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1 Johdanto 

 

 

Digitaalinen aikakausi on muuttanut yritysten markkinointia huomattavasti vuo-

sien varrella, jonka vuoksi yhä enemmän on kiinnitettävä huomiota siihen, missä 

ja miten markkinointia harjoitetaan. Erilaiset laitteet, kuten älypuhelimet ja tablet-

tietokoneet ovat entistä enemmän läsnä ihmisten arjessa. Verkosta etsitään pal-

jon erilaista tietoa, sillä tieto on helposti ja nopeasti saatavilla. Esimerkiksi tuote-

vertailut ovat saatavilla parin napin painalluksen takaa. Tästä syystä yritysten on 

entistä enemmän mietittävä omaa näkyvyyttään digitaalisissa kanavissa. 

 

Digitalisaatio on muuttanut yhteiskuntaa sekä ympärillämme tapahtuvaa markki-

nointia. Muuttuneen maailman myötä sosiaalinen media on tullut suureksi osaksi 

ihmisten elämää. Se on kehittynyt nopeasti yhdeksi tärkeimmistä yhteiskunnalli-

sista vaikuttamisen muodoista. Kehityssuunnat teknologian ja palveluiden osalta 

ovat tukeneet sosiaalisen median yleistymistä ja käyttöä. (Auvinen 2018, 4.) Tek-

nologian kehitys ohjaa ihmisiä entistä enemmän sähköisen median käyttöön. Ti-

lastokeskuksen teettämän tutkimuksen mukaan vuonna 2017 88 prosenttia 16–

89 vuotiaista käytti internetiä. Useasti päivässä nettiä käytti 73 prosenttia suoma-

laisista ja tavallisesti puhelimella, liikkeellä ollessaan. (Tilastokeskus 2017, 5.) 

Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että vanhempi väestökin on ottanut aktiivisesti ne-

tin käyttöönsä.  

 

Koska digitaaliset palvelut ovat yhä enemmän osana suomalaisten arkea, on yri-

tysten mietittävä markkinointia perinteisen printtimainonnan lisäksi myös digitaa-

lisiin kanaviin, kuten verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan. Tästä johtuen on 

hyvä tutkia sitä, missä ja miten markkinointia tulisi harjoittaa. Tällä tavalla saatai-

siin tavoitettua mahdolliset uudet asiakkaat sekä pidettyä kiinni jo olemassa ole-

vista asiakkaista. Internetin käytön lisääntymisen myötä on hyvä ottaa huomioon 

eri ikäluokkien käyttötottumukset. Älypuhelimien käyttö on lisääntynyt vanhem-

malla ikäpolvella. Myös internetin käyttö on lisännyt varsinkin liikkeellä ollessa. 

Sisällöt tulisi suunnitella siten, että ne ovat käytettävissä normaalin tietokoneen 

lisäksi mobiililaitteilla. Nuoret ovat aktiivisempia yhteisöpalvelujen käyttäjiä sekä 

tuottavat sisältöä aktiivisemmin sosiaaliseen mediaan. (Auvinen 2018, 12.) 
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Tein opinnäytetyöni toimeksiantona Siilinjärven Osuuspankille. Tarkoituksenani 

oli tutkia markkinointia sekä kuinka sitä voitaisiin kehittää digitaalisissa kana-

vissa. Tutkimus käsittelee suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa ja inter-

netissä tapahtuvaa markkinointia sekä näiden asioiden kehittämistä. Tavoitteena 

oli selvittää millaista markkinointia asiakkaat haluavat, mitä sosiaalisen median 

kanavia tulisi hyödyntää ja miten yrityksen verkkosivut tukevat markkinointia. Tar-

koituksena oli myös löytää keinoja siihen, miten markkinointia voitaisiin parantaa 

verkossa ja sosiaalisessa mediassa, sekä miten markkinointitoimenpiteiden saa-

vutuksia voidaan mitata. Millainen markkinointi vaikuttaa ja missä eri sosiaalisen 

median kanavissa markkinointi tavoittaa halutun kohderyhmän parhaiten? POP 

Pankeilla on myös olemassa asiakaslehti nimeltään Koivunlehti, jossa kerrotaan 

ajankohtaisista asioista pankkimaailmassa. Lehdessä kerrotaan myös erilaisia 

asiakastarinoita pankkiasioihin liittyen. Selvitimme samalla kokevatko asiakkaat 

lehden mieluisampana lukea digiversiona vai paperisena. 

 

Siilinjärven Osuuspankki kuuluu vuonna 1997 perustettuun 26:n POP Pankkien 

itsenäisten ja riippumattomien pankkien ryhmään. Pankkien lisäksi ryhmään kuu-

luu verkossa toimiva POP Vakuutus, POP Pankkien keskusluottolaitos Bonum 

Pankki Oy sekä POP Pankkiliitto osk. (Siilinjärven Osuuspankki 2018.) Siilinjär-

ven Osuuspankki tunnetaan toimialueellaan nimellä POP Pankki Siilinjärvi ja tällä 

nimellä kutsun yritystä jatkossa. Pankki toimii pääasiallisesti Pohjois-Savon alu-

eella, mutta yksi konttori sijaitsee myös Pohjois-Karjalan alueella. Pääkonttori si-

jaitsee kotipitäjällä Siilinjärvellä ja sivukonttoreita on Kopiossa, Vuorelassa, Iisal-

messa sekä Nurmeksessa. Asiakaskunta muodostuu kotitalouksista, yrityksistä, 

yhteisöistä sekä maa- ja metsätalouksista. Henkilöstöön kuuluu 43 rahoitusalan 

ammattilaista. (Siilinjärven Osuuspankki 2018.) 

 

Siilinjärvellä pankin tunnettuus on hyvä, sillä se on pitäjällään palvellut asiakkaita 

jo useiden vuosien ajan. POP Pankki Siilinjärvi on ollut toteuttamassa asiak-

kaidensa unelmia sekä rahoittamassa useita investointeja, niin yksityisellä, kuin 

yrityspuolella. Henkilökunta on asiakkaille tuttu jo useiden vuosien ajalta, jonka 

vuoksi pankkiin on mukava tulla. Itse olen töissä ollessani kuullut monia kertoja 

asiakkaiden tarinoita, kuinka he ovat olleet pankin uskollisia asiakkaita siitä asti, 



 7 

kun pankki on pitäjälle tullut. Siilinjärvellä pankilla on melko vahva asema kilpai-

lijoihin nähden, mutta esimerkiksi Kuopiossa POP Pankilla on kova kilpailu mui-

den pankkien kanssa. 

 

Siilinjärven POP Pankki oli esillä vain yhdessä sosiaalisen median kanavassa 

Facebookissa. POP Pankki ryhmä oli tutkimusta tehtäessä pääosin esillä Face-

bookissa, Instagramissa, Twitterissä ja LinkedInissä. Digitaalisaation myötä 

markkinointi on muuttunut ja muuttuu koko ajan, tämän vuoksi opinnäytetyöni 

keskittyy kyseiseen aihealueeseen ja pyrkii löytämään ratkaisuja tulevaisuuden 

sähköistä markkinointia varten. Tämän työn tarkoituksena oli selvittää kannattai-

siko POP Pankki Siilinjärven ottaa muita sosiaalisen median kanavia käyttöön 

Facebookin lisäksi, sekä saisiko uusien kanavien kautta lisää näkyvyyttä ja mah-

dollisesti uusia asiakkaita?  

 

 

2 Digimarkkinoinnin teoriaa 

 

 

2.1 Käsitteet 

 

Tässä osiossa esittelen työhöni liittyviä käsitteitä, mikä helpottaa jatkossa opin-

näytetyöni lukemista. Osa käsitteistä on jo esiintynyt työssäni ja osa tulee esiin-

tymään jossain vaiheessa työtä. Käsitteet keskittyvät pääsääntöisesti verkkomai-

nontaan liittyviin termeihin. 

 

Digimarkkinointi on markkinointia erilaisissa digitaalisissa kana-

vissa kuten esimerkiksi televisiossa, internetissä ja radiossa. Se on 

myös yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka sisältää kaiken digitaa-

lisen materiaalin ja viestinnän. Tyypillisesti siihen kuuluu verkkosi-

vusto, hakusanamainonta, sähköpostimarkkinointi, mobiilimarkki-

nointi ja hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi 2018.) 
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Sosiaalinen media käsittää yhteisöllisiä verkkopalveluja, joita ovat 

muiden muassa tunnetuimmat palvelut Facebook, Instagram, You-

Tube ja Twitter. Palveluissa voit jakaa esimerkiksi kuvia ja tekstejä 

muiden ihmisten kanssa. (Digitaalisen markkinoinnin sanasto 2018.) 

Yhteisöpalveluissa voi käydä erilaisia keskusteluja ajankohtaisiin 

asioihin liittyen. Sosiaalinen media on myös kasvava kanava digitaa-

lisessa markkinoinnissa. 

 

Stories on uusi ominaisuus sosiaalisen median kanavissa. Ne ovat 

lyhyitä videonpätkiä tai kuvia jotka näkyvät vain tietyn ajan. Käyttäjä 

voi lisätä niitä muiden nähtäväksi esimerkiksi Instagramissa ja Face-

bookissa. Stories ominaisuus tarjoaa myös yrityksille hyvän markki-

nointi kanavan, sillä lyhyeen videoon voi lisätä vaikka linkin omille 

verkkosivuille. 

 

Tubettaja on sisällön tuottaja, joka tuottaa videomateriaalia pääasi-

assa YouTubeen. Tubettajien aiheet voivat vaihdella laidasta laitaan. 

Tunnetuimmilla tubettajilla voi olla tuhansia seuraajia YouTubessa. 

Erityisesti nuoret seuraavat tubettajia sosiaalisessa mediassa. 

 

Web-analytiikka tarkoittaa kävijäseurantaa ja verkkoseurantaa. Tut-

kitaan verkkosivuston kävijöiden käyttäytymistä ja näin ollen kehite-

tään verkkosivustoa ja sen markkinointia. (Digitaalisen markkinoin-

nin sanasto 2018.) Seurannan avulla voidaan selvittää esimerkiksi, 

onko jokin markkinointi toimenpide saavuttanut halutut tavoitteet. 

 

 

 

2.2 Digitalisaation tuomat muutokset markkinoinnissa 

 

Digitalisaatio sekä tekniikan kehitys on muuttanut yhteiskuntaamme ja toiminta-

tapojamme huomattavasti. Tietoa on saatavilla useassa kanavassa, vain parin 

napin painalluksen päässä. Nykyään kuluttajan on lähes mahdotonta ymmärtää 
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saatavilla olevaa tiedon määrää. Aikaisemmin tiedon tuotanto oli ammattilaisten 

vastuulla, mutta nykyään myös kuluttajat itse osallistuvat tiedon tuottamiseen so-

siaalisessa mediassa. Yritysten asiakkaat ovat entistä enemmän hintatietoisia ja 

pahin kilpailija voi olla läsnä yrityksen omissa tiloissakin – asiakkaan kämmenellä. 

(Filenius 2015, 17–18.) 

 

 

Kuvio 1. Mediamainonnan jakautuminen Suomessa vuonna 2017 (Kantar TNS 

Oy 2018.) 

 

Yrityksen markkinointiviestintää suunniteltaessa on hyvä miettiä mihin ja milloin 

markkinointia lähdetään kohdentamaan. Eri tahot tekevät jatkuvasti erilaisia tut-

kimuksia siitä, missä eri medioiden parissa ihmiset kulloinkin aikaansa viettävät 

sekä mihin eri medioihin yritykset kohdistavat mainontaansa. Kuviossa 1. on ku-

vattu mediamainonnan jakautuminen Suomessa vuonna 2017. Mediamainon-

taan käytettiin tuolloin yhteensä 1 217 miljoonaa euroa. Kuvion tiedot olivat alku-

peräisin Kantar TNS Oy:n sekä yhteistyökumppaneiden kanssa tehdyistä 

kuukausittaisesta mediaseurannasta ja vuosittaisista erillistutkimuksista. 

 

Kuviosta 1 voimme huomata, kuinka yritysten mediamainonta painottuu entistä 

enemmän verkkomainontaan. Bergström ja Leppänen (2009, 340.) esittelevät 
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vastaavanlaisen tutkimuksen tuloksia vuodelta 2008. Tämä kirjassa esiintyvä tut-

kimus pohjautuu TNS Gallup Oy:n tekemään tutkimukseen. Tuolloin verkkomai-

nonnan osuus oli vain 10 prosenttia ja pääpaino mainonnassa oli sanomaleh-

dissä (40 %). Vuonna 2008 mediamainontaan käytettiin rahaa yhteensä 1,5 

miljardia euroa. Vajaan kymmenen vuoden aikana, muutosta mediamainonnan 

osalta on selkeästi havaittavissa. Perinteisen lehtimainonnan sijaan, mainontaa 

kohdistetaan entistä enemmän verkkoon sekä muihin digitaalisiin kanaviin. Verk-

komainonta on yhtä aikaa tehokas ja edullinen tapa tavoittaa haluttu kohderyhmä. 

Bergström ja Leppänen mainitsevat kirjassaan, että kohderyhmän mediakäyttö 

tulisi tuntea hyvin sekä erilaisia tutkimuksia kannattaa hyödyntää parhaan mah-

dollisen mediayhdistelmän löytämiseksi mainonnassa. (Bergström & Leppänen 

2009, 340.) 

 

 

2.3 Verkkomainonta ja yrityksen verkkosivut osana markkinointia 

 

Verkkomainonta on mainosten esittämistä verkkosivustoilta ostetuilla mainospai-

koilla. Verkkomainonnan etuina on mahdollisuus kohdistaa mainokset halutulle 

kohderyhmälle tehokkaasti. Mainoksen muistettavuuden osalta on todettu, että 

mitä isompi, näyttävämpi ja usein myös ärsyttävämpi mainos on, sitä paremmin 

se jää katsojan mieleen. (Karjaluoto 2010, 139–141.) Internetin käyttö nykypäi-

vänä on yleistynyt ja sitä käytetään moneen erilaiseen tarkoitukseen, kuten käy-

tetyn tavaran myymiseen ja blogien lukemiseen, tavanomaisen pankkiasioinnin 

ja tiedonhaun lisäksi. Mainonnalla verkon kautta tavoitetaan monenlaisia kohde-

ryhmiä, jonka vuoksi kohderyhmien määrittely on tärkeää. Ennen verkkomedioi-

den valintaa on mietittävä milloin ja kenelle halutaan mainostaa. (Bergström & 

Leppänen 2008, 370–372.)  

 

Digitaalisissa kanavissa markkinointi ja erityisesti internetissä tapahtuva markki-

nointi edellyttävät sitä, että yrityksellä on kaikin puolin toimivat verkkosivut. Yri-

tyksen kotisivut toimivat digitaalisen markkinoinnin peruspilarina. Hyvien kotisivu-

jen määritteleminen on suhteellinen käsite, mutta on olemassa kolme asiaa mitkä 

tekevät kotisivuista hyvät: niille löytävät oikeat ihmiset, nämä ihmiset löytävät si-
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vuilta mitä etsivät, jonka jälkeen he suorittavat sivustolla yrityksen haluamat toi-

met. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Vaikka markkinointia olisi sosiaalisessa 

mediassa ja mainoksia löytyisi verkkosivuilta muualtakin kuin yrityksen omilta si-

vuilta, on tärkeää että yrityksen omat verkkosivut ovat toimivat ja yksinkertaiset 

käyttää. Verkkosivuilta asiakas pääsee selvittämään ja tutkimaan asioita. Par-

haassa tapauksessa asiakas päätyy tekemään ostopäätöksen, joten tämän 

vuoksi verkkosivut ovat tärkeä osa digimarkkinointia. 

 

 

2.4 Sosiaalisessa mediassa markkinointi 

 

Uusia kanavia ja välineitä markkinointiviestintään tarjoaa nykyisin paljon käytetyt 

sosiaalisen median kanavat. Tutkimukset osoittavat että Facebookin käyttö kas-

vaa jatkuvasti ja aikuiset käyttävät kyseistä palvelua entistä enemmän. Nopeim-

min Facebookin rinnalla suosiotaan kasvattavat viestintäpalvelu Whatsapp ja ku-

vienjakopalvelu Instagram. Facebookin käyttäjämäärien kasvunvaraa on vielä 

vanhemmassa ikäpolvessa. Nuoret suosivat enemmän Instagramia ja Snapcha-

tia (pikaviestisovellus). Yritysten kannattaa hyödyntää sosiaalisen median kana-

via ja olla siellä läsnä. Esimerkiksi Facebookissa tavoittaa vanhimmat ja maksu-

kykyisimmät asiakkaat. Seuraavaksi tärkeimmiksi kanaviksi koetaan Instagram 

ja YouTube. (Reinikainen 2017.)  

 

Myynnin ja markkinoinnin artikkelissa ”Näin aloitat some-markkinoinnin – 4 vink-

kiä yrittäjälle”, Pääkkönen mainitsee neljä tärkeää asiaa, jotka tulee ottaa huomi-

oon some-markkinoinnissa: 1. Opi parhailta, 2. Suunnittele etukäteen, 3. Kiinnitä 

huomiota sisältöihin sekä 4. Auta aina ensin, myy vasta sitten. Inspiraatiota sekä 

oppeja voi ja kannattaa hakea muilta samalla alalla toimivilta kilpailijoilta. Seu-

raajamääriä saadaan kasvatettua erilaisten sisältöjen tuottamisella, kunhan ne 

suunnitellaan hyvin. Sosiaalisessa mediassa sisällön olisi hyvä olla viihdyttävää 

tai tarjota seuraajille uutta opittavaa. Viestit, kommentit ja kysymykset, jotka osoit-

tautuvat yritykselle sosiaalisessa mediassa, kannattaa huomioida. Kun vastaa 

kysymyksiin ja olet tavoitettavissa, luot samalla arvoa asiakkaille. Sosiaalisessa 

mediassa ihmiset jakavat helposti muiden tekemiä julkaisuja ja niinpä hyvää pal-

veluntarjoajaakin suositellaan eteenpäin. (Pääkkönen 2017.)  
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Nykypäivänä sosiaalinen media on osana ihmisten arkea lähes koko ajan ja joka 

paikassa. Sosiaalinen media on kehittynyt nopeasti yhdeksi tärkeäksi yhteiskun-

nalliseksi vaikuttamisen muodoksi. Se on ollut myös osana tieto- ja viestintätek-

nologian kehityksessä. Sosiaalisen median sisällöntuotannon ja käytön kannalta 

tärkeää on ollut erityisesti mobiiliteknologian ja mobiilipäälaitteiden nopea kehi-

tys. Nykyään älypuhelin voi toimia niin sanottuna taskuun mahtuvana mediastu-

diona, koska se soveltuu niin kuvien kuin videoiden kuvaamiseen, äänitteiden 

tallentamiseen, tekstien luomiseen sekä kaikkien näiden jakamiseen sosiaali-

sessa mediassa. (Auvinen 2018, 4.)  

 

Kun yritys päättää ottaa sosiaalisen median osaksi markkinointiaan, ensimmäi-

nen vaihe koostuu siitä, että seurataan aktiivisesti erilaisia yhteisöjä ja keskuste-

luja. Tällä tavalla yritys saa selvitettyä sen, mistä yhteisöissä keskustellaan, keitä 

siellä liikkuu ja mitä yhteisöissä tapahtuu. Niin kuin muussakin markkinoinnissa, 

on sosiaalisen median markkinoinnille asetettava tavoite, joka voi olla esimerkiksi 

lisäarvon tuottamista nykyisille asiakkaille ja asiakassuhteen syventäminen, tai 

asiakasuskollisuuden ylläpito ja suositteluun kannustaminen. Sosiaalisista medi-

oista voidaan ostaa mainostilaa, mikä on yritykselle helpoin tapa päästä alkuun. 

Sosiaalisessa mediassa näkyvyys tulisi olla jatkuvaa ja hyödyntää pitkäkestoi-

sesti. (Bergström & Leppänen 2009, 378–379.)  

 

Perinteisiin medioihin verrattuna, sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden kes-

kusteluihin asiakkaiden kanssa. Tietoa saadaan kerättyä tehokkaasti ja pa-

lautetta saadaan nopeasti suureltakin joukolta. Markkinointimediana sosiaalinen 

media edellyttää avoimuutta ja rehellisyyttä. Yrityksen tulee esiintyä omalla ni-

mellään ja tuotteista puhumisen on oltava totuudenmukaista. Kommentteja ja pa-

lautetta asiakkailta voi tulla niin positiiviseen kun negatiiviseen sävyyn. Kuitenkin 

on muistettava että negatiivisia palautteita ei tulisi poistaa, vaan niihin pitäisi rea-

goida mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti. (Bergström & Leppänen 2009, 

379–380.)  
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2.5 Sosiaalisen median eri kanavat 

 

Sosiaalisen median kanavia on olemassa monia ja eri kanavien käyttäjäkunta 

koostuu eri-ikäisistä ihmisistä. Tällä hetkellä tunnetuin sosiaalisen median yhtei-

söpalvelu on Facebook jota suurin osa suomalaisistakin käyttää. Facebookissa 

henkilö voi luoda oman kuvallisen profiilin ja pitää palvelun kautta yhteyttä ystä-

viin. Facebookissa voi esimerkiksi jakaa kuvia, videoita ja tarinoita sekä osallistua 

keskusteluihin. Se on markkinointiin oivallinen työkalu, sillä kyseisessä sosiaali-

sen median kanavassa on suurin käyttäjäkunta. Markkinoinnin toteuttamiseen 

Facebookissa on saatavilla apua ulkopuolisilta tahoilta. (Suomen digimarkkinointi 

2018.) 

 

Instagram on puolestaan kuvien ja videoiden jakoon tarkoitettu yhteisöpalvelu. 

Yhteisöpalvelun käyttäjäkunta koostuu lähinnä nuorista ja etenkin naiset ovat pal-

velussa enemmän edustettuina. Stories-ominaisuus johon voi lisätä lyhyitä vide-

oita, on nostanut paljon suosiotaan. Uskotaankin että se tulee nostamaan suo-

siotaan entisestään vuoden 2018 loppuun mennessä. Tästä syystä stories on 

hyvä ottaa osaksi markkinointia. (Nousiainen, 2017.) Stories liikuttaa tehokkaasti 

ihmisiä palvelusivuille. Kuitenkin on muistettava että sisällön on oltava riittävän 

mielenkiintoista. Instagram ja Facebook ovat samankaltaisia kanavia joten niitä 

on helppo yhdistellä. (Suomen digimarkkinointi 2018.) 

 

LinkedIn on verkkoyhteisöpalvelu joka sopii loistavasti työnhakuun ja verkostoi-

tumiseen. Käyttäjät voivat luoda palveluun oman profiilin, lisätä ansioluettelonsa 

sekä muita omia tietojaan. Tiedoilla herätetään rekrytoijien mielenkiinto työnteki-

jää kohtaan. (Duunitori 2017.) LinkedIn on markkinoinnin kannalta paremmin so-

veltuva B2B (yritysten väliseen) markkinointiin kuin mitä B2C (yrityksiltä asiak-

kaille). Mielenkiintoisen sisällön avulla, saadaan herätettyä yritysasiakkaiden 

mielenkiinto. (Suomen digimarkkinointi 2018.)  

 

YouTube tunnetaan maailman suosituimpana videontoisto palveluna. Palvelu on 

suosittu etenkin nuorten keskuudessa ja varsinkin tubettajia sekä heidän tuotta-

mia sisältöjä nuoret seuraavat mielenkiinnolla. Hyvällä sisällön tuotannolla voi-
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daan saada aikaan paljon huomiota ja seuraajia palvelussa. YouTube videot tu-

levat esiin myös hakukoneissa. Mikäli yrityksellä on tarjota hyvää videomateriaa-

lia markkinointia varten, sopii YouTube mainiosti markkinointikanavaksi. (Suo-

men digimarkkinointi 2018.) 

 

Twitter on kanava jota hyödynnetään informaation jakamiseen. Monesti yritykset 

käyvät Twitterissä keskusteluja asiakkaidensa kanssa ajankohtaisista tärkeistä 

asioista. Tämä sosiaalisen median kanava vaatii läsnäoloa että pysyy mukana 

ajanhermolla. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Twitterin keskusteluja voi nähdä 

usein televisiossa, sillä monet ohjelmat hyödyntävät tätä sosiaalisen median ka-

navaa ohjelmien aikana keskustelun käymiseksi. Esimerkiksi MTV3:lla nähtä-

vissä Posse ja Putous nimisissä ohjelmissa, ihmisiä pyydetään osallistumaan 

keskusteluihin Twitterin kautta.  

 

Markkinointi on asia jossa yrityksellä on oltava asetettuna selkeät tavoitteet siitä, 

mitä sillä halutaan saavuttaa. Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalinen media 

on paljon puhuttava aihepiiri. Uusia erilaisia sosiaalisen median kanavia tulee jat-

kuvasti, minkä vuoksi niiden täysimittainen hyödyntäminen voi aiheuttaa yrityk-

sille haasteita. Tästä johtuen yritysten tulisikin ottaa aina kanava kerrallaan hal-

lintaan ja vasta sitten laajentaa markkinointia muihin kanaviin. Yhteen sosiaalisen 

median kanavaan keskittyminen kerrallaan kannattaa, sillä silloin saa opeteltua 

kaikki tärkeät käytännön asiat kanavaan liittyen. Tämän jälkeen osaa hyödyntää 

kanavaa oikein. Markkinoinnin kannalta näin oppii erottamaan ne markkinointitoi-

menpiteet, jotka tuottavat tulosta. Muutoksien tullessa, on helpompi pysyä muu-

tosvauhdin mukana. Yhden toimintamallin hyvä omaksuminen takaa sen että op-

pii nopeasti myös jonkin uuden kanavan käytön. Tärkeää on kuitenkin oikeiden 

kanavien valinta. (Niko 2018.)  

 

 

2.6 Web-analytiikkan avulla tulosten mittaaminen 

 

Jokaisen verkkopalvelun perustyökaluna voidaan pitää Web-analytiikkaa, eli kä-

vijä- ja käyttäjämäärien seurantaa. Web-analytiikkatuotteita on olemassa monia 
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mutta tunnetuin lienee Google Analytics. Digitaalisen analytiikan työkalulla voi-

daan seurata kävijä- ja käyttäjämäärien lisäksi myös esimerkiksi sitä, mitä kautta 

kävijä on palveluun päätynyt. Kävijäliikenteen lähteitä voivat olla hakukoneet, so-

siaalisen median kanavat sekä muut median kanavat. Lisäksi Web-analytiikan 

avulla voidaan seurata kävijöiden navigointia sivustolla: kuinka moni kävi vain 

etusivulla, kuinka moni eteni tarjoussivuille sieltä tuotesivulle, ostoskoriin ja lo-

pulta ostamaan tuotteen. Näin saadaan selvitettyä olennaisia asioita, kuten esi-

merkiksi milloin asiakas jättää ostoprosessin kesken. (Filenius 2015, 127–129.)  

 

 

3 Opinnäytetyön menetelmät ja toteutus 

 

 

3.1 Menetelmän valinta 

 

Tutkimuksentekomenetelmää valittaessa on mietittävä mitä tutkimuksella halu-

taan saavuttaa ja miten menetelmän käyttökelpoisuutta voidaan hyödyntää tutki-

musongelmaan. Ensin on tiedettävä mitä halutaan selvittää ja miksi, vasta sitten 

lähdetään pohtimaan mitä menetelmää lähdetään hyödyntämään. (Hyvärinen, 

Nikander & Ruusuvuori, 2017.) Lähdin toteuttamaan tutkimusta kvantitatiivisena 

tutkimuksena, eli keräsin numeerista dataa vastaajilta. Kvantitatiivinen tutkimus 

toteutetaan yleensä kyselytutkimuksena. Kysymykset muotoillaan siten että ne 

ovat määrämuotoisia tai niitä voidaan käsitellä tilastollisesti. Kvantitatiivisessa tut-

kimuksessa otoskoko on yleensä suuri verrattuna laadulliseen kvalitatiiviseen tut-

kimukseen. (Heinonen, Mäntyneva & Wrange 2003, 28, 31-32.)  

 

Tein opinnäytetyöni kyselytutkimuksena sekä hyödyntäen jo olemassa olevaa ai-

neistoa aiheeseen liittyen. Kyselytutkimuksessa haastattelija ei ole niinkään kiin-

nostunut yksittäisen haastateltavan vastauksista sellaisenaan, vaan osana isom-

paa aineistoa. Aineiston vastaukset saadaan jaettua kokonaisuusksiin ja näin 

voidaan arvioida erilaisten kohderyhmien vastauksia. (Hyvärinen, Nikander & 

Ruusuvuori, 2017.) Kyselytutkimus on keino kerätä laajan kohderyhmän käsityk-

siä, mielipiteitä ja asenteita. Tällä tutkimusaineiston keruumenetelmällä toteute-

taan jakaumatasoista tietoa. Toisin sanoen millä tavalla taustatekijöiden mukaan 
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jakautuneet ryhmät suhtautuvat kulloinkin esillä olevaan asiaan. (Heinonen, Män-

tyneva & Wrange 2003, 48.)  

 

Internetin käytön lisääntymisen myötä myös erilaisten kyselytutkimusten toteutus 

verkon ja sähköpostin kautta on lisääntynyt. Etuna tämän tyyppiselle kyselylle on 

kustannustehokkuus. Haasteita asettaa kuitenkin se että vastaajakato voi olla 

suurta, sillä yleensä vain murto-osa vastaa kyselyyn. Internetkyselyissä hyödyn-

netään sähköpostiin liitettäviä kyselylomakkeita tai kyselyiden tekoon suunnitel-

tuja ohjelmistoja. (Heinonen, Mäntyneva & Wrange 2003, 50.)  

 

Kyselytutkimus toteutettiin internetin kautta, sillä se oli toimeksiantajalle edullinen 

ja tehokas tapa kerätä aineistoa. Kysely laitettiin jakoon Facebookin kautta, koska 

sitä kautta kysely tavoitti tutkittavan kohderyhmän. Aihe määritti tutkimuksen koh-

deryhmän joka oli sosiaalisen median ja internetin käyttäjät. Tarkemmin itse ky-

selylomaketta voi tarkastella työni lopussa olevasta liitteestä. 

 

 

3.2 Kyselylomakkeen tekeminen  

 

Tutkimuslomakkeen rakenne alkaa muodostua tutkimusongelman kokonaisuuk-

sista, joita lähdetään ratkaisemaan. Isojen kokonaisuuksien hahmottaminen aut-

taa etenemään itse tutkimuskysymyksiin. Vastaajan taustamuuttujat ovat yleensä 

yksi laaja kokonaisuus kyselylomaketta rakentaessa. Tarpeettomien kysymyk-

sien kysymistä tulisi välttää, eikä kysymyslomaketta tulisi rakentaa liian pitkäksi. 

Pitkä kyselylomake voi aiheuttaa vastaajakatoa. (Heinonen, Mäntyneva & 

Wrange 2003, 53.) 

 

Tutkimuslomakkeen alussa vastaaja johdateltiin taustakysymysten avulla vastaa-

maan kysymyksiin. Kyselylomake on hyvä rakentaa niin että vastaaja näkee vas-

tausvaihtoehdot selkeästi ja pystyy vastaamaan helposti ja yksiselitteisesti kysy-

myksiin. Kysymystyypit jaetaan tavallisesti kahteen perustyyppiin: monivalinta- ja 

avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksissä vastaajalle annetaan valmiit 

vaihtoehdot, joista vastaaja merkitsee oman valintansa. Avoimissa kysymyksissä 
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kirjoitetaan vapaamuotoinen vastaus siihen varattuun tilaan. (Heinonen, Mänty-

neva & Wrange 2003, 54–55.)  

 

Tekemääni tutkimukseen valitsin taustatietoihin sukupuolen, iän ja asuinpaikka-

kunnan. Kyselylomakkeen kysymykset muodostuivat pääosin monivalintakysy-

myksistä, sillä koin näin saavani paremmin tietoa vastaajilta. Mietin kyselyloma-

ketta suunnitellessani että avoimiin kysymyksiin jätetään usein helposti 

vastaamatta. Tästä syystä päädyin monivalintakysymyksiin ja annoin vastaajalle 

niin sanotusti valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselylomakkeen ja vastausten kerää-

miseen hyödynsin Google Forms ohjelmistoa, sillä se oli minulle ennestään tuttu 

ja helppokäyttöinen työväline. Kyseinen kyselyiden tekoon suunniteltu ohjelma 

on myös ilmainen käyttää. Tämä oli myös yksi syy kyseisen ohjelman valintaan, 

sillä toimeksiantajalle ei aiheutunut kustannuksia lomakkeen teosta tai vastaus-

ten keräämisestä.  

 

 

3.3 Olemassa olevien tutkimusten hyödyntäminen 

 

Digitalisaation lisääntymisen myötä eri tahot tekevät jatkuvasti erilaisia kuluttaja- 

ja markkinointitutkimuksia. Markkinointia tulisi tutkia koko yrityksen elinkaaren 

ajan. Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostotarpeet, arvostukset ja osto-

käyttäytyminen tulisi tuntea, sillä se rakentaa yritykselle pohjan markkinoinnille ja 

muille markkinointiratkaisuille. Yrityksen ulkoinen markkinointi on markkinointia 

joka kohdistuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Tavoitteena ulkoi-

sella markkinoinnilla on luoda ostohalua, myönteisiä mielikuvia ja kiinnostusta 

omia tuotteita tai palveluita kohtaan. (Bergström & Leppänen 2009, 24, 26.) 

 

Toisena menetelmänä hyödynsin jo olemassa olevaa aineistoa sähköiseen mark-

kinointiin liittyen. Digimarkkinointi on kehittynyt aikojen saatossa ja tulee varmasti 

kehittymään entisestään. Sosiaalisen median markkinoinnista tehdään vuosittain 

erilaisia tutkimuksia, joiden avulla analysoidaan tulevaa vuotta. Tutkimuksista 

yleensä ilmenee se mitä erilaisia asioita sosiaalisen median maailmassa tulisi 

ottaa huomioon. Aikaisempaa aineistoa hyödyntämällä sain vertailupohjaa 
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omalle kyselylle ja näin ollen pystyin löytämään ratkaisuja markkinoinnin kehittä-

miseen. Sähköiseen markkinointiin liittyviä tutkimuksia on olemassa paljon sekä 

useissa oppilaitoksissa aiheesta on tehty erilaisia opinnäytetöitä, toimeksiantoina 

yrityksille. 

 

Johanna Pekkanen on tehnyt vastaavanlaisen tutkimuksen opinnäytetyönä 

vuonna 2013. Hän teki tutkimuksen Varkauden Huoneistokeskus Oy:lle ja tutki-

muksessa oli tarkoitus etsiä uusia ideoita Huoneistokeskuksen digitaaliseen 

markkinointiin. Tutkimuksen tulosten perusteella selvisi, että internet ja sosiaali-

nen media olivat ne käytetyimmät digitaaliset mediat päivittäin. Sosiaalisen me-

dian kanavista Facebook oli suosituin ja seuraavana tuli YouTube. Digitaalisen 

median seurantavälineenä tuolloin oli tietokone ja jonkun verran älypuhelimet. 

Vastaajista suurin osa käytti internetiä päivittäin. (Pekkanen 2013, 33–36.) Tutki-

mus on tehty viisi vuotta sitten ja antaa suuntaa tämän päivän markkinointitutki-

muksiin. Toisaalta esimerkiksi älypuhelimet ovat kehittyneet viiden vuoden ai-

kana paljon ja nykyään puhelinta hyödynnetään entistä enemmän erilaisten 

sähköisten medioiden seurantaan.  

 

 

3.4 Kohderyhmä ja aineiston hankinta 

 

Tutkimuksen kohderyhmä rajattiin sosiaalisen median käyttäjiin. Kyselylomak-

keeseen oli mahdollisuus vastata vain Facebookin kautta jaossa olleesta linkistä. 

Kohderyhmän valinta perustui tutkittavaan asiaan. Koska tutkimuksen tarkoituk-

sena oli löytää vastauksia siihen millaista markkinointia asiakkaat haluavaat ja 

miten markkinointia voitaisiin sosiaalisessa mediassa kehittää, kohderyhmän va-

linta perustui juuri sosiaalisen median käyttäjiin. Facebookin käyttäjät koostuvat 

eri-ikäisistä ihmisistä. Ajattelimme yhdessä toimeksiantajan kanssa että sitä 

kautta saisimme kerättyä vastauksia niin vanhemmilta kuin nuoremmilta käyttä-

jiltä. Kyselylomakkeessa on yleensä huonojakin puolia, sillä moni voi jättää syystä 

tai toisesta vastaamatta. Tästä johtuen vastaukset eivät välttämättä antaneet to-

tuudenmukaista kuvaa, sillä henkilöllä joka vastaa ja joka jättää vastaamatta, voi 

olla hyvinkin erilaiset mielipiteet asioista. (Heinonen, Mäntyneva & Wrange 2003, 

50.) 
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Koska opinnäytetyö päädyttiin tekemään kyselytutkimuksena, kohderyhmän va-

linta perustui myös siihen, että sosiaalisessa mediassa kysely tavoittaa sellaiset-

kin ihmiset ketkä eivät ole pankin asiakkaita. Näin saatiin kerättyä tietoa myös 

sellaisilta ihmisiltä jotka eivät tietoisesti kiinnitä huomiota POP Pankin mainoksiin. 

Kyselyyn pääsivät vastaamaan yli 18-vuotiaat ihmiset sillä alaikäisille harvemmin 

on kohdistettu mainontaa. Kysely kohdennettiin POP Pankki Siilinjärven toimialu-

eelle, jolloin vastaajajoukko koostui oman toimialueen nykyisistä ja mahdollisista 

uusista asiakkaista. Kyselyyn pystyi vastaamaan myös muualla Suomessa asu-

vat henkilöt, sillä Facebookin kautta kysely näkyy myös muualla eikä vain omalla 

toimialueella. Kohdennettuna kysely oli Kuopion, Siilinjärven ja Iisalmen alueella.  

 

 

4 Yrityksen lähtötilanne 

 

 

4.1 Siilinjärven POP Pankin markkinointi 

 

POP Pankki Siilinjärvi harjoittaa markkinointia aktiivisesti sosiaalisen median ka-

navassa Facebookissa. Pankin mainoksia on mahdollista nähdä myös sanoma-

lehti Savon Sanomissa sekä Siilinjärven ja Maaningan paikallislehdessä Uutis-

Jousessa. Välillä pankki jakaa omia mainoksiaan toiminta-alueellaan suoramark-

kinointina postin mukana. Siilinjärven POP Pankki osallistuu aktiivisesti myös eri-

laisiin tapahtumiin sekä on mukana messuilla, joita Kuopion alueella järjestetään. 

Viimeisimpänä pankki oli mukana Kuopiohallilla olevissa Kallavesj messuilla. Ke-

säisin pankki on ollut isännöimässä paikallisen pesäpallojoukkueen SiiPen otte-

luita, sekä järjestänyt lapsille kesäisin yleisurheilu kisoja eli POPPI-kisoja. Tiedot 

ovat peräisin työkokemukseni kautta. 

 

POP Pankilla on käytössään toimivat verkkosivut sekä mainontaa on välillä myös 

yhteistyökumppaneiden sivuilla. Pankilla on aina erilaisia kampanjoita joita mai-

nostetaan pankin verkkosivuilla sekä printtimainontana pankin ikkunoissa. POP 

Pankit ovat tehneet yhteistyötä eri tahojen kanssa. Viime keväänä 2017 POP 

Pankit olivat televisiosta tulleen Vain Elämää ohjelman yhteistyökumppanina. Ne-

lonen Media ja POP Pankit ovat aikaisemminkin tehneet yhteistyötä. Vain elämää 
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ohjelman yhteydessä, POP Pankkien ohjelmateemana oli unelmiin tarttuminen. 

Jokainen unelmoi joskus jostakin ja tämän vuoksi pankki halusi olla tarjoamassa 

asiakkaille ratkaisuja unelmien toteuttamiseen. (Sippola 2017.) 

 

 

4.2 Muut POP Pankit sosiaalisessa mediassa 

 

Kuten jo aikaisemmin mainitsin POP Pankki ryhmänä harjoittaa markkinointia 

useassa digitaalisessa kanavassa, kuten sosiaalisessa mediassa, televisiossa ja 

internetissä. Otin selvää missä kaikissa sosiaalisen median kanavissa ryhmänä 

POP Pankilla markkinointia on ja mitä kanavia muut itsenäiset samaan ryhmään 

kuuluvat pankit hyödyntävät. Selkeästi kaikki pankit panostavat eniten Faceboo-

kiin ja sieltä voi löytää monen POP Pankin omat sivut. Ryhmänä sosiaalisessa 

mediassa markkinointia on Facebookissa, Instagramissa, Twitterissä, LinkedI-

nissä, YouTubessa ja Google+:ssa. Instagramissa ovat Suupohjan, Kyrön, Salon 

ja Tiistenjoen POP Pankit. LinkedIn profiili on ryhmän lisäksi Lapua/Seinäjoen 

POP Pankeilla.  

 

Seuraajia yksittäisten pankkien sivuilla sosiaalisessa mediassa ei välttämättä pal-

joa ollut mutta suhteessa pankkikokoon seuraajamäärät saattoivat olla suuriakin. 

Esimerkiksi Salon POP Pankilla oli Instagramissa seuraajia hieman alle sata ja 

Tiistenjoen POP Pankilla reilu 60 seuraajaa. POP Pankki ryhmällä seuraajamää-

rät olivat puolestaan suurempia: Instagramissa reilut 350 seuraajaa ja LinkedI-

nissä hieman yli 500 seuraajaa. Yksittäisten POP Pankkien vähäisten seuraajien 

määrään olennaisena syynä saattoi olla pankin paikkakunta. On selvää, ettei pie-

nellä paikkakunnalla välttämättä seuraajia löydy niin paljoa mitä suurimmilla paik-

kakunnilla. Pankkien tuottama sisältö sosiaaliseen mediaan voi myös vaikuttaa 

seuraajamääriin. Sisällöntuotannon tulisi olla kiinnostavaa, herättää keskustelua 

aiheesta sekä mielenkiintoista luettavaa, että ihmiset jaksaisivat seurata sivus-

toja.  
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4.3 SWOT-analyysi 

 

SWOT-analyysi, toiselta nimeltään nelikenttäanalyysi on yksinkertainen ja eniten 

käytetty yrityksen toiminnan arviointiin liittyvä analysointimenetelmä. Tällä mene-

telmällä voidaan selvittää yrityksen tämänhetkiset vahvuudet ja heikkoudet, sekä 

tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysimenetelmä sopii kaiken tyyppis-

ten yritysten ja organisaatioiden käytettäväksi. Terveen liiketoiminnan perusta ny-

kytilan vahvuuksien ja heikkouksien tuntemisen lisäksi on tuntea tulevaisuutta 

vaarantavat uhat ja menestymistä edesauttavat mahdollisuudet. (Suomen Ris-

kienhallintayhdistys 2018.)  

 

Laadin yrityksestä SWOT-analyysin jolla voin kartoittaa yrityksen tämän hetkisen 

tilanteen kilpailijoihin nähden. Analyysissa pohditaan yrityksen vahvuuksia 

(Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia 

(Threats). Valitsin kyseisen analyysimenetelmän, koska sitä oli helppo käyttää ja 

se oli ennestään tuttu apuväline yritysanalyyseja tehdessä. SWOT-analyysilla 

saadaan selvitettyä yrityksen nykytilanne sekä tulevaisuuden mahdollisuudet ja 

haasteet. Kuviosta käy ilmi lyhykäisyydessään kunkin osa-alueen asiat. Lisäksi 

olen avannut analyysin alueita enemmän ja näin selvittänyt yrityksen tilannetta. 

 

 

Kuvio 2. Yrityksen SWOT-analyysi 
 

VAHVUUDET

- Asiakaslähtöinen 

- Henkilökunnan tavoitettavuus

-Suomen paras asiakaspalvelu

(tutkitusti)

-Paikallinen, nopea päätöksen teko

MAHDOLLISUUDET

-Tunnettuuden lisääminen 

-Digitaalisten palveluiden kehitys

-Asiakaspalvelun laadulla erottuminen

HEIKKOUDET

- Jäljessä digitaalisissa palveluissa

- Ei niin tunnettu lähialueilla

- Ei halvin mahdollinen

UHAT

- Alalla kova kilpailu

- Suurien liikepankkien varjoon jääminen

- Muutokset finanssialalla

SWOT
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Kuviossa 2 on esitetty SWOT-analyysi kaavio, jonka laadin itse. POP Pankki Sii-

linjärven vahvuuksia ovat paikallisuus, asiakaslähtöisyys ja henkilökunnan tavoi-

tettavuus. Pienen pankin vahvuutena on, että päätöksiä pystytään tekemään pai-

kallisesti. Pankki on asiakaslähtöinen, mikä käy ilmi myös useampana vuotena 

tehdyssä EPSI Rating tutkimuksessa. Kyseisessä tutkimuksessa kävi ilmi että 

POP Pankit olivat nousseet useana vuotena ykköseksi pankkivertailussa ja sillä 

on Suomen tyytyväisimmät pankkiasiakkaat (Kauppalehti 2017). Henkilökunnan 

tavoitettavuus on helppoa ja oman pankkitoimihenkilön saa kiinni hänen omasta 

työpuhelinnumerostaan. Suurilla liikepankeilla asiakaspalvelu puhelimessa kes-

kittyy yleensä suurempiin palvelukeskuksiin, eikä näin ollen sitä omaa tuttua toi-

mihenkilöä välttämättä tavoiteta. 

 

Heikkoutena voidaan pitää pankin yleistä tunnettavuutta. POP Pankit on ryhmänä 

pieni, verrattuna muihin alalla toimiviin kilpailijoihin. Pankki on tunnettu toimialu-

eellaan, mutta mitä kauemmaksi toimialueesta mennään, sitä vähemmän ihmiset 

ovat ”Koivunlehtipankista” tietoisia. Usealla paikkakunnalla POP Pankit ovat 

muuttuneet OP ryhmän alaisuuteen tai lakkautettu kokonaan. Toisena heikkou-

tena pohdin pankin digitaalisia palveluita, sillä ovat jäljessä muiden toimialalla 

toimivien palveluihin verrattuna. Pankilla on käytössään toimivat verkko- ja mo-

biilipalvelut, mutta niissä on vielä kehitettävää. Esimerkiksi kortin käyttörajojen 

muutoksia asiakas ei voinut vielä ennen huhtikuuta 2018 tehdä itse verkkopan-

kissa, vaan muutokset tuli tehdä konttorilla tai verkkopankkiviestin välityksellä. 

Toisin kuin POP Pankilla esimerkiksi S-pankilla ja OP:lla nämä muutokset asia-

kas on voinut tehdä itsenäisesti omassa verkkopankissaan jo pitkän aikaa. Muilla 

pankeilla on käytössään myös yleistynyt siirtosovellus, eli voit siirtää rahaa puhe-

linnumeron perusteella. POP Pankeilla tätä ei ole vielä tarjolla omissa palveluis-

saan. Digitaalisella aikakaudella monipuolisten ja toimivien verkkopalveluiden 

merkitys kasvaa, etenkin nuorten keskuudessa.  

 

Mahdollisuuksia pankilla on tunnettuuden lisääminen, esimerkiksi näkyvyyden li-

säämisellä sosiaalisessa mediassa sekä erilaisissa tapahtumissa. Digitaalisten 

palveluiden kehittäminen mahdollistaa paremman markkina-aseman ja kiinnos-

tuksen pankkia kohtaan. Ajat muuttuvat ja digitalisaation muutoksissa on pysyt-
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tävä mukana. Pohjois-Savon alueella on paljon erilaisia tapahtumia ympäri vuo-

den. Näihin tapahtumiin osallistumalla pankilla on mahdollisuus kasvattaa näky-

vyyttään ja saada kontakteja mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Suomen parhaan 

asiakaspalvelun tittelillä pankki voi erottua edukseen ja hyödyntää sitä kilpailuetu-

naan markkinoinnissaan.  

 

Uhkia nykypäivänä riittää alalla kuin alalla. Kuten muillakin aloilla on finanssi ja 

rahoitusalalla jatkuvasti meneillään kova kilpailu. Uusia asiakkaita pitäisi saada 

ja samalla entisistä tulisi pitää kiinni. Pankin vaihtoa ei tänä päivänä koeta enää 

niin vaikeaksi mitä ennen. Pienellä pankilla voi olla vaara jäädä suurien liikepank-

kien varjoon. Hinnoittelu saattaa vaikuttaa myös pankin valintaan, sillä nykyisin 

matalan korkotason vallitessa lainoja ja talletuksia kilpailutetaan. Pieni pankki 

välttämättä pääse korkotasolla samalle tasolle mitä suuret liikepankit. Jatkuvan 

muutoksen aikakaudella myös erilaiset uudet lait, säännökset ja direktiivit voivat 

olla uhka tulevaisuudessa. 

 

 

5 Tutkimuksen tulokset 

 

 

5.1 Kyselylomakkeen sisältö ja vastausten kerääminen 

 

Kyselyn tarkoituksena oli selvittää asiakkaiden mielipiteitä ja kokemuksia digi-

markkiointiin liittyen. Alkuun kyselylomakkeessa esitettiin taustakysymyksiä, ku-

ten sukupuoli, ikä, asuinpaikkakunta ja kuinka hyvin vastaajat tuntevat POP Pan-

kit entuudestaan. Taustatiedoilla haluttiin saada tietoa: onko eroja sukupuolten 

välillä, miten eri-ikäisten mielipiteet eroavat toisistaan sekä miten pankki tunne-

taan omalla toimialueellaan?  

 

Seuraavaksi kysyttiin itse aiheeseen liittyvää asiaa: onko vastaaja kiinnittänyt 

huomiota POP Pankin mainoksiin internetissä sekä onko kiinnittänyt huomiota 

POP Pankin mainoksiin sosiaalisessa mediassa. Jos vastaaja oli nähnyt pankin 

mainoksia sosiaalisessa mediassa, haluttiin saada vielä tarkemmin selville missä 

kanavissa. Näillä kysymyksillä haluttiin selvittää se, kiinnittävätkö ihmiset pankin 
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mainoksiin huomiota näissä digitaalisissa markkinointikanavissa. Koska Siilinjär-

ven POP Pankilla ei ollut mainontaa muualla sosiaalisen median kanavissa kuin 

Facebookissa, haluttiin saada tietoon oliko ryhmän mainontaan kiinnitetty mah-

dollisesti muissa kanavissa huomiota.  

 

Tämän jälkeen kysyttiin missä kanavissa kiinnittää yleisesti mainoksiin eniten 

huomiota ja missä vähiten. Vastaajaa pyydettiin asettamaan viisi vaihtoehtoa (te-

levisio, yrityksen verkkosivut, sosiaalinen media, radio ja sähköposti) järjestyk-

seen 1-5 siten, että 1=eniten huomiota herättävä ja 5=vähiten huomiota herättävä 

vaihtoehto. Tällä kysymyksellä tarkoituksena oli selvittää ne sähköisen markki-

noinnin kanavat, joihin markkinointia kannattaisi kohdentaa. 

 

Toiseksi viimeisenä kysymyksenä kysyttiin: millainen mainos kiinnittää huo-

miota? Vastaaja sai valita vaihtoehdoista (lyhyt video mainos, blogikirjoitukset, 

kuvamainos, radiomainos, sosiaalisen median kilpailut, sähköpostiin tullut mark-

kinointiviesti vai muu) yhden tai useamman, jonka koki olevan hyvä mainos. Tar-

koituksena oli selvittää, millaisia mainoksia kannattaisi tehdä että ne kiinnittäisivät 

huomiota digitaalisissa kanavissa.  

 

Viimeisenä kysymyksenä kysyttiin POP Pankkien tarjoaman asiakaslehden luku-

kokemuksesta, eli lukisivatko asiakkaat lehden mieluummin digitaalisena ver-

kossa vai entiseen tapaan paperisena lehtenä. Tällä haluttiin saada selkoa siihen 

kannattaako lehteä välittää asiakkaille paperisena, vai olisiko parempi siirtyä ko-

konaan digitaaliseen versioon.  

 

Kysely laitettiin jakoon maaliskuun 9. päivä. Aikaa kyselyyn oli vastata pari viik-

koa, jonka jälkeen kyselyn linkki poistettiin 25.3.2018. Kysely laitettiin kohdenne-

tusti jakoon POP Pankki Siilinjärven Facebook sivujen kautta. Kysely kohdennet-

tiin pankin toiminta alueelle ja vastaajia houkuteltiin osallistumaan kyselyyn 100 

euron arvoisen arvontapalkinnon avulla. Kyselyn näki Facebookin antaman tie-

don mukaan hieman yli 6000 silmäparia, mutta vastauksia kyselyyn tuli vain 168 

kappaletta. Syytä vähäiseen osallistujamäärään on hankala sanoa. Voi olla, että 

hankaluuksia aiheuttanut kysymys ja siitä esiin nousseet kommentit julkaisussa, 
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vaikuttivat omalla tavallaan intoon avata edes kyselyä. Hankalasta osiosta kyse-

lyssä kerron myöhemmin työssäni tarkemmin. Olisi tietenkin ollut hienoa saada 

kyselyyn paljon vastauksia. Toisaalta lyhyellä aikataululla oli oletettavaa, ettei 

vastauksia suurta tulisi määrää. Olin kuitenkin vastausten määrään tyytyväinen 

sillä sain aineistoa työhöni. Vähäinen vastausmäärä voi vaikuttaa tutkimuksen 

tulosten oikeellisuuteen. 

 

 

5.2 Sukupuoli, ikä ja asuinpaikka 

 

Kyselyn tuloksia olen havainnollistanut erilaisten kuvioiden avulla. Näin saan pa-

remmin havainnollistettua tuloksia. Kuvioissa esitetään kyselystä saatuja tuloksia 

prosenttilukuina sekä normaalilukuina. Ensimmäisessä osiossa käydään läpi 

vastanneiden taustakysymyksiä, joiden pohjalta lähdetään tuloksia analysoi-

maan. 

 

 

Kuvio 3. Vastaajien ikäjakauma 

 

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia. Naisten osuus vastanneista oli 77 

prosenttia kun taas miesten osuus oli 23 prosenttia. Oheiseen kuvioon 3. on lai-

tettu vastanneiden ikäjakauma. Vastanneista 43 prosenