovat osittain riippuvaisia oikeasta ai-
hevalinnasta. Aihevalinnassa opiskelijan tulee huomioida ne seikat, jotka vaikuttavat myonteisesti
siihen, ettd tyo saadaan vietya onnistuneesti loppuun saakka. Opinndytetyon aihe on suositeltavaa
valita aihealueelta, joka liittyy opinnaytetyon tekijan omiin opintoihin. Talla tavoin tyémaara saa-
daan pysymaan kohtuullisena ja niin, ettd se on sopivassa tasapainossa opinndytetyon laajuuteen

(Kananen 2019, 15.)

Opinnaytetyon aihe osittain muodostui opinndytetyon tekijoiden yhteisen mielenkiinnon ja tyoko-
kemuksen perusteella. Opinnaytetyon tekijoistda kumpikin on aiemmin tyéskennellyt markkinoin-
nin tehtavissa ja suorittaneet projekteja seka osallistunut markkinoinnin eri koulutusohjelmiin.

Molemmat tekijat ovat toimineet opintojen aikana sisallontuotannon parissa keskittyen mm. sosi-



aalisen median sisalto- ja videotuotantoon seka markkinoinnin hakukoneoptimointiin. Opinnayte-
tyoprosessin l[ahtokohtana oli aluksi |0ytaa tydlle toimeksiantaja, joka olisi kiinnostunut markki-
noinnista tai asiakkuuksista. Toimeksiantajaksi haluttiin myos yritys, joka olisi sitoutunut, innokas

ja halukas pysymaan mukana markkinoinnin trendeissa.

Toimeksiantajan [6ytymisessa molemmat opinndytetyontekijat hyddynsivat omia verkostojaan
seka sosiaalista mediaa, kuten LinkedInia ja Instagramia. Nadissa kanavissa laitettiin avoimesti vies-
teja jo olemassa oleville kontakteille opinndytetyota koskien. Samanaikaisesti myos toinen teki-
joista keskittyi sahkoposti viestintdan. Tapaamisessa POP-Pankki Jarvi-Suomen kanssa kartoitettiin
toimeksiantajan kiinnostusta ja mahdollisia toiveita opinndytety6ta kohtaan. Opinndytetyon teki-
jat olivat aiemmin tyoskennelleet POP-Pankki Jarvi-Suomen kanssa sisalléntuotanto projektissa.
Toimeksiantaja siis tiesi opinndytetyon tekijoiden sisaltomarkkinointiin liittyvasta osaamisesta jo

ennestaan.

Toimeksiantajalle esitettiin erilaisia vaihtoehtoja, joista he padatyivat valitsemaan heille tarkean ja
ajankohtaisen aiheen. Aihe keskittyi digitaalisiin sisdltoihin sisdltdmarkkinoinnissa. Tassa vaiheessa
esiin nousi muun muassa tarve tunnistaa, millaista sisaltéa toimeksiantajan kannattaisi tuottaa uu-
sien asiakkaiden houkuttelemiseksi. Tutkimuksella voi olla laaja vaikutus pankkialaan. Tutkimus
auttaa pankkeja ymmartamaan, millaisia digitaalisia sisaltdja voidaan hyddyntaa asiakkaiden hou-
kuttelemiseen ja asiakassuhteiden vahvistamiseen. Talle aiheelle on myos tarkea tieteellinen
tarve, koska sisaltomarkkinoinnin digitaalisten sisaltdjen vaikutuksia pankin asiakashankintaan ei
ole opinndytetyon tekijoiden |6ytaman tiedon mukaan aiemmin tutkittu. Digitalisaatio on Davidso-
nin (2021) mukaan muuttanut rahoitusalan markkinointi taktiikoita. Aihe on ajankohtainen, koska
rahoitusalalla on alettu hyédyntamaan enemman digitaalista markkinointia. Koronaviruspandemia
on vaikuttanut digitaalisten markkinointistrategioiden kayttéonottoon, koska ihmiset kayttavat nyt

enemman verkkoa vuorovaikutukseen rahoituslaitosten kanssa. (Sharma 2023.)

Toimeksiantajan esittely

POP-Pankki Jarvi-Suomi on alueellinen pankki, joka tarjoaa laajan valikoiman erilaisia pankkipalve-

luita ja tuotteita henkildasiakkaille seka yrityksille Jarvi-Suomen alueella. POP-Pankki Jarvi-Suomen



asiakaskunta rakentuu noin 28 000 kotitaloudesta, yhteisosta, yrityksestd, sekd maa- ja metsata-
louden harjoittajasta. POP-Pankki Jarvi-Suomi on osa POP-Pankkiryhmaa, mutta se toimii silti erilli-
sena ja itsendisena pankkina. Pankin henkilostoon kuuluu talla hetkelld 53 rahoitusalan ammatti-

laista. (POP-Pankki Jarvi-Suomi n.d.)

POP-Pankki Jarvi-Suomi panostaa aktiivisesti sisdaltdmarkkinointiinsa ja tdman myo6ta he haluavat
ymmartaa, millaisia digitaalisia sisaltoja heidan potentiaaliset asiakkaansa haluaisivat nahda. POP-
Pankki Jarvi-Suomea kiinnostaa erityisesti, minka tyyliset sisallot voisivat tehokkaasti houkutella
uusia asiakkaita. Talla hetkella POP-Pankki Jarvi-Suomi toteuttaa itse suurimman osan omasta

markkinoinnistaan.

Opinndytetyon tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa millaista digitaalista sisaltoa POP-Pankki Jarvi-Suo-
men kannattaisi tuottaa houkutellakseen 26-40-vuotiaita aikuisia. Tutkimuksen avulla pyritdaan ym-
martamaan, millaisia digitaalisia sisaltoja kohderyhma haluaisi nahda seka vaikuttavatko nama si-
sallot pankin valitsemiseen. Tutkimuksessa selvitettiin, missa digitaalisissa kanavissa kohderyhma
kuluttaa sisaltoa seka mitka teemat, sisdltomuodot ja sisaltotyypit ovat kiinnostavia heidan mieles-
taan. Tutkimuksessa myos selvitetadn digitaalisten sisaltojen vaikutusta pankinvalitsemispaatok-
seen seka, kuinka aktiivista sisdlléntuotannon pitaisi olla kiinnostaakseen kohderyhmaa. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on siis luoda pankille ymmarrysta siita, mitka digitaaliset sisallot resonoivat

kohderyhman kanssa ja houkuttelevat heita sitoutumaan néaihin.
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2 Tutkimusasetelma

Taman opinndytetydn tutkimusasetelma on laadittu niin, etta se vastaa toimeksiantajayrityksen
POP-Pankki Jarvi-Suomen toimeksiantoon. Tutkimusasetelma sisaltaa tutkimusongelman, rajauk-
set ja niiden perusteella johdetut tutkimuskysymykset. Taman avulla kuvataan, milla kokonaisuu-
della eli tutkimusotteella voidaan ratkaista tutkimusongelmaa. Tutkimusasetelmassa maaritelldaan
myos kaytetyt tutkimusmenetelmat, tutkimuksen kohde ja toimenpiteet tutkimuksen luotettavuu-
den varmistamiseksi. Tutkimusasetelmassa kuvaillaan ne tyokalut ja lahestymistavat, joita kdyte-
taan ongelman selvittamisessa. Tutkimusmenetelmat kattavat ne menetelmat, joilla aineistoa han-
kitaan ongelman ratkaisemiseksi. Tama myo0s sisaltaa analyysimenetelmat, joilla kasitelldan

kerattya aineistoa. (Kananen 2015b, 22.)

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma maarittelee opinnaytetyon tarkoituksen ja rajauksen. Tutkimuskysymykset vas-
taavat tutkimusongelmaan ja ne mahdollistavat ongelman ratkaisemisen. (Kananen 2015a, 46, 55.)
Tutkimuksen aihe paatettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Keskusteluissa nousi esiin,
ettd toimeksiantajayritys haluaisi tietda, millaista sisaltoa heidan kannattaisi tuottaa asiakashan-
kinnassa. Taman pohjalta aiheeksi muodostui: sisaltémarkkinoinnin digitaalisten sisaltéjen vaiku-
tus pankin uusasiakashankintaan. Tutkimus ongelmana on, ettei toimeksiantaja tieda millaiset si-
saltomarkkinoinnin digitaaliset sisallot vaikuttavat uusien asiakkaiden saamiseen. Taman
seurauksena muodostettiin kaksi tutkimuskysymysta, joista ensimmainen selvittaa millaista sisal-
toa kohderyhma haluaisi ndhda. Toinen kysymys selvittdd onko digitaalisilla sisalloilla ylipaatansa

vaikutusta pankin valintaan. Tutkimuskysymykset ovat:

- Millaista digitaalista sisdltda pankin kannattaisi tuottaa houkutellakseen 26—40-vuotiaita aikuisia?

- Vaikuttavatko pankin sisaltdmarkkinoinnissa tuotetut digitaaliset sisallot 26-40-vuotiaiden pankin
valitsemispaatokseen?
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N&illa tutkimuskysymyksilla pystytaan vastaamaan tutkimusongelmaan. Kanasen (2015a, 55) mu-
kaan tutkimuskysymyksiin onnistuneesti vastaaminen tarkoittaa, etta tyd on tehty hyvin. Tutki-

muskysymykset toimivat opinndytetyon tekijoiden ohjenuorana. Opinndytetyon tekijoiden ollessa
epdvarmoja siita vastaako kirjoitettu tai tutkittu tieto opinnaytetydn aiheeseen. Pystyttiin sita tal-

|6in vertaamaan opinndytetyon tutkimuskysymyksiin.

2.2 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Tassad opinndytetyOssa kerattiin aineistoa kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen muodossa.
Opinndytetyon tekijat paattivat valita kvantitatiivisen tutkimuksen, koska tama menetelma sovel-
tuu erinomaisesti suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia (Vilkka 2021). Lisdksi valintaan vai-
kuttivat myos tekijoiden osaaminen kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten ja johtopaatosten tulkin-
taan. Tutkimuksen perusjoukkona toimi 26—-40-vuotiaat aikuiset. Tutkimus toteutettiin Webropol-
kyselylomakkeena. Kyselyn vastausten kerdaminen toteutettiin jakamalla kyselya erilaisissa digi-
taalisten kanavien ryhmissa. Aluksi kyselya jaettiin useampaan eri Facebook-ryhmaan. Taman jal-
keen, kuitenkin paadyttiin valttamaan kaikkien vastausten saamista samasta sosiaalisen median
kanavasta. Talla tavoin pystyttiin valttdmaan mahdollinen tutkimustulosten vaaristyminen. Kyselyn
neljannessa kysymyksessa selvitettiin, missa kanavissa vastaajat kuluttavat eniten sisaltoa. Jos ky-
sely olisi jaettu vain yhdessa kanavassa, tama kanava olisi voinut erottua neljannen kysymyksen
suosituimpana vaihtoehtona. Niinpa kyselya paadyttiin jakamaan myos LinkedIn, WhatsApp- ja
Teams viestintasovelluksen kautta. Kyselya paadyttiin lisaksi jakamaan sahkoépostitse kohderyh-
maan kuuluville henkildille. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien demografiset tiedot, kuten ika ja
sukupuoli. Naiden avulla voitiin suodattaa vastauksista ne henkilot, jotka kuuluivat tutkimuksen
kohderyhmaan. Kyselya jaettiin digitaalisissa kanavissa, koska sen koettiin olevan loogista tutkitta-

essa digitaalisia sisaltdja ja niiden vaikutuksia.

Tutkimuksen otannan tavoitemaara oli 100 vastaajaa, joka on Vilkan (2007, 17) mukaan suositel-
tava vastaajien vahimmaismaara, jos tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia eli maarallisia menetel-
mia. Aineiston analysoinnin, helppokayttoisyyden ja monipuolisuuden vuoksi kyselyn toteuttami-

seen valittiin Webropol-kyselytydkalu. Webropol sisdltaa kattavan raportointityokalun, jonka
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avulla saadaan tilastoista tarvittavat aineistot johtopaatelmien tekemiseen (Webropol online-kyse-
lytutkimustyokalu — Keraa vastauksia, joilla on merkitysta n.d.). Aineiston luotettavuuden sailytta-

miseksi vain opinndytetyon tekijat kasittelevat tutkimuksen tuloksia.

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Opinndytetyota tehtdessa keskityttiin noudattamaan JAMK:n raportointiohjeita. Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan TENK:n mukaan tutkimuksen luotettavuus ja tulosten oikeellisuus edellyttavat
sen suorittamista hyvan tieteellisen ohjeistuksen mukaisesti (Tiedevilppi 2021). Opinnaytetyon ta-
voitteena oli kerata mahdollisimman paljon aineistoa, joka perustuu alkuperaisiin [ahteisiin ja tar-
joaa monipuolista, monikielista ja merkityksellista aineistoa opinndytetyon aiheeseen liittyen.
Opinndytetyossa pyrittiin hydodyntamaan mahdollisimman tuoreita tutkimusartikkeleita ja kirjalli-
suutta vuosilta 2012—-2023. Kanasen (2017, 178) mukaan talldin tulkinta opinnaytetydlle olisi mah-
dollisimman ajantasainen, luotettava ja pitava. Opinndytetytssa on kaytetty muutamaa vanhem-

paa teosta lahteend, mutta ndama arvioitiin kriittisesti ennen hyédyntamista.

Tassad opinndytetydssa noudatetaan hyvaan tieteelliseen kaytantoon liittyvia periaatteita. Naihin
periaatteisiin kuuluu, ettd opinndytetyon tekijat noudattavat tiedeyhteison tunnustamia toiminta-
tapoja. Naita ovat rehellisyys, tarkkuus ja huolellisuus tutkimuksen eri vaiheissa. Tassa opinnayte-
tyossa kaytettiin soveltuvia ja eettisesti kestdvia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetel-
mia. Tutkimustuloksia julkaistessa oltiin my6s avoimia. Huomioon otettiin muiden tutkijoiden tyot
ja saavutukset asianmukaisella tavalla. Opinndytetydn suunnittelu, toteutus ja raportointi on tehty
yksityiskohtaisesti seka tieteellisen tiedon vaatimusten edellyttamalla tavalla. (Tuomi & Sarajarvi

2018.)

Tama opinndytetyo noudattaa tarkkaavaisuutta ja aitoutta kaikissa vaiheissaan. Tutkijoiden objek-
tiivinen asenne ja huolellisuus ovat merkityksellisia suunnittelussa, tulosten kerdamisessa ja niiden
arvioinnissa (Kananen 2017, 190). Tutkimuksessa haluttiin, etta kyselyyn vastaaminen on vapaaeh-

toista ja sen voi keskeyttaa halutessaan. Tutkimusaineiston luottamuksellisuudessa tarkeinta on
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varmistaa, etta kerattya tietoa kaytetdaan sovittuun tarkoitukseen (Kuula 2015, 90). Kyselylomak-
keen kysymykset muotoiltiin helposti ymmarrettaviksi, jotta vaarinymmarrykset voitiin valttaa ja

tulosten oikeellisuus varmentaa.

Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tyovaiheet, rajaus ja haasteet. Tutkimuksen alkuvaiheessa
haluttiin varmistaa, etta tutkimus toteutetaan mahdollisimman hyvin. Taman vuoksi opinnayte-
tyon tekijat paattivat ensiksi perehtya perusteellisesti maarallisen tutkimuksen perusteisiin. Maa-
ralliseen tutkimusmenetelmaan tutustuttiin lukemalla eri kirjallisuutta aiheesta. Maarallisen tutki-
muksen kokonaiskasityksen ollessa riittava luotettavan tutkimuksen teettamiseen, paatettiin

tutkimuksen toteutus aloittaa.

Ensiksi pohdittiin tutkimuksen toteutusmuotoa, jonka jalkeen paadyttiin valitsemaan kyselylomake
toteutustavaksi. Kyselylomake vaikutti parhaalta vaihtoehdolta laajamittaisen maarallisen tutki-
muksen toteuttamiseen. Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselylla. Tutkimusaineiston keraa-
miseksi kyselya jaettiin laajasti eri digitaalisissa kanavissa, tydyhteisdissa seka tuttavapiireissa. Kun
opinnaytetyon tekijat olivat valinneet Webropol-kyselyn tutkimuksen toteuttamiseen, siirryttiin
pohtimaan kyselylomakkeeseen tulevia kysymysvaihtoehtoja. Kysymykset laadittiin siten, etta nii-
den avulla voitaisiin parhaiten saada vastaukset tutkimuskysymyksiin. Nama kysymykset ovat tut-
kimuskysymys 1: Millaista digitaalista sisaltéa pankin kannattaisi tuottaa houkutellakseen 26—40-
vuotiaita aikuisia? Ja tutkimuskysymys 2: Vaikuttavatko pankin sisaltomarkkinoinnissa tuotetut di-

gitaaliset sisallot 26-40-vuotiaiden pankin valitsemispdatokseen?

Aluksi kyselylomakkeessa paatettiin kysya demografisia tietoja, kuten ikda ja sukupuolta. 1an avulla
pystyttiin seulomaan kyselysta juuri tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat henkilét. Sukupuolta tie-
dusteltiin, jotta voitiin olla varmoja jokaisen sukupuolen edustuksesta. Ensimmainen tutkimuksen
kysymys tutki suoraan vastaajien omia kokemuksia siitd, vaikuttavatko heidan verkossansa ja sosi-
aalisessa mediassa nakemansa pankin sisallot pankinvalintaan. Talla kysymykselld haettiin suoraa
kokemukseen perustuvaa vastausta sisaltojen vaikutuksesta vastaajien pankinvalitsemispaatok-

seen. Seuraavaksi keskityttiin tutkimaan, millaiset siséllot ovat kohderyhman mielesta kiinnostavia.
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Tata selvitettiin kysymyksilla: missa digitaalisissa kanavissa vastaaja kuluttaa eniten sisaltoa?
Minka tyylista, aiheista ja muotoista pankin tuottamaa sisaltda vastaaja haluaisi mieluiten katsoa?
Toimeksiantajan toiveesta lisattiin vield mukaan kysymys, kuinka aktiivista sisaltojen tuottamisen
pitdisi olla, jotta se kiinnostaisi vastaajaa. Lopuksi haluttiin vield selvittaa, katsooko tutkittavat digi-
taalisissa kanavissa tuotettuja sisaltéja pankin valintahetkella. Talla kysymyksella pyrittiin saamaan
kasitysta nykytilanteesta seka siitd, miten vastaajat kayttaytyvat pankin valitsemishetkella ja vai-

kuttavatko sisallot siihen.

Tutkimuksen rajausta ei koettu erityisen haasteelliseksi. Hyvin maaritelty kohderyhma helpotti pi-
tamaan tutkimuksen yksinkertaisena ja tarkkana. Opinndytetyon tekijat paattivat kuitenkin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa rajata kysymysvaihtoehtoja, jotta kyselyyn saatiin selkeasti tulkitta-
via tuloksia. Esimerkiksi kysymyksessa, jossa selvitettiin vastaajien sisaltdjen kulutusta eri
kanavissa, vastausvaihtoehdot rajattiin sosiaalisen median kanaviin. POP-Pankki Jarvi-Suomi kes-
kittyy sisaltomarkkinoinnissaan enemman sosiaalisen median kanaviin ja siksi vastausvaihtoehdot
paatettiin rajata niin, ettd ne tarjoaisivat hyodyllista tietoa POP-Pankki Jarvi-Suomelle. Tutkimuk-
sen koskiessa vain sosiaalisen median kanavia sen rajaus ja tulkinta helpottui. Opinnadytetyon teki-
jat rajasivat yhdessa POP-Pankki Jarvi-Suomen kanssa vastausvaihtoehdot kysymyksiin, jotka koski-
vat sisdltdjen tyylid, muotoa ja aihetta. Ndin huolehdittiin, etta saatiin tarvittavat vastaukset

tutkimukseen seka vastattiin toimeksiantajan toiveisiin.

Tutkimuksen toteutuksen isoimmat haasteet tulivat kyselylomakkeen jakelussa. Kyselylomakkeen
jakelu koettiin haastavaksi etenkin, kun yritettiin tavoitella juuri 26—40-vuotiaita aikuisia. Oli vai-
keaa |06ytaa kanava, jossa tavoitettaisiin suuri joukon kyseiseen ikaryhméaan kuuluvia henkil6ita.
Kyselylomaketta jaettiin digitaalisissa kanavissa, koska tutkimus keskittyy tutkimaan digitaalisia si-
saltoja. Talla tavalla myos varmistettiin tutkimuksen tavoittavan pelkdstdaan henkilGitd, jotka kulut-
tavat digitaalisia sisaltoja. Aluksi Webropol-kyselya lahdettiin jakamaan Facebook-ryhmiin, Lin-
kedIn kanavaan ja sdhkopostitse. Lisaksi kyselya kokeiltiin jakaa Teams- ja WhatsApp
viestintasovelluksissa. Myohemmin kyselya jaettiin myos opinnaytetyon tekijoiden tuttavapiirin
kautta, jotta saataisiin tarvittava vastausmaara. Lopulta kasaan saatiin tavoiteltu maara vastauksia,

josta pystyttiin tekemaan luotettavia johtopaatoksia.
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3 Sisaltomarkkinointi

Talle opinndytetydlle on relevanttia kdayda aluksi lapi mita sisdaltdmarkkinointi on ja mita sisalto-
markkinoinnin digitaaliset sisallot ovat. Taman jalkeen kdydaan lapi sisdaltdmarkkinoinnin eri kana-
vat. Seuraavaksi tietoperustassa oli loogista ottaa tarkasteluun finanssialan sisaltomarkkinointi,
jossa toimeksiantajayritys POP-Pankki Jarvi-Suomi toimii. Tietoperustaan haluttiin myods tuoda na-
kemysta nykytilanteesta ja suunnasta mihin sisaltdmarkkinointi on kehittymassa. Taman takia tie-
toperustaan tuotiin kappale, joka kasittelee tekoadlyn tuomaa muutosta sisaltomarkkinointiin. Ta-
man jalkeen keskityttiin erityisesti tarkastelemaan pankkialan asiakashankintaan ja
sisaltomarkkinoinnin vaikutusta siihen. Tietoperustan loppuosassa tutkittiin, miten pankit ylipaa-

taan saavat asiakkaita ja millainen rooli sisaltémarkkinoinnilla on asiakkaiden saamisessa.

3.1 Mita on sisaltomarkkinointi?

Sisaltomarkkinointi on strateginen tapa lahestya markkinointia. Siina keskitytdan luomaan ja jaka-
maan arvokasta, relevanttia sekd johdonmukaista sisalt6a. Tarkoituksena houkutella, mutta myds
sdilyttaa selkedsti maariteltya kohderyhmaa. (What is content marketing 2012.) Sisaltomarkki-
nointi on siis menetelma3, joka perustuu asiakkaan tarpeisiin, kiinnostuksen kohteisiin ja valintoi-
hin. Markkinointiviestit suunnitellaan asiakkaan tarpeiden mukaan, jotta asiakas kokisi nama mer-
kityksellisind ja hyodyllisind. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 32—-33.) Markkinointiviestinnan
keskiossa on yleensa nakyvyyden lisddminen, viihdyttaminen, arvojen jakaminen, ongelmien rat-

kaisu ja kohderyhman opastaminen (Baltes 2015, 114).

Sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan esimerkiksi toteuttaa organisaation strategisia tavoitteita. Esi-
merkiksi luomalla sisaltoja, jotka edistavat mm. tunnettuuden kasvattamista, parempaa asiakasko-
kemusta, medianakyvyytta ja liidien luomista. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Patterson (2015) kertoo
Aberdeenin tutkimustulosten osoittavan sisaltdmarkkinoinnin lisddavan verkkoliikennetta jopa 7,8-
kertaisesti. Content Marketing Infographic (n.d.) mukaan sisdaltomarkkinointi pystyy tuottamaan
kolme kertaa enemman liideja, kuin perinteinen outbound markkinointi. Sisaltdmarkkinoinnin

avulla voidaan myo6s tuottaa kuusi kertaa korkeammat konversioprosentit (Martell 2014).
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Taytyy kuitenkin muistaa, etta sisdltdmarkkinointi ei rajoitu pelkdstdan mainontaan, vaikka sisal-
toja voidaankin jakaa tarkeimmille kohderyhmille mainoskanavissa. Tietenkin sisdaltomarkkinointi
pyrkii tukemaan yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Vain vahdinen osa naista sisalldista kuiten-
kin ohjaa suoraan ostamaan tai tilaamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Myds myyvia sisaltoja
tarvitaan, mutta sellaisia, jotka tukevat asiakkaan tarvetta ostaa. (Hakola ym. 2019, 33). Pulizzin
(2020) mukaan sisaltomarkkinoinnilla halutaan muokata asiakkaiden kayttaytymista ja sen tavoite
onkin saada asiakkaat toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Hin myo6s sanoo, etta sisaltémark-
kinoinnilla halutaan saavuttaa kolme asiaa. Nama kolme asiaa ovat myynnin kasvattaminen, mark-
kinointi kuluissa sddastaminen ja asiakkaiden sitouttaminen. (Pulizzi 2020). Sisaltémarkkinoinnissa
tarkeita ulottuvuuksia ovat julkaisumuoto, ajoitus, vuorovaikutteisuus ja aiheiden houkuttelevuus.
Nailla tekijoilla on vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen ja sisallon menestykseen. (Phan, Ho & Le-

Hoang 2020.)

Sisaltomarkkinointi on siis paljon enemman, kuin yksittdisten sisaltdjen luomista yrityksen toi-
mesta. Sisdltomarkkinointi perustuu strategiaan, jonka avulla suunnitellaan tarkasti, miten ja mil-
laisia sisaltdja tuotetaan yrityksen strategisten tavoitteiden tueksi. Sisaltomarkkinointi on parhaim-
millaan sisaltostrategian avulla johdettua maaratietoista sisallon tuottamista, jolla strategiset

mittarit saadaan osoittamaan haluttuun suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, 31.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin digitaaliset sisallot

Sisallot ovat yksi tehokkaimmista keinoista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita digitaalisesti. Sisalt6-
jen avulla asiakkaan ja yrityksen on mahdollistaa kdyda dialogia, mika lisda asiakkaan sitoutumista.
Yritykset saavat kaytannossa sisaltojen kautta tilaisuuden luoda yhteytta potentiaalisiin asiakkai-
siin. (Kananen 2018a, 10-11.) Seuraavaksi tuodaan lyhyesti tarkasteluun erilaisia sisaltotyyppeja,
joita esimerkiksi ovat Paruchin (2023) ja Carmichealin (2022) mukaan blogikirjoitukset, videot, In-
fografiikat, e-kirjat, tapaustutkimukset, kdyttdjien tuottamat sisallot, valkoinen kirja, podcastit ja
uutiskirjeet. Sisaltdmarkkinoinnin digitaalisten sisaltdjen kasitetta avataan kdaymalla konkreetti-

sesti lapi eri sisdaltdmuotoja.
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Seuraavaksi kasitellaan yleisimpia B2C kentalla kaytettyja sisaltotyyppeja. Naita ovat Murton Beet-
sin (2021) teettamdassa Content Marketing Instituten tutkimuksessa blogit/lyhyet artikkelit, uutis-
kirjeet, videot, infografiikat, virtuaalitapahtumat, tapahtumat, live- |ahetykset, E-kirjat, tapaustut-
kimukset ja pitkat tekstijulkaisut (ks. kuva 1.). Tietoperusta padatettiin rajata ndihin kymmeneen
sisaltoon pois lukien tapahtumat, koska opinnadytetyon tarkoituksena on tutkia millaista digitaalista
sisaltoa 26—-40-vuotiaat aikuiset haluavat nahda pankin sisaltomarkkinoinnissa. Tapahtumat eivat
ole digitaalista sisaltoa, koska kilpailu- ja kuluttajaviraston maaritelman mukaan ”Digitaalinen si-
salto tarkoittaa kaikenlaista digitaalisessa muodossa tuotettua ja toimitettua dataa”. (Digitaaliset
sisallot ja palvelut n.d.). Voidaan siis todeta, ettei tapahtumat kuulu digitaalisiin sisaltoihin ja usko-
taan, ettd nama sisaltotyypit antavat hyvan kasityksen sisaltomarkkinointiin kuuluvista digitaali-
sista sisalloista. Tietoperustaan valittiin juuri eniten kaytetyt sisallot, koska eniten kaytettyjen sisal-
tojen uskottiin olevan kaikista relevanteimpia, kun kasitelldan sisaltomarkkinoinnin digitaalisista

sisaltoja.

Sisaltotyypit, joita B2C-markkinoijat ovat kayttaneet
viimeisen 12 kuukauden aikana

Blogit ja Iyhyet artikkelit [ 83%
Sahkopostiuutiskirieet  [INENEGNNl 7%
Videot NI 62%
Infografikat |GG 55%
Virtuaalitapahtumat [N 39%
Tapahtumat [ 37%
Livestreamit [N 35%
e-kirjiat [ 29%
Tapaustutkimukset [N 24%
Pitkat tekstijulkaisut (3000 + sanaa) [N 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 1. Sisaltotyypit, joita B2C-markkinoijat ovat kdyttaneet viimeisen 12 kuukauden aikana

(Murton Beets 2021, muokattu).

Blogi
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Blogi on erinomainen tydkalu tdydentamaan yrityksen viestintaa virallisella verkkosivustolla seka
sosiaalisessa mediassa. Blogi auttaa rakentamaan asiantuntijan asemaa, erottumaan kilpailusta,
tukemaan asiakassuhteita, parantamaan yrityksen sijoitusta hakukoneissa ja lisdéamaan sen
nakyvyyttd. (Dobaj, Dubrawski, Sikorska, Maczuga, Jaruga, Zielinski, Boncio, Paoni, Arutjunjan,
Muscat, Theuma, Kerler & Orlando 2015, 32.) Nyagadza (2020, 8) mukaan Bilos & Kelic (2012)
vaittavat, etta bloggaamisella voidaan vaikuttaa suureen joukkoon ihmisia vahaisella vaivalla.
Myos Hinesin (2022) mukaan blogit ovat erinomainen tapa auttaa yleisda ja osoittaa heille omaa
asiantuntemustaan alaan liittyen. Bradfordin (2020) mukaan osuuspankit voivat esimerkiksi
kirjoittaa blogeja aiheista, kuten miten hakea asuntolainaa. Tallaisen arvokkaan tiedon
tarjoaminen avaa keskustelun potentiaalisten asiakkaiden kanssa, mika rakentaa luottamusta

yritykseen (Bradford 2020).

Videot

Shumanin ja McNicklen (2016) mukaan on lukemattomia markkinointitutkimuksia, jotka osoittavat
videoiden vaikuttavan positiivisesti seuraaviin verkossa oleviin osa-alueisiin: sahkoiseen kaupan-
kayntiin, sosiaalisen median ja verkkosivun sitouttamisasteeseen. Videoiden tulisi olla korkealaa-
tuisia ja hyvin editoituja, jotta ne eivat olisi tylsia, lilan pitkia tai huonosti toteutettuja. Tarkeda on
huolehtia videon danesta, valaistuksesta, jotta katsojat voivat seurata sisaltoa selkedsti ja ymmar-
tavaisesti. Videot olisivat hyva varustaa otsikolla, kuvauksella ja laadukkaalla pikkukuvalla. (Dobaj
ym. 2015, 42.) Internetin kayttdjien huomiokyky on heikentynyt paljon ja sen heikentyminen tulee
vield jatkumaan. Taman takia brandit turvautuvat yhd enemman nopeisiin, napakoihin ja audiovi-
suaalisiin sisdltoihin, joita jaetaan sosiaalisen median kanavissa. (Sohini 2023.) Qian (2021) toteaa-

kin lyhytvideomarkkinoinnin nousseen yhdeksi kuumimmista mediamarkkinointimalleista.

Tapaustutkimus

Markkinoinnissa tapaustutkimus on asiakirja, joka todistaa tuotteen tai palvelun arvon. Sen avulla
yritys voi jakaa tuotteensa tai palvelunsa tuloksia ja todellisia tarinoita siitd, miten se on auttanut
muita asiakkaita. Tapaustutkimukset synnyttavat ndin luottamusta ja asiantuntevuuden tunnetta

potentiaalisissa asiakkaissa. (What Is A Marketing Case Study? See Examples And Write Yours n.d.).
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Tapaustutkimus on hyvin samankaltainen, kuin asiakkaalta saatu referenssi. Tapaustutkimus on
vain kirjoitettu yrityksen omasta toimesta ja nain yritys on itse voinut vaikuttaa sen sisaltoon ha-

luamallaan tavalla. (Dobaj ym. 2015, 36.)

Tapaustutkimukset ovat myds tehokkaita asiakkaan vakuuttamisessa, kun ostava asiakas vertailee
eri ratkaisuja ja palveluntarjoajia ongelmansa ratkaisemiseksi. PDF-muodossa olevat tapaustutki-
mukset ovat erittdin hyddyllisia yritykselle niin markkinoinnissa kuin myynnissakin. Markkinoijat
voivat kdyttaa PDF-muotoisia tapaustutkimuksia esimerkiksi verkkosisalldissa tai sahkdpostikam-
panjoissa, joiden avulla voidaan houkutella potentiaalisia asiakkaita. Myyntihenkilost6 taas puoles-
taan voi hyodyntaa naitd aineistoja esittelyissd, seurannassa seka vastavaitteiden voittamisessa.

(McGinty 2020).

Uutiskirje

Uutiskirje on julkaisu, joka kasittelee paaasiassa yhta paaaihetta ja sen pitdisi olla kohderyhmaa
kiinnostava. Uutiskirje toimitetaan tyypillisesti sahkdpostitse. Uutiskirjeet voivat olla laajoja tieto-
paketteja, jotka viittaavat verkossa julkaistuihin artikkeleihin tai ne voivat sisaltaa tietoa uusista
tapahtumista ja tarjouksista. (Dobaj ym. 2015, 46.) Uutiskirjeelld luodaan lisdarvoa jakamalla arvo-
kasta sisaltoa kirjeen tilaajille. Uutiskirjeiden sisalté samalla sitouttaa entisia asiakkaita viela enem-
man yritykseen. Uutiskirjeelld voit kertoa yrityksen ajankohtaisista asioista, lisdtd myyntia ja kerata
arvokasta tietoa markkinoinnin kehitystyota varten. (Yrityksen uutiskirje — miksi, miten, milloin ja
milld budjetilla n.d.). Huttusen (2020) mukaan hyva uutiskirje ilmestyy tasaiseen tahtiin, mutta se

ei kuitenkaan saa ilmestya liian tiheasti, jottei se drsyta vastaanottajaa.

Infografiikat

Infografiikka on visuaalinen esitys, jonka tarkoituksena on esittda jokin asia ja siihen liittyvat oleel-
liset tiedot selkedlld ja houkuttelevalla tavalla. Infografiikan tarkoitus on auttaa ymmartamaan mo-
nimutkaisia prosesseja nayttamalla tiedot mielenkiintoisessa muodossa. Infografiikat voivat olla

monessa eri muodossa, kuten esimerkiksi tilastoina, kaavioina, histogrammeina ja karttoina. Info-
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grafiikan tarkoitus on tavoittaa mahdollisimman suuri maara ihmisia. (Dobaj ym. 2015, 52.) Sivus-
ton Fishbat julkaiseman blogin How to Use Infographics for Marketing (2018) mukaan infografii-
koita tykataan ja jaetaan kolme kertaa enemman, kuin mitdan muuta sisaltotyyppia. Infografiikan
taytyy kuitenkin nayttaa visuaalisesti hyvalta ja sen taytyy sisaltaa oikea tieto, jotta se generoi lii-
kennetta. (How to Use Infographics for Marketing 2018). Brafordin (2020) mukaan osuuspankit
voivat kayttaa hyodykseen infografiikoita, jotka auttavat selittamaan ja analysoimaan numeroita

seka tilastoja saastamisestd, kuluttamisesta tai sijoittamisesta.

Virtuaalitapahtumat

Virtuaalitapahtumat ovat verkossa jarjestettavia kokoontumisia. Virtuaalitapahtumissa osallistujat
voivat osallistua ja olla vuorovaikutuksessa reaaliajassa toistensa kanssa. Virtuaalitapahtumia on
erilaisia ja ne voivat esimerkiksi olla webinaareja, virtuaalikonferensseja, messuja tai tuotelansee-
rauksia. (Digi Venders 2023.) Virtuaalitapahtumat tuovat useita hyotyja mukanaan (7 Reasons Why
Virtual Events Are An Essential Marketing Tool n.d). Virtuaalitapahtumat, jotka nousivat suosioon
koronavirus- pandemian takia ovat nyt monien yritysten kdytdssa eri aloilla. Virtuaalitapahtumat
ovat onnistuneesti korvanneet fyysiset tapahtumat. (Paras 2021.) Opinnaytetyon tekijoiden mie-
lesta blogi 7 Reasons Why Virtual Events Are An Essential Marketing Tool (n.d) nostaa kolme tér-
keaa virtuaalitapahtumien tuomaa markkinallista hy6tya. Naita ovat virtuaalitapahtumien mahdol-
lisuus saavuttaa suuria maaria ihmisia globaalisti, kyky luoda osallistujista liideja seka kyky luoda
osallistujalle kosketusta yrityksen brandiin. (7 Reasons Why Virtual Events Are An Essential Mar-
keting Tool n.d). Digi Vendersin (2023) mukaan virtuaalitapahtumat ovat tulleet jaddakseen, ja nii-

den merkitys digitaalisessa markkinoinnissa tulee jatkamaan kasvuaan.

Live-lahetykset

Live-lahetykset ovat uudenlainen sisaltotyyppi. Se yhdistda videomuotoisen ldhettamisen ja reaali-
aikaisen viestinnan. (Recktenwald 2017.) Toisin kuin perinteiset suoratoistopalvelut, kuten televi-
sio ja YouTube, liveldhetykset tarjoavat interaktiivista sisaltoa katsojan ja striimaajan valilla. (Hil-
vert-Bruce, Neill, Sjoblom ja Hamari 2018). Live-lahetykset parantavat yrityksen markkinoinnin

uskottavuutta. Kuluttajat osallistuvat reaaliaikaisiin keskusteluihin yrityksen edustajan kanssa,



21

mika ohjaa heita tutustumaan enemman yritykseen ja sen tarjoamaan. (Addo, Fang, Asare & Kulbo
2021). Live-lahetyksien yksi isoimmista eduista on sen vaikutus brandiin. Live-lahetykset tekevat
brandista aidon ja luotettavan katsojan silmissa. (What are the benefits and challenges of using
live streaming for content marketing n.d.). COVID-19-pandemian myo6ta tulleiden rajoitusten takia
monet yritykset ovat alkaneet hyddyntamaan live-lahetyksien tarjoamaa mahdollisuutta tavoittaa
ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa verkonvalityksella. Live-lahetyksiin tapahtuneen siir-

tyman uskotaan hallitsevan markkinatrendeja vield tulevina vuosina. (Addo ym. 2021.)

E-kirjat

Toisin, kun monet muut sisaltdmarkkinoinnin sisallot, e-kirjat edustavat pidempaa sisaltomuotoa.
E-kirjat opettavat potentiaalisia ostajia aiheista, jotka ovat tarkeita heille. E-Kirjat ovat myos hyva
tapa osoittaa asiantuntemusta luovalla tavalla. (Content Marketing Tactics That Work: eBooks
2013.) E-kirjoilla voidaan markkinoida yritysta ja sen tuotteita tai palveluita. E-kirjan sisall6ssa voi-
daan esimerkiksi kasitella ongelmaa, johon yrityksella on ratkaisu, joka voidaan tuoda kirjassa
esille. (Content Marketing With WordPress — eBooks n.d.) Ponderin (2019) mukaan e-kirjoilla voi-
daan luoda liideja, rakentaa brandia, vahvistaa asiantuntijajohtajuutta, ndayttdaa ammattitaitoa seka

selittaa yrityksen liiketoimintaa ymmarrettavasti.

Pitkat tekstijulkaisut

Shewanin (2023) ja McCoy (2023) mukaan pitkan tekstisisallon sanamaaralle ei ole tarkkaa maari-
telmaa, mutta yleisesti ottaen yli 1000 sanaa katsotaan pitkdmuotoisena tekstisisaltona. Pelkas-
tdan suuri sanamaara ei ole maarittava tekija pitkassa tekstisisallossa. Tekstin on myos syvennyt-
tava aiheeseen ja tarjottava lukijoille arvokasta, hyodyllista ja informatiivisista tietoa. (McCoy
2023.) Kun tekstisisadltoa kohdistetaan enemman henkilokohtaisesta kehittymisesta tai taloudesta
kiinnostuneille, on pitkdmuotoinen tekstisisdlté parempi vaihtoehto lyhyt muotoiseen tekstisisal-
toon verrattuna (Matthews 2020). Pitkien tekstijulkaisujen olisi hyva olla harkitusti rakennettuja ja
luettavuudeltaan hyvid. Tarkeaa on pitda kappaleet lyhying, jotta lukijan on helppo seurata tekstia.
Optimaalisessa tilanteessa kappaleet eivat olisi kolmea lausetta pidempia, ellei lisayksilla olisi jar-

kevaa tarkoitusta. Jos pitkassa tekstijulkaisussa ei pyrita kirjoittamaan tieteellista artikkelia, niin
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talldin ei ole tarvetta kdyttda monimutkaista sanastoa vaikuttaakseen asiantuntijalta. (Carmicheal

2020.)

3.3 Sisdltomarkkinoinnin jakelukanavat

Seuraavaksi kdydaan lapi sisdaltomarkkinoinnin digitaalisten sisdltdjen jakelukanavia. Sisallon jake-
lukanavat ovat kanavia, joita kdytetaan jakamaan ja markkinoimaan luotua sisaltéa. (Decker 2019.)
Sisaltomarkkinointi keskittyy enimmakseen digitaalisiin jakelukanaviin, joita ovat sosiaalisen me-

dian kanavat, verkkosivut sekd hakukoneet (Hakola ym. 2019, 33).

Sosiaalisen median alustoja ovat verkkosivustot ja sovellukset, jotka antavat niiden kayttajille val-
lan sisallon luomiseen, jakamiseen tai sosiaaliseen verkostoitumiseen (Kanwal 2022). Artikkelin So-
siaalisen median tilastot (2023) mukaan Datareportalin (2023) ja Statistan (2022) tilastot ndyttavat
Suomen kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat. Naita ovat YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter ja TikTok. Suomessa YouTubea kadyttaa 4,62 miljoonaa henkil6a, Facebookia 2,4 miljoonaa
henkil6d, Instagramia 2,3 miljoonaa henkilda, Twitteria 1,5 miljoonaa henkil6a ja TikTokia 1,42 mil-
joonaa henkil6a (Sosiaalisen median tilastot 2023). YouTube on alusta, johon ihmiset voivat itse
ladata omia videoitaan tai jakaa, katsoa, tykata ja kommentoida muiden videoita (Explained: What
is YouTube? n.d.). Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, jonka avulla voit olla yhtey-
desséd perheesi ja ystaviesi kanssa verkossa (What is Facebook n.d.). Instagram on ilmainen sovel-
lus, johon sen kayttdjat voivat joko ladata tai jakaa kuvia ja videoita. Instagramissa kayttajat voivat
my0s tykatd ja kommentoida heidadn ystaviensa jakamia julkaisuja. (Tietoja Instagramista n.d.)
Twitter on verkkouutisten ja sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, jossa ihmiset voivat viestia toi-
silleen lyhyilla viesteilla (Gil 2021). TikTok on sovellus, jonka avulla sen kayttdjat voivat luoda ja ja-

kaa lyhyita videoita mistd vaan aiheesta (Geyser 2022).

Sisallon jakelu on lahes yhta tarkeda, kuin sen luominen. Yleensa ensimmainen askel sisallon jake-
lussa on sen julkaiseminen omalle verkkosivustolle. (3 ways to distribute your content effectively
n.d.) Verkkosivut toimii yrityksen omana mediana. Oman median avulla yritys pystyy rakentamaan
itselleen uskollista yleisoa ja se pystyy erottumaan hakukoneissa kilpailijoista. (Hakola ym. 2019,

209.) Verkkosivun sisaltoa voivat olla kirjalliset, adnelliset tai visuaaliset elementit. Nama voivat
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esimerkiksi olla blogikirjoituksia, markkinointiteksteja, kuvia, logoja, videoita ja podcasteja. (Web-

site Content: Definition, Types, and How To Optimize 2023.)

Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi ovat tarkeita digimarkkinoinnin osa-alueita (Aarchi,
Akshita & Krishna 2021). Tutkimus Organic Search Improves Ability to Map to Consumer Intent
(2019) osoittaa, ettad 53,3 % verkkosivujen vierailijoista tulee orgaanisesta hausta eli klikkaamalla
hakukoneissa olevaa sisaltoa, jonka nakyvyydesta ei ole maksettu. Voidaan siis todeta hakukonei-
den olevan todella kaytetty kanava sisaltoja haettaessa. Hakukonemarkkinointi on taas markki-
nointitapa, jossa yritys maksaa nakymisesta hakukoneiden tuloksissa. Hakukonemarkkinoinnin
suurin vahvuus on, etta se voi laittaa mainoksia juuri ostopaatosta tekevien asiakkaiden eteen.

(Aarchiym. 2021.)

3.4 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen ja analysointi

Sisaltomarkkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on keskeista menestyksekkaan sisaltémarkkinoin-
nin saavuttamiseksi, koska se auttaa keskittymaan olennaisiin tavoitteisiin. Mittaamisen avulla on
helpompaa tunnistaa ja eliminoida ylimaaraiset, vdhemman tulosta tuottavat tehtavat ja keskittya
luomaan tuloksellista sisaltéa. (Rantamaki 2018.) Modernit digitaaliset ja etenkin sosiaalisen me-
dian formaatit ovat mullistaneet markkinoinnin mittaamisen. Tama mullistus on tuonut mukanaan
runsaasti tietoa, uusia merkityksellisia mittareita, tyokaluja sekd menetelmia. (Spiller & Tuten

2015.)

Sisaltomarkkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on kuitenkin haastavaa. Nama haasteet johtuvat
usein siitd, etta sisallon jakeluun ja kulutukseen liittyvid mittareita esitellddan yhtenaisena jouk-
kona. liman riittavan selkeda kasitysta siita, mita kukin mittari oikeasti tarkoittaa. Taman vuoksi
sisdllon menestyksen analysointi seka siitd kehittamisideoiden I6ytdminen vaikeutuu huomatta-
vasti. Kuitenkin katsoessa sisallon jakelua ja kulutusta erillisind toimintoina, analysoiminen ja kehi-
tysideoiden huomaaminen helpottuvat itsestdan. Oikeanlaisesta analysoinnista voi esimerkiksi sel-
vitd, ettd jaettu sisalto ei ole huonoa, mutta itse sisdllonjakelussa on ollut ongelmia. (Hakola ym.

2019, 235-238.)
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Sopivia avainsuorituskyvyn mittareita sisaltdmarkkinoinnille on tulot, josta selviada myynnit, tilauk-
set ja lataukset. Branditietoisuus, josta selvida vierailijoiden maara, sivujen katselut, katsotut vi-

deot ja aktiivisuus sosiaalisissa verkostoissa. Uskollisuus/pysyvyys, josta selvida uutiskirjetilaukset,
tilauksien peruutukset ja vietetty aika sivulla. Osallistuminen, josta selvidaa tykkaykset, jakamiset,

uudelleentwiittaukset ja blogikommentit. Liidit, josta selvida uutiskirjetilaukset, pyyntdlomakkeet,
sahkopostit ja konversioprosentit. Naiden mittareiden avulla pystytdan mittaamaan markkinointi-
tavoitteita konkreettisesti seka tunnistamaan menestystekijat. Nama mittarit voivat auttaa taytta-
maan mahdolliset aukot seka tuoda helpotusta sisdaltomarkkinoinnin strategian optimointiin. (How

to Measure Your Content Marketing 2018.)

3.5 Sisaltomarkkinointi finanssialalla

Tama kappale keskittyy finanssialan sisaltomarkkinointiin ja siihen, miten sosiaalinen media voi
tarjota mahdollisuuksia monisuuntaiseen viestintaan asiakkaan ja yrityksen valilla. Pankit ovat
luonteeltaan luottamusta vaativia yrityksia, minka vuoksi ne hy6tyvat suuresti sisaltémarkkinoin-
nin tarjoamasta mahdollisuudesta rakentaa ja yllapitdaa vahvaa suhdetta asiakkaisiinsa. (Morgan-
Thomas & Veloutsou 2013, 21-27.) Kuitenkin monet finanssialan yritykset ovat haluttomia hyo-
dyntamaan sosiaalisen median mahdollisuuksia erilaisista syista. Kuten saantelyihin liittyvista mo-
nimutkaisuuksista, pelosta menettda kontrolli viestinnan sisalldista seka resurssien ja asiantunte-
muksen puutteesta. (Ehrlich & Fanelli 2012, 107-108.) Finanssivalvonta painottaa myos
ohjeistuksessaan (Finanssipalvelujen ja -tuotteiden markkinointi 2013, 12), etta finanssipalvelui-
den ja -tuotteiden markkinoinnin tulee olla tasapuolista ja ymmarrettavaa asiakkaalle. Tasta voi-
daan todeta, ettda markkinoinnissa tulisi siis selkeasti kuvata palvelun tai tuotteen keskeiset omi-

naisuudet ja padasiallinen sisalto.

Nykypaivana rahoituspalvelujen tarjoajat tunnistavat digitaalisen markkinoinnin merkityksen.
Etenkin asiakassuhteiden luomisessa sekéa asiakkaiden kayttaytymisen seuraamisessa, analysoin-
nissa ja ennustamisessa. Taman avulla rahoituspalvelut voivat nykyaan tarjota asiakkaille sopivia
rahoitustuotteita ja palveluita. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa my6s asiakkaiden kohdenta-
misen ja vaikuttamisen. (Nadler & McGuigan 2018.) Tutkimukset osoittavat, etta digitaaliset tek-

nologiat ja ennakoivat algoritmit voivat auttaa yrityksia toteuttamaan taloudelliseen osallisuuteen
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tahtaavia strategioita. Erityisesti taloudellisesti haavoittuvassa asemassa oleville asiakkaille. (Costa

& Ehrbeck 2015, 53-59; Gabor & Brooks 2017; Leong, Tan, Xiao, Tan F.T.C & Sun 2017.)

Finanssikriisin jalkeen vuosina 2007—-2008 julkinen luottamus finanssipalveluihin on heikentynyt
(Mogaiji ja Danbury 2017). Erilaiset petokset ja verkkohuijaukset ovat lisddntyneet (Protecting
yourself from scams n.d). Taman kaiken seurauksena pankit kdyttavat yhda enemman sosiaalista
mediaa luottamuksen rakentamiseen ja suhteiden syventdamiseen asiakkaiden kanssa (The State of
Social Media in Banking: Results of an American Bankers Association Research Study 2017). Monet
pankit pyrkivat vakiinnuttamaan asemaansa ajatusjohtajina tuottamalla sisaltoa. Esimerkiksi kom-
mentoiden talousmarkkinoiden erilaisia trendeja seka jarjestamalla verkossa tapahtuvia taloudelli-
sen lukutaidon ohjelmia lukiolaisille. Talla tavoin pankit haluavat tarjota arvokasta tietoa ja osallis-
taa yhteisoa. (Wang & McCarthy 2021, 4.) Bradfordin (2020) mukaan Osuuspankit voivat
sisalloilldan toimia luotettavina Iahteina monille ihmisille, jotka etsivat internetista vastauksia hei-

dan tarkeisiin kysymyksiinsa.

3.6 Tekodlyn vaikutus sisaltomarkkinointiin

Tassa luvussa tuodaan esiin tekoalyn vaikutusta sisaltomarkkinointiin. Tekoaly ja sen vaikutukset
sisaltdmarkkinointiin ovat nousseet vasta viime aikoina keskusteluihin ja siksi tieteellisten tutki-
musten |6ytaminen aiheesta osoittautui haastavavaksi. Taman takia tassa luvussa paatiedonlah-
teena toimivat asiantuntemusta osoittavien henkildiden teettamat blogit, jotka antavat suuntaa
tekoalyn tuomasta muutoksesta alalle. Kappaleessa viitataan neljan eri henkilon kirjoittamiin teks-
teihin tekoalysta. Tassa alustuksessa selvitetdaan naiden henkildiden asiantuntevuutta ja luotetta-
vuutta. Ensimmaisena viitataan Joel Meron kirjoituksiin. Han on Jyvaskylan yliopiston kauppakor-
keakoulussa markkinoinnin apulaisprofessori. Mero myos johtaa digimarkkinoinnin ja viestinnan
tutkimusryhmaa seka kansainvalistda maisteriohjelmaa. (Meron 2023.) Tasta voidaan paatella Me-
ron olevan ammatillisesti luotettava ldhde, kun puhutaan sisdltomarkkinoinnista. Toisena arvioita-
vana on Charles Mazzini. Mazzini toimii toimitusjohtajana Hyperlinks mediassa, joka nelinkertai-
sesti Better Business Bureun palkitsema digimarkkinointi toimisto (A Company You Can Count On

n.d). Voidaan siis todeta Mazzinin olevan digimarkkinoinnin asiantuntija. Kolmantena tarkastelussa
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on Yves Jinishian. Jinishian on toiminut yli 10 vuotta IT-alalla ja hanelld on kokemusta laitteista, oh-
jelmistoista ja tietokone verkostoista. Han on myds opiskellut digimarkkinointia ja tyoskennellyt
vuodesta 2021 eteenpdin sen parissa. (LinkedIn profiili, Yves Jinishian n.d.) Tasta voidaan vetaa
johtopaatds, etta Jinishialla on kattava kasitys tietotekniikasta, hanen ammatillisen taustansa pe-
rusteella. Tama yhdistettyna hanen digimarkkinointiosaamiseensa, tekee hanesta luotettavan lah-
teen. Voidaan paatella hanen osaavan antaa realistista kuvaa suunnasta, johon digitaalinen sisalto-
markkinointi on kehittymassa. Viimeiseksi arvioinnissa on Saija Valkoinen. Valkosella on 10 vuoden
kokemus sisdltomarkkinoinnista ja han tyoskentelee Suomendigimarkkinoinnilla (Valkonen n.d).
Voidaan siis todeta, ettd myos Valkonen on pateva seka luotettava ennustamaan sisaltomarkki-

noinnin kehityssuuntaa.

Meronin (2023), Mazzinin (2020), Jinishian (2023) seka Valkosen (n.d.) mukaan tekoaly tulee
muuttamaan sisdltdmarkkinoinnin pelikenttda. Mero (2023) kertoo, ettd tekoadly mahdollistaa si-
saltdjen suuren volyymituotannon pienella henkiléstomaaralla ja laskemalla sisalléntuotannon
kustannukset lahes nollaan. Valkosen (n.d.) ja Mazzinin (2020) mukaan tekodly nopeuttaa sisallon-
tuotantoa erittdin paljon. Valkonen (n.d.) kuitenkin lisda, etta tekoaly osaa auttaa osassa sisallon-
tuotannon tyotehtavissa, mutta tekoaly ei voisi kokonaan korvata ihmisen tekemaa sisallontuotan-
toa. Jinishian (2023) taas kertoo tekoalyn pystyvan sisaltdmarkkinoinnin automatisointiin, luomalla

korkealaatuista sisaltoa itsekseen.

Toinen suuri tekodlyn mahdollistama hyoty on Jinishian (2023) ja Mazzinin (2020) mukaan data-
analysointi. Tekoalylla varustetut analytiikkatyokalut pystyvat analysoimaan suuria maaria dataa
hetkessa. Analyyseista saa valitonta tietoa sisallon tuloksista, kohdeyleison kayttaytymisesta ja
markkinoilla tapahtuvista trendeista. (Jinishian 2023.) Tekodlyn avulla pystytdaan tuottamaan enna-
koivaa analytiikkaa hyodyntamalla kuluttajien kayttaytymista. Ennakoivalla analytiikalla pystytaan
luomaan jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle henkilokohtainen tuloksekas sisaltémarkkinointi-
strategia, joka ennustaa millaista sisdltoa kohderyhmaan kuuluvat yksilot haluavat seuraavaksi

nahda. (Mazzini 2020.)

Tekodly tulee vield kehittym&an huimasti seuraavien vuosien aikana. Sisaltomarkkinoitsijoiden on

pakko opetella ottamaan uudet tekoalytyokalut kdayttoon, jos he haluavat pysya ajan tasalla ja
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tuottaa mahdollisimman tuloksekasta sisadltda. (Jinishian 2023.) Mazzini (2020) kertoo tekoalyn
mahdollisuuksien olevan sisaltdmarkkinoinnissa rajattomat. Molemmat Jinishian (2023) ja Mazzini
(2020) toteavat, etta tekodly voi tuottaa itse sisadlt6d, analysoida sita ja luoda parhaan mahdollisen
sisaltostrategian, jota se kehittaa itsekseen. Valkonen (n.d.) taas toteaa tekoadlyn muuttavan sisal-
[6ntuottajan tyota strategisempaan suuntaa. Hanen nakokulmastaan tekodly tarvitsee viela sisal-

tomarkkinoinnissa asiantuntijan apua ja ohjausta (Valkonen n.d.).
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4 Pankkialan asiakashankinta

Tassa kappaleessa kasitellaan, kuinka pankit voivat saada lisda asiakkaita. Arkieldma Suomessa
(2023) artikkelin mukaan pankkitili tarvitaan Suomessa raha-asioiden hoitoon. Voidaan siis paa-
telld, ettd jokainen suomalainen on asiakkaana jossain pankissa ja uudet asiakkaat ovat muiden
pankkien vanhoja asiakkaita. Gerdtin & Eskelisen (2018, 167) mukaan pankkipalveluiden ominai-
suudet, asiakaspalvelu ja hinnat vaikuttavat pankin valintaan. Arkieldama Suomessa (2023) artikke-
lissa puolestaan kehotetaan pankkivalintaa tehdessa tutkia ja vertailla eri pankkipalveluiden omi-
naisuuksia seka hintoja. Tama tarkoittaa, etta monet ihmiset vertailevat pankkipalveluiden hintoja
ja eri ominaisuuksia pankin vaihtoa harkitessa. Tasta voidaan siis todeta pankkien asiakkaiden itse
tavoittavan pankin, kun he haluavat vaihtaa asiakkuuttaan. Artikkelissa Suomalaiset eivat ole vaih-
tamassa paaasiallista pankkiaan kovinkaan todennakoisesti (2022) kdydaan lapi tutkimusta, josta
kay ilmi suomalaisten olevan todella pankkiuskollisia ja reilusti ylipuolet eivat vaihtaisi pankkiaan
seuraavan vuoden aikana. Tasta selviaa, etta suurin osa pankkien asiakkaista ei olisi valmiita vaih-
tamaan pankkiaan. Tastd voidaan myos todeta, ettd potentiaalisten uusienpankkiasiakkaiden

maara on alle puolet suomalaisista.

Gerdt & Eskelinen (2018, 177) korostavat, etta finanssialalla etenkin nuorten seka digitaalisesti ak-
tiivisten asiakkaiden pankinvalitsemispaatdkseen vaikuttavat tekijat ovat pankkiasioiden hoitami-
sen ja asioinnin nopeus, yksinkertaisuus sekd mielekkyys. Voidaan siis todeta, etta palveluiden
kayttokokemuksella on vaikutusta pankin valitsemispaatokseen. Pihlaja (2021, 51) vaittaa, ettei
yleinen paatoksenteko kuitenkaan perustuisi ollenkaan tietoon tai jarkeen. Monesti paatoksente-
ossa ihmiset valitsevat sen ensimmaisen vaihtoehdon, joka tulee mieleen ja on helposti saavutet-
tavissa. Ihmisten valintoihin vaikuttavat myds valinnasta aiheutuvat tunteet ja aiemmat kokemuk-
set. (Pihlaja 2021, 51-52.) Markkinoinnin tarkoituksena taas on jattda muistijalki ja herattaa
tunteita asiakkaassa (Tunne jattaa muistijaljen - tee muistettavaa markkinointia 2021). Voidaan siis
paatellda markkinoinnin vaikuttavan pankin valitsemispaatokseen, vaikka palveluiden kayttokoke-

muksellakin on merkittava rooli valintaa tehdessa.
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Pankkitoiminnassa palvelun perusasiat rakentavat vahvempaa asiakassuhdetta. Pankkitoiminnan
ydin on muodostaa asiakkaalle tunne siitd, ettd hanen raha-asiansa ovat kunnossa. Muita ydinasi-
oita pankkitoiminnan keskitssa ovat lapinakyvyys, pankin tuotteiden yksinkertaisuus seka asiakas-
palvelun sujuvuus. (Gerdt & Eskelinen 2018, 179.) Pankkien tarjonta on kuitenkin homogeenista ja
siksi pankkien erottuvuustekijat tulevat sen luomasta lisdarvosta ja asiakastyytyvaisyydesta (Cata-
lina 2013). Kurvinen (n.d.) kertoo sisaltdmarkkinoinnin luovan lisdarvoa. Tasta nahdaan, etta sisal-
tomarkkinointi on vaikuttava tekija lisdarvon luomisessa, joka vaikuttaa asiakkaan pankin valitse-
mispaatokseen. Pankkialan asiakashankinnassa palveluiden jakeluvalinnat voivat myds muodostaa
kestavan kilpailuedun, koska se muodostaa todellisen erottelutekijan samalla alalla toimivien yri-
tysten valille. Etenkin kun pankkialan tuotteiden yhtendistaminen ja hintakilpailu ovat toiminnallis-

ten rajoitusten alla tiukemmin, kuin monilla muilla toimialoilla. (Catalina 2013.)

Sisaltomarkkinointi osana asiakashankintaa

Tassa kappaleessa kasitellaan sisaltomarkkinoinnin vaikutusta asiakashankintaan. Kumarin, Beza-
wadanin, Rishikanin, Janakirman & Kannannin (2016) teettamassa tutkimuksessa tutkittiin yrityk-
sen luomien Facebook sisaltdjen vaikutusta asiakkaiden kayttaytymiseen. Tutkimuksen tulokset
viittaavat sisaltojen vaikuttavan suuremmin pidempaan asiakassuhteeseen, digitaalisia taitoja
omaavien ja sosiaalisessa mediassa verkostoituvien asiakkaiden kanssa. Tutkimuksessa ilmeni yri-
tysten luomien sisdltojen parantavan asiakkaan ostokayttaytymista seka suhdetta yritykseen, joka
taas vaikuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen. Tutkimuksessa myos todettiin sosiaalisen median
vaikuttavan kolmeen keskeiseen asiakasmittariin: kulutukseen, ristiostoon ja kannattavuuteen.
(Kumar ym. 2016.) Taman myota voidaan todeta sosiaalisen median sisaltéjen vaikuttavan asiak-

kaiden kayttaytymiseen positiivisesti.

Sisdltomarkkinointi itsessaan ei keskity suoraan myyntiin ja asiakkaiden saamiseen. Sen sijaan si-
saltomarkkinoinnilla pyritddan saamaan katsoja kiinnostumaan palvelusta tai tuotteesta sen verran,
ettd asiakas ostopadatosta tehtdessa valitsisi yrityksen muiden sijasta. (Shuford 2019.) My6s Riissa-
nen (2023) lisaa sisaltomarkkinoinnin olevan paras keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat orgaa-

nisesti. Rantamaki (2018) myds kertoo sisdltomarkkinoinnin tavoittavan asiakkaita ilman jatkuvia
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yllapitotoimia, koska sisaltd on aina olemassa. Voidaan siis todeta sisdaltomarkkinoinnin toimivan

asiakkaan ohjaamisessa ostopolun alkuun.

Myds Bergstromin ja Leppasen (2021, 358—359) seka Kanasen (2018b, 113) mukaan uusien asiak-
kaiden sitouttamista voi tukea sisaltomarkkinoinnilla, mutta jos sisalto ei itsessdaan tue asiakkaan
tarpeita he eivat sitoudu. Sisaltdjen aktiivinen tuottaminen auttaa asiakkaitten pysyvyyden kan-
nalta. Mika tahansa sisalto ei kuitenkaan sitouta asiakasta yritykseen vaan sisallon pitaa tuottaa
asiakkaalle hyotya. Sisaltoa laatiessa kannattaakin ajatella, mita sisallon kuluttaja saa vastineeksi
ajasta, jonka on kayttanyt sisallon kulutukseen. (Kananen 2018b, 113.) Sisaltdjen taytyy myos vas-
tata asiakkaiden tarpeisiin, jotta he kokevat sisallot arvokkaiksi (Riissanen 2023). Tasta voidaan sel-
keasti paatella, etta sisaltomarkkinoinnilla on myds vaikuttava rooli uusien asiakkaiden saamisen

jalkeen.
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5 Tutkimuksen tulokset

Kyselyn tavoitteena oli saada vastauksia tutkimuskysymyksiin sekd ymmarrysta kohderyhman si-
saltomieltymyksista. Kysely toteutettiin 14.7-28.8.2023 vialisena aikana. Kyselyn tavoitteena oli
saada 100 vastausta kohderyhmalta 26—40-vuotiaat. Kyselyn ensimmaisella sivulla selvitettiin de-
mografisia tietoja. Naita olivat vastaajien ika seka sukupuoli. 1an perusteella myohemmassa tarkas-
telussa voitiin keskittya 26—40-vuotiaiden aikuisten vastauksiin. Webpropol-kyselyyn osallistui yh-
teensa 245 vastaajaa. Kokonaisuudessaan 304 vastaajaa aloitti kyselyn, mutta naista 59 keskeytti
kyselyn tuntemattomasta syysta. Kyselylomake (liite 1) voidaan kuitenkin katsoa toimivaksi, silla

80 % vastaajista taytti kyselyn. Kuviossa 1 nakyy vastaajien ika- ja sukupuolijakauma.

Ikdjakauma

m 18-25v.

26-40 v.

m41+v.

41,22%

Kuvio 2. Ikdjakauma

Ikdryhma 18-25-vuotiaat sai yhteensa 63 vastausta, jonka osuus on 25,71 % kaikista vastauksista.
Ikdryhmassa 26—40-vuotiaat vastauksia kertyi 101 (41,22 %). 41+ vuotiaat ikdryhma sai yhteensa
81 vastausta (33,06 %). Ikdjakaumasta ndhdaan, etta kysely tavoitti myds paljon muita vastauksia
tavoitellun kohderyhman (26—40-vuotiaat) ulkopuolelta. Wepropol-kyselytyokalun avulla pystyttiin

tulosten tarkastelussa keskittymaan juuri tutkittavan kohderyhman vastauksiin.

Toisessa kysymyksessa selvitettiin tutkittavien sukupuolta. Kyselyn vastausvaihtoehtoja olivat

mies, nainen ja muu sukupuoli. Sukupuolijakauma on havainnollistettu (kuvio 2) pylvdskaavion
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avulla. Tarkastelun kohteena ovat 26—40-vuotiaiden sukupuolet, jotka kattavat 41,22 % kaikista
kyselyn vastauksista. Pylvaskaaviosta nakee selvasti kunkin sukupuolen edustuksen. Sukupuolta
kysyttiin, jotta voitiin olla varmoja kaikkien sukupuolien tasapuolisesta edustuksesta. Kuitenkin

muut sukupuoli vastausvaihtoehdon valinneita oli kyselyyn osallistunut huomattavasti vahemman.

Kysymys 2: Sukupuoli
60% 55%
50% 44%
40%
30%
20%
10%
1%
0%
Miehet Naiset Muut

Kuvio 3. Sukupuoli

Kohderyhman 26—-40-vuotiaiden sukupuolijakauma jakautui siten, etta vastaajista miehia oli 44 (44
%), naisia 56 (55 %) ja muita 1 (1 %). Tulosten perusteella voidaan huomata, etta naisvastaajia oli
11 % enemman kuin miesvastaajia, korostaen naisten hieman suurempaa osuutta kohderyhmassa.
Tuloksesta voi siis todeta, etta naiset olivat aktiivisempia vastaamaan kyselyyn (liite 1). Tulosten
perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd miehia ja naisia edustettiin kyselyssa riittavan tasapuoli-
sesti vain 11 % eroavaisuudella. Harmillisesti muut vaihtoehdon valinneiden mieltymyksista ei
voida tarjota tarkkaa tietoa yhden vastanneen perusteella. Kuitenkin voidaan ajatella tutkimuksen

tarjoavan tarkkaa asianmukaista tietoa 26—40-vuotiaiden naisten ja miesten sisaltomieltymyksista.

Taustatietojen jalkeen siirryttiin selvittdmaan vaikuttaako sosiaalisessa mediassa ja verkossa niake-
mat sisallot pankin valitsemispaatokseen. Vastausvaihtoehdot esitettiin Likert-asteikon muodossa.

Taman kysymyksen vastaukset havainnollistettiin palkkikaaviolla. Palkkikaavio on erinomainen
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tapa havainnollistaa Likert-asteikkoa. Palkkikaavion avulla nahdaan myos selkedsti sisaltéjen vaiku-
tus kohderyhman pankin valintapaatdkseen. Kuvio 3 mahdollistaa myds helpon vertailun vastaus-

vaihtoehtojen valilla.

Kysymys 3: Vaikuttavatko verkossa ja sosiaalisessa mediassa
nakemasi pankin sisallot pankin valitsemispaatokseesi?

Erittdin paljon W 1%
Paljon 1M 3%
Jonkin verran I 24 %
Véhan I 39 %
Eiollenkaan [ 33 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 4.Vaikuttavatko verkossa ja sosiaaliseesa mediassa nakemasi pankin sisallét pankin

valitsemispadatokseesi?

Tuloksista ilmenee, etta verkossa ja sosiaalisessa mediassa pankin tuottamat sisallot vaikuttavat
eri tavoin vastaajien pankin valintapaatokseen. Kyselyn tuloksista selvisi, ettd 39 % kohderyhman
vastaajista koki heidan nakemiensa sisaltdjen vaikuttavan pankin valitsemispaatokseen vahaisesti.
Vastausmaarallisesti tama oli kohderyhman keskuudessa suosituin vaihtoehto. Toisaalta 33 % ei
kokenut sisaltdjen vaikuttavan pankin valintapdatokseen lainkaan. Osalle vastaajista (24 %) sisallot
vaikuttivat jonkin verran, kun taas 3 % koki sisaltéjen vaikuttavan pankin valintapaatékseen paljon.
Vain 1 % vastaajista koki sisaltdjen vaikuttavan valintapdatokseen erittdin paljon. Tulokset osoitta-
vat, etta sisaltojen vaikutus pankin valintaan vaihtelee yksildiden valilla. Kuitenkin kolmas osa ei
koe sisdltojen vaikuttavan ollenkaan pankin valintaan. On tarkeaa huomioida, ettd muutama yksit-
tdinen vastaaja (4 %) koki sisdltojen vaikuttavan merkittavasti heidan pankin valintapaatokseensa.
Tama tarkoittaa sadan vastaajan otannassa sitd, ettd noin nelja henkiloa koki pankin tuottamien

sisaltojen vaikutuksen olevan suuri heidan valintapaatokseensa.
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Kyselyn neljannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sisallén kulutustottumuksia kanavien suh-
teen. Tarkoituksena oli selvittaa, missa kanavissa kohderyhma kuluttaa eniten sisdltoa ja visuali-
soida niiden suhteet ympyrakaavion avulla. Ympyrakaavio (Kuvio 3) tarjoaa nopean ja selkedn ta-
van hahmottaa, mitka kanavat ovat kohderyhman suosituimpia sisallonkulutuskanavia. Kaavio
esittda prosentuaalisesti eri kanavien osuudet kohderyhman kokonaiskulutuksesta. Kysymys aut-

taa ymmartamaan, mita kanavia kohderyhman jasenet kayttavat eniten.

Kysymys 4: Missa kanavissa kulutat eniten sisaltoa?

m Instagram = Facebook mLinkedin = TikTok = YouTube

Kuvio 5. Missa kanavissa kulutat eniten sisaltoa?

Tuloksista nahdaan, etta kohderyhma 26—40-vuotiaat aikuiset kuluttavat eniten sisaltéa kanavissa
Instagram (40 %), jonka jalkeen toiseksi suosituimpana kanavana on Facebook (30 %). Kohderyhma
kuluttaa myos sisaltéa YouTubessa (15 %), TikTokissa (10 %) ja LinkedInssa (5 %), vaikkakin jo huo-
mattavasti vdhemman. Tulosten perusteella voidaan siis todeta kohderyhman eniten kayttamiksi
kanavaksi Instagram seka Facebook. POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi siis keskittya tuotta-

maan sisaltoa Instagramiin ja Facebookiin tavoittaakseen kyseista kohderyhmaa.

Kysymyksessa viisi selvitetdan, minka tyylista sisdltod kohderyhméaan kuuluvat vastaajat haluaisivat
nahda pankin sisadllontuotannossa. Kysymys viisi havainnollistettiin kdyttden pylvaskaaviota (kuvio

5). Kuvio 5 havainnollistaa ja korostaa visuaalisesti vastausmaarien prosentuaalisia eroja. Kysymyk-
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sessa viisi oli mahdollista vastaajan valita kaksi eri vaihtoehtoa, joten prosenttimaarainen koko-
naissumma on suurempi kuin 100 %. Tama kysymys tarjoaa POP-Pankki Jarvi-Suomelle suoraa tie-

toa siita, minka tyylisia videoita juuri 26-40-vuotiaat aikuiset haluaisivat ndhda pankin sisalléntuo-

tannossa.
Kysymys 5: Minka tyylista sisaltdéa haluaisit nahda pankin
sisalléntuotannossa?
100 86%

80

60 50%

40

18%
13%
. [ ] —
Opettavaista Tarinallista Humoristista Inspiroivaa Interaktiivista

Kuvio 6. Minka tyylista sisaltoa haluaisit nahda pankin sisallontuotannossa?

Tulosten perusteella ndhdaan, ettd kohderyhmaan kuuluvat vastaajat haluaisivat mieluiten nahda
opettavaista (86 %) ja inspiroivaa (50 %) sisalt6a pankin sisallontuotannossa. Nama kaksi tyylia
erottuvat selvasti suosituimpina vaihtoehtoina. Vain osa kohderyhman vastaajista halusi ndhda
muun tyylistd sisaltéa, kuten humoristista (18 %), tarinallista (13 %) ja Interaktiivista (7 %). Tulos-
ten perusteella POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi erityisesti keskittya sisalléntuotannossaan
tuottamaan sisaltod, mika on opettavaista, ohjaavaa ja inspiroivaa. Talla tavoin POP-Pankki Jarvi-
Suomi my6s vastaa kohderyhman sisdltotoiveisiin seka samalla luo yhteytta potentiaaliseen asia-

kaskuntaan.

Kysymyksessa kuusi tutkittiin kohderyhmaa eniten kiinnostavimpia sisaltdaiheita. Tama kysymys
on havainnollistettu taulukossa 1, josta ndkee yksinkertaisesti sekd prosentuaalisesti jakauman

koskien aiheiden kiinnostavuutta. Kysymyksen avulla saatiin selville, mitka aiheet kohderyhman
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vastaajat kokevat henkilokohtaisesti kiinnostavimmiksi. Hypoteesina oletettiin vastauksien jakau-
tuvan tasaisesti eri vastausvaihtoehtoihin. Ennakko-oletuksena yksikdaan vastausvaihtoehto ei nou-
sisi ylitse muiden, johtuen yksildiden erilaisista mielenkiinnonkohteista. Tama ei kuitenkaan pita-

nyt paikkaansa, silla vastauksista nousi selvasti esiin suosituimmat sisdltoaiheet.

Taulukko 1. Kuinka paljon nama aiheet kiinnostaisivat sinua pankin sisalléntuotannossa?

Erittdin pal-

Ei ollenkaan Hieman Jonkin verran Paljon jon
% % % % %

Taloudelliset vinkit 3 11,9 23,7 37,6 23,8
Uratarinat 36,6 28,7 22,8 11,9 0
Asiakaskokemukset 16,8 37,6 19,8 19,8 6
Talousuutiset 13,9 19,8 20,8 36,6 8,9
Pankin arki 42,6 28,7 18,8 7,9 2

Tuloksista voidaan huomata, ettd eniten kiinnostusta kohderyhmassa herattaa aiheet: taloudelli-
set vinkit ja talousuutiset. Kohderyhma kokee taloudelliset vinkit 23,8 % erittdin paljon kiinnosta-
viksi, 37,6 % paljon kiinnostaviksi, 23,7 % jonkin verran kiinnostaviksi, 11,9 % hieman kiinnostaviksi
ja vain 3 % eivat kokeneet aihetta ollenkaan kiinnostavaksi. Seuraavaksi eniten kiinnostusta kohde-
ryhmassa heratti aihe talousuutiset. Talousuutiset kiinnostivat kohderyhmasta 8,9 % erittain pal-
jon, 36,6 % paljon, jonkin verran 20,8 %, 19,8 % hieman ja vain 13,9 % vastaajista aihe ei kiinnosta-
nut ollenkaan. Asiakaskokemukset kiinnostivat pienta osaa kohderyhmasta erittdin paljon (6 %),
paljon 19,8 % ja jonkin verran 19,8 % vastaajista. Vahiten kiinnostavimmat aiheet kohderyhman
keskuudessa olivat uratarinat ja pankin arki. Naissa eniten kohderyhman vastauksia tuli vastaus-
vaihtoehdolle ei ollenkaan. POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi tuottaa aktiivisesti sisaltoéa koh-
deryhmalle aiheista talousvinkit ja talousuutiset. On kuitenkin hyva huomata, ettad osaa kohderyh-
masta kiinnostaa my0s asiakaskokemukset. Voidaan siis todeta asiakaskokemuksien esilletuonnin

olevan myo6s hyodyllista sisdllontuotannossa.
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Kysymyksessa seitseman tutkittiin, millaisessa muodossa kohderyhmaan kuuluvat henkil6t haluai-
sivat nahda pankin tuottamaa sisaltda. Tulokset haluttiin havainnollistaa selkean palkkikaavion
avulla. Kuviosta 6, voi nahda selkeasti kohderyhmalle mielekkdaimmat sisaltomuodot sekad huo-
mata, mitka muodot eivat kiinnostaneet suurinta osaa vastaajista. Talla kysymyksella saatiin sel-
ville tutkittavien mieltymyksia eri sisaltdmuodoista. Vastausvaihtoehdoista muutama erottui sel-
vasti muista. Vastaajien suosituimmat sisdaltomuodot seurasivat Qianin (2021) nakemaa kuuminta

mediamarkkinointimallia.

Kysymys 7: Missa muodossa haluaisit nahda pankin tuottamaa
sisaltoa?

Blogi -kirjoitukset [ 7%

Sahkopostikirjeet 1 1%
Tekstijulkaisut NG 19%

Podcastit [ 8%
Pidemmat videot (1-10 min) NN 14%
Lyhyet videot (alle 1 min.) I 70%

Kuvajulkaisut I 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 7. Missa muodossa haluaisit nahda pankin tuottamaa sisalt6a?

Tuloksista nahdaan, etta selvasti suosituimmat sisaltémuodot olivat lyhyet videot (70 %) ja kuva-
julkaisut (63 %). Tama osoittaa, ettd visuaalinen ja nopeasti omaksuttava sisaltd resonoi vahvasti
26—40-vuotiaiden vastaajien kanssa. Muita sisdltomuotoja kohderyhma halusi ndhda huomatta-
vasti vdhemman, kuten tekstijulkaisuja (19 %), pidempia videoita (14 %), podcasteja (8 %), blogeja
(7 %) ja sahkopostikirjeita (1 %). Tuloksista kuitenkin nahdaan, etta eroja on vastaajien mieltymyk-

sissa. Esimerkiksi yllattavaa oli, ettd noin joka viides vastaaja suosii tekstijulkaisuja.
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Kysymys kahdeksan oli, kuinka aktiivista pankin sisallontuotannon pitaisi olla, jotta se olisi kiinnos-
tavaa. Tulokset antavat selkeaa viitetta siita, kuinka useasti pankin olisi jarkevaa julkaista sisaltoja.
Vastausten perusteella ndhdaan prosentuaalisesti kohderyhmaa houkuttelevin julkaisu tiheys. Ky-
symys kahdeksan tuli alun perin toimeksiantajan toiveesta, mutta myos tutkijat kokivat sen olen-
naiseksi tutkimusta varten. Tulokset havainnollistettiin pylvaskaaviolla kuviossa 6, josta nakee sel-
vasti erot vastauksien valilla. Pylvaskaavio nahtiin parhaana tapana tuoda taman kysymyksen

vastaukset selkedsti ymmarrettavaan muotoon.

Kysymys 8: Kuinka aktiivista pankin sisallontuotannon pitaisi
olla, jotta se olisi kiinnostavaa?
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Kuvio 8. Kuinka aktiivista pankin sisalléntuotannon pitaisi olla, jotta se olisi

kilnnostavaa?

Tulosten perusteella 26—40-vuotiasta aikuisista melkein puolet (48 %) pitaisivat pankin sisalléntuo-
tantoa kiinnostavimpana, pankin julkaistessa sisadltoa kerran viikossa. 34 % ikaryhman edustajista
kuitenkin kokee sisdltéjen olevan mielekkainta, kun julkaisuja tulee 2—3 kertaa viikossa. Vain osa
vastaajista (14 %) koki pankin sisallontuotannon kiinnostavimmaksi, jos julkaisuja tulee kerran kah-
den viikon vélein. Kohderyhmdasta muutama yksild (4 %) koki pankin sisallontuotannon kiinnosta-

vimpana, kun julkaisuja tulisi 4-5 kertaa viikossa. 1 % vastaajista koki julkaisutiheyden parhaaksi,
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julkaisujen tullessa kerran paivassa. Tasta tuloksesta voidaan paatelld, ettd suurin osa vastaajista
nayttaisi suosivan saannollista julkaisutahtia. Eli kerran tai 2—3 kertaa viikossa. Tulokset viittaavat
siihen, etta kohtuullinen maara tuotettua sisaltéa mahdollistaa kohderyhman sitouttamisen ja
mielenkiinnon yllapitamisen. llman etta pankin julkaisuja pidettaisiin liiallisena tai ylikuormitta-

vana.

Kyselyn viimeisen kysymyksen oli tarkoitus tutkia pankin sosiaalisen median vaikutusta kohderyh-
man pankin valintaan. Tutkittavilta kysyttiin, kuinka paljon he katsovat kussakin sosiaalisen median
kanavassa pankin tuottamia sisalt6ja, pankki valintaa tehdessa. Tama kysymys nimenomaan kar-
toittaa nykytilannetta ja sitd katsotaanko sisaltoja pankin valinta hetkella tai sitd ennen. Taulukko
2 tuo ilmi kohderyhman vastaukset prosentuaalisesti ja siitd on helppo ndahda, missa kanavissa

kohderyhma etsii pankista tietoa tai kuluttaa sisaltéa pankin valintapaatosta tehtdessa.

Taulukko 2. Pankkivalintaa tehdessa, kuinka paljon katsot pankien tuottamia sisalt6ja seuraavissa

kanavissa?
Erittdin pal-
Ei ollenkaan Hieman Jonkin verran Paljon jon
% % % % %
Instagram 74 17 6 3 0
Facebook 72 21 4 3 0
LinkedIn 89 7 4 0 0
TikTok 97 2 1 0 0
YouTube 90 8 2 0 0

Tuloksista nahdaan, ettei pankin valinta hetkella kohderyhma juurikaan etsi tietoa tai kuluta pan-
kin teettamia sisalt6ja sosiaalisen median kanavissa. Kuitenkin osa vastaajista katsoo hieman pan-
kin teettamia sisaltéja kanavissa Instagram (17 %) ja Facebook (21 %). My6s muutama vastaaja
katsoo pankin sisdltdja jonkin verran (6 %) ja paljon (3 %) Instagramissa. Myos Facebookissa osa
vastaajista katsoo sisaltoja jonkin verran (4 %) ja paljon (3 %). LinkedIn, TikTok ja YouTube eivat

kuitenkaan ole merkittavia kanavia, joita kohderyhma seuraisi pankkivalintaa tehdessa.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulosten pohjalta muodostettuja johtopaatoksia hyddyntaen
tutkimuskysymyksia. Molempiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Tutkimuskysymykset oli-
vat: Millaista digitaalista sisalt6a pankin kannattaisi tuottaa houkutellakseen 26—40-vuotiaita aikui-
sia ja vaikuttavatko pankin sisaltdmarkkinoinnissa tuotetut digitaaliset sisalloét 26-40-vuotiaiden
pankin valitsemispaatokseen. Tutkimuksen kaikki kysymykset laadittiin siten, etta ne vastasivat
tutkimuskysymyksiin. Tutkimus auttoi meita ymmartamaan 26—40-vuotiaiden aikuisten mieltymyk-
sia sisaltojen suhteen. Lisaksi tutkimustulokset antoivat tarkeaa tietoa kohderyhman sisaltéjenku-
lutuksesta. Ndiden tulosten pohjalta toimeksiantajayritys voi suunnitella ja tuottaa sisaltoa, joka
vastaa kohderyhman mieltymyksiin. Tulosten perusteella toimeksiantajayritys voi myés kohdentaa

sisaltoja kanaviin, joissa kohderyhma on aktiivisin.

Tutkimuskysymykseen 1 (Millaista digitaalista sisaltoa pankin kannattaisi tuottaa houkutellakseen
26—-40-vuotiaita aikuisia?) haettiin vastauksia kysymyksilla 5-7. Tuloksista nahdaan, etta kohderyh-
maa kiinnostaa eniten sisaltdaiheista taloudelliset vinkit ja talousuutiset. Vastausten perusteella
kiinnostavin sisaltotyyli on opettavainen (86 %) seka inspiroiva (50 %) sisdltd. Kohderyhma haluaisi
nahda sisaltoja eniten lyhyt videoiden (70 %) ja kuvajulkaisuiden (63 %) muodossa. Tutkimuksen
tuloksista nahdaan selkeasti, millainen sisalté on kohderyhmalle mielekkain. Tasta saadaan tarkka
vastaus tutkimuskysymykseen 1. Johtopaatéksena POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi tuottaa
kuvajulkaisujen seka lyhytvideoiden muodossa opettavaista ja inspiroivaa sisaltoa aiheista talou-

delliset vinkit tai talousuutiset. Tama havainnollistetaan kuvassa 2.

Tutkimuskysymykseen 2 (Vaikuttavatko pankin sisdltomarkkinoinnissa tuotetut digitaaliset sisallot
26-40-vuotiaiden pankin valitsemispadtokseen?) haettiin vastauksia kysymyksilla 3 ja 9. Kolman-
nella kysymykselld tutkittiin, vaikuttavatko pankin tuottamat sisallét pankinvalintaan. Tuloksista
saatiin selville, etta sisaltomarkkinoinnin sisalléilla on pieni vaikutus pankinvalintaan. Kolmas osa
vastaajista kokee, etteivat sisdllot vaikuta ollenkaan heidan pankin valintapaatdkseensa. 39 % vas-
taajista koki sisdltdjen vaikuttavan hieman pankinvalintaan ja 24 % koki niiden vaikuttavan jonkin

verran valintapaatdkseen. Pieni osa (4 %) kohderyhmasta koki sisdltéjen vaikuttavan heidan pan-
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kinvalintaansa merkittdvasti. Kuitenkin Solomonsin (2023) mukaan 95 % kuluttajien ostopaatok-
sista tapahtuvat alitajunnassa, jolloin kuluttaja ei itse tiedosta markkinoinnin vaikutusta ostopaa-
tokseen. Tasta voidaan paatelld, ettei tdma kysymys valttamatta anna tarkkaa tietoa sisaltojen vai-

kutuksesta, vaan ennemminkin vastaajien kokemukseen ja arvioon perustuvaa dataa.

Kysymyksella yhdeksan selvitettiin eri kanavissa tuotettujen sisdltdjen vaikutusta pankin valintaan.
Tuloksista selvisi, etta pankin valintapaatosta tehtdessa ei sisdltoja juurikaan sosiaalisen median
kanavissa kdayda katsomassa. Poikkeuksena muutama yksil6, jotka katsovat sisdltoja Instagram ja
Facebook kanavissa. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, ettei sisalléntuotannossa kannata tuottaa
sosiaalisen median kanaviin sisaltoa, jota tyypillisesti etsittdisiin pankki valintaa tehdessa. Voidaan
siis todeta tehokkaimman sisallén olevan sita sisaltdd, jota kohderyhma haluaisi nahda pankin si-
sdlléntuotannossa muutenkin. Taman tiedon avulla POP-Pankki Jarvi-Suomi voi ottaa huomioon

tarvittavat asiat markkinoinnin suunnittelussa ja voi ndin kohdentaa resurssinsa oikein.

Sisdltojulkaisutiheys ja kanavat

Sisaltojen julkaisukanavia ja aktiivisuutta tutkittiin kysymyksissa 4 ja 8. Nama kysymykset eivat
suoranaisesti vastaa tutkimuskysymyksiin, mutta antavat oleellista tietoa sisaltdjen jakelusta. Toi-
saalta sosiaalisen median eri kanavat vaikuttavat kuitenkin sisaltéjen julkaisumuotoihin, jolloin
my0s kysymys 4 (Missa kanavissa kulutat eniten sisalt6a?) vastaa tutkimuskysymykseen 1. Kysy-
mys 8 (Kuinka aktiivista pankin sisalléntuotannon pitdisi olla, jotta se olisi kiinnostavaa?) antaa tie-
toa kohderyhman mieltymyksista sisallon julkaisutiheyteen liittyen. Tulosten perusteella toimeksi-
antajayritys POP-Pankki Jarvi-Suomi saa tietoon kohderyhman eniten kdyttamat sosiaalisen
median kanavat seka, kuinka useasti olisi kannattava tuottaa sisaltdja naihin kanaviin. Tuloksista
nahdaan kohderyhman suosituimman kanavan olevan Instagram (40 %), jonka jalkeen toiseksi
suosituimmaksi kanavaksi nousi Facebook (30 %). Kysymyksessa kahdeksan suosituimmiksi vas-
tausvaihtoehdoiksi nousi, julkaisu kerran viikossa (48 %) ja julkaisu 2—3 kertaa viikossa (34 %). Yh-
teenvetona POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi siis keskittya tuottamaan sisalt6a Instagram ja

Facebook kanaviin 1-3 kertaa viikossa. Tama havainnollistetaan kuvassa 2.



Lyhytvideot Kuvajulkaisut

Sisdltémuoto
Opettavainen

Taloudelliset
vinkit
Inspiroi

Sisdltéaihe nspiroiva

Talousuutiset

2-3 kertaa
viikossa

Facebook
/ Kerran

, viikossa

Instagram

Kuvio 9. Yhteenveto
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7 Pohdinta

Opinndytetyota lahdettiin rakentamaan tutkimusongelman ymparille. Tutkimusongelma oli, ettei
toimeksiantajayritys tieda millaiset sisdaltomarkkinoinnin digitaaliset sisallét vaikuttavat uusien
pankkiasiakkaiden saamiseen. Tavoitteena oli ratkaista tutkimusongelma ja vastata siita muodos-
tettuihin tutkimuskysymyksiin. Tata lahdettiin aluksi ratkaisemaan tietoperustassa, perehtymalla
sisaltomarkkinointiin, digitaalisiin sisaltdihin, jakelukanaviin, mittaamiseen ja finanssialan sisalto-
markkinointiin. Toimeksiantajan kanssa kdydyissa keskusteluissa nousi esiin kiinnostus tekoalyn
vaikutuksesta sisaltdmarkkinoinnin kehitykseen. Tasta syysta opinndytetyon tekijat paattivat kasi-
telld lyhyesti tietoperustassaan asiantuntijoiden nakemysta tulevasta tekodlyn tuomasta muutok-
sesta. Tekoaly ja sen vaikutus sisdaltomarkkinointiin on kohtalaisen uusi aihe. Tasta ei ole saatavilla
tekijoiden mielesta riittavan luotettavaa ja tutkittua tietoa. Taman takia paadyttiin kayttamaan

alan asiantuntijoiden kirjoituksia tietoperustan lahteena.

Ennen tutkimuksen toteutusta, haluttiin vield varmistaa riittdva ymmarrys pankkialan asiakashan-
kinnasta ja sisaltomarkkinoinnin vaikutuksesta siihen. Tasta syysta tietoperustassa kasitelldan
myo6s nama aiheet. Sisaltomarkkinoinnin vaikutuksesta pankkialan asiakashankintaan oli haastavaa
tehda tietoperustaa, koska haluttiin hyodyntda aiemmista tutkimuksista saatua tietoa. Ongelmana
oli, ettei aiempia tieteellisia tutkimuksia sisaltdjen vaikutuksista asiakashankintaan ollut. Ainakaan
opinndytetyon tekijoiden I6ydettavissa. Vaikka tama haastoi tietoperustan kirjoittamista, se sa-

malla my6s korosti aiheen tarkeytta seka ainutlaatuisuutta.

Tutkimusta laadittaessa pohdittiin, kuinka tutkimuskysymyksiin pystyttaisiin vastaamaan mahdolli-
simman selkeasti. Ensiksi tekijoiden taytyi valita sopiva tutkimusmenetelma. Opinnaytetyon tekijat
suorittivat JAMK:n jarjestdman opinnaytetyon kirjoittamisen kurssin. Opinnaytetyon tekijat koki-
vat, ettd talla kurssilla saatu tieto hyodytti heita suuresti tutkimus vaiheessa. Kurssin ja kirjallisuu-
den myota tekijat paatyivat valitsemaan maarallisen tutkimusmenetelman. Tekijat kokivat tilastol-
lisen datan vastaavan tutkimuskysymyksiin selkeimmin. Taman jalkeen kaytiin lapi erilaisia tapoja
toteuttaa tutkimus, josta paadyttiin valitsemaan kohderyhmalle helposti jaettava nettikysely. Ky-

selylld oli tarkoitus saada 100 vastausta kohderyhmalta. Kysely toi mukanaan haasteita, koska vas-
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taajia kertyi paljon muista ikaryhmista. Tahan vaikutti tekijoiden arviointivirhe kyselyn jakelukana-
vista. Kyselya paadyttiin jakamaan eri kanavissa, mutta erityisesti Facebookin yksityisissa ryhmissa.
Facebook ryhmiin keskityttiin, koska nama tavoittivat paljon ihmisiad. Haasteena ilmeni, etta Face-
book ryhmissa on myos paljon muiden ikaryhmien edustajia. Taman seurauksen vastaajia tuli
enemman muista ikdryhmista. Toinen kyselyn tuoma haaste oli riittdvan vastausmaaran saaminen.

Taman takia tutkimuksessa meni odotettua kauemmin.

Tuloksien analysointi aloitettiin seulomalla oikea kohderyhma vastauksista, kdyttden demografisia
tietoja. Tulokset tarkasteltiin Webpropolissa, josta ne tuotiin opinndytetyohon sellaisenaan. Haas-
teena oli, ettei Webpropol-kyselyn tuloksia voinut suoraan tuoda JAMKin raportointiohjeen mukai-
sesti kyselytyOkalusta (Opinnaytetyon raportointi n.d.). Tasta huolimatta tulokset koottiin pylvas-,
palkki- ja ympyrakaavioiden muodossa seka taulukkoina. Tama osoittautui tekijoiden mielesta
erinomaiseksi tavaksi havainnollistaa tulokset. Tuloksia analysoidessa saatiin selkea kasitys siitd,
minkalaisia mieltymyksia kohderyhmalla on sisaltéjen suhteen. Tulkintaa helpotti kohderyhman

vastauksien samankaltaisuus, koska jokaisesta kysymyksestad nousi selkeat suosikit.

Tutkimuskysymykseen 1 (Millaista digitaalista sisdltod pankin kannattaisi tuottaa houkutellakseen
26—40-vuotiaita aikuisia?) koottiin selked vastaus kysymyksista 5-7. Vastauksena kohderyhma ha-
luaa nahda kuvajulkaisujen seka lyhytvideoiden muodossa olevaa opettavaista ja inspiroivaa sisal-
t63, aiheista taloudelliset vinkit tai talousuutiset. Tulosten perusteella kohderyhma haluaa nahda
sisaltoa Facebook ja Instagram kanavissa 1-3 kertaa viikossa. Tekijoiden mielesta yllattavaa oli
kohderyhman vastaukset koskien sisdltomuotoa ja kanavia. TikTok ei ollut kohderyhman suosiossa
juurikaan, vaikka se erikoistuu vastaajien suosituimpaan sisdaltémuotoon eli lyhytvideoihin. Taman
arveltiin johtuvan kohderyhman haluttomuudesta ottaa uusia kanavia kdyttoon, vaikka niissa oleva

sisalto vastaisi heidan mieltymyksiinsa.

Tutkimuskysymykseen 2 (Vaikuttavatko pankin sisdltomarkkinoinnissa tuotetut digitaaliset sisallot
26-40-vuotiaiden pankin valitsemispaatokseen?) saatiin vastaus kysymyksilld 3 ja 9. Tuloksista sel-
visi, ettd enemmisto vastaajista koki sisdltdjen vaikuttavan vain hieman valintapaatokseen. Tulok-
set osoittivat, ettei kohderyhma ainakaan ota tietoisesti vaikutteita sisalldista niin, etta ne vaikut-

taisivat heidan pankin valintaansa. Tuloksista my0s selvisi, ettei kohderyhma katso pankin
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valintapaatosta tehtdessa sisaltdja sosiaalisen median kanavista. Opinndytetyon tekijat uskovat,
ettd suurin osa vastaajista ei tiedosta nakemiensa sisaltéjen vaikutusta heidan valintapaatoksiinsa.
Tata vaitetta tukee Solomonsin (2023) tekema artikkeli markkinoinnin vaikutuksesta ostopaatok-
siin. Tutkimuksen jalkeen pohdittiin, olisiko tahan tutkimuskysymykseen voinut saada erilaisen
vastauksen. Esimerkiksi muotoilemalla kysymykset 3 ja 9 eri lailla. Opinnadytetyon tekijat ennalta-
arvasivat, miten kohderyhma vastaa naihin kysymyksiin. Vastauksien arvioitiin olevan hyvin sa-

mankaltaisia, kuin lopullisten tulosten.

POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi hyodyntaa saatuja tuloksia omassa markkinoinnissaan. Esi-
merkiksi tuottamalla kohderyhmalle mieluisia sisaltdja. Kuitenkin silmalla pitden sen, etta tutki-
muksesta saadut tulokset eivat valttamatta resonoi kaikille ikdaryhmille. Tutkimuksen yhteenve-
tona, houkutellakseen kohderyhmaa (26—-40-vuotiaat aikuiset) POP-Pankki Jarvi-Suomen
kannattaisi tuottaa sisaltoa Facebook ja Instagram kanaviin. Sisaltéjen tulisi olla aiheista talousuu-
tiset tai taloudelliset vinkit. Naiden sisaltdjen kannattaisi olla inspiroivia seka opettavaisia. Sisalt6-

muotoina olisi suositeltavaa kayttdaa kuvajulkaisuja seka lyhytvideoita.

Opinndytetyon tekijat itse uskovat, ettd Suomen taloudellisella tilanteella on ollut vaikutusta koh-
deryhmaan ja siihen millaisia sisdltoja he toivovat pankin tuottavan. Virénin ja Hukkisen (2023)
mukaan inflaatio on jatkunut nopeasti [ahes kaksi vuotta. Inflaatio ja maailman tilanne on vaikutta-
nut korkoihin, hintojen nousuun ja energiapulaan (Sota hidastaa talouskasvua ja nopeuttaa hinto-
jen nousua 2022). Asiaa pohdittaessa todettiin, etta tulevaisuudessa voidaan ndhda muutosta koh-
deryhman sisdltomieltymyksissa. Suomen talouden elpyessa kohderyhman sisaltomieltymykset

voivat muuttua talouspainotteisista sisalldista joksikin muuksi.

POP-Pankki Jarvi-Suomen kannattaisi myos keskittya julkaisutiheyteen. Opinndytetyon tekijoiden
mielesta liian tiheasti toteutetuilla sisallgilla voi kohderyhma menettda mielenkiintonsa julkaisuja
kohtaan. Ainakin tutkimuksen kohderyhmalta saaduista vastauksista selvisi, etta sisallot pysyvat
mielenkiintoisina julkaisujen ollessa 1-3 kappaletta viikossa. Tasta aiheesta ei kuitenkaan tehty
erillista tutkimusta, kuinka liiallinen julkaisutiheys voi vaikuttaa sisaltdjen kiinnostavuuteen. Tama

paattely perustuu vain tekijoiden omiin kokemuksiin.
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Jatkotutkimusaiheet

Opinndytetyon tekijat huomasivat muutaman potentiaalisen jatkotutkimusaiheen. Naista olen-
naiseksi ja tarkeaksi koettiin syventyva tutkimus julkaisutiheyden vaikutuksesta sisaltdjen kiinnos-
tavuuteen. Tutkimuksessa voisi tutkia sisdltdjen luonteen vaikutusta sen kiinnostavuuteen ja vai-
kuttaako taten kiinnostavuus julkaisutiheyteen. Toinen jatkotutkimus aihe voisi olla eri ikaryhmien
sisaltomieltymyksien tutkiminen. Tasta voisi viela muodostaa kolmannen jatkotutkimuksen, jossa
voitaisiin vertailla eri ikaryhmien vastauksia sisaltomieltymyksien valilla. Yksi mielenkiintoisimmista
jatkotutkimusaiheista olisi tutkia tekoadlyn tuomaa muutosta sisaltémarkkinointiin. Tarkoituksena
keskittyd aiheeseen entista syvemmin. Tama olisi erityisen ajankohtainen ja luultavasti monia yri-

tyksia kiinnostava aihe.
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Liitteet

Liite 1. Webpropol-kysely

1.1ka *

QO 18-25 vuotta
O 26-40 vuotta
O 41+ vuotta

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen
O Muu

3. Vaikuttavatko verkossa ja sosiaalisessa mediassa nakemasi pankin sisallot pankin va-

litsemispaatokseesi? *

Ei ollenkaan Hieman Jonkin verran Paljon  Erittain paljon

O O O O O



62

4. Missa kanavissa kulutat eniten sisdltoa? *

Instagram
Facebook
LinkedIn
TikTok

Youtube

OO0

5. Minka tyylista sisdltoa haluaisit ndhda pankin sisdlléntuotannossa? *

Opettavaista
Tarinallista
Humoristista

Inspiroivaa

OO0O0n

Interaktiivista

6. Kuinka paljon nama aiheet kiinnostaisivat sinua pankin sisdlléntuotannossa? *

Ei ollenkaan Hieman Jonkin verran Paljon Erittéin paljon
Taloudelliset vinkit
Uratarinat
Asiakaskokemukset

Talousuutiset

ONONONONG,
ONONONONG,
ONONONONG,
ONONONONG,
ONONONONG,

Pankin arki
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7. Missa muodossa haluaisit ndhda pankin tuottamaa sisaltoa? *

Kuvajulkaisut

Lyhyet videot (alle 1 min.)
Pidemmat videot (1-10 min.)
Podcastit

Tekstijulkaisut
Sahkopostikirjeet

Blogi -kirjoitukset

OoOoOooOoodn

8. Kuinka aktiivista pankin sisdlléntuotannon pitaisi olla, jotta se olisi kiinnostavaa?

[] Julkaisu joka paiva

[] 4-5julkaisua viikossa
|:| 2-3 julkaisua viikossa
[] Julkaisu kerran viikossa

|:| Julkaisu kahden viikon vélein

9. Pankkivalintaa tehdessd, kuinka paljon katsot pankien tuottamia sisdltéja seuraavissa

kanavissa? *

Ei ollenkaan Hieman Jonkinverran Paljon  Erittéin paljon

Instgram O O O O O
Facebook O O O O O



LinkedIn
TikTok

Youtube

ONONG)

ONONG)

ONONG)

OO0O0O
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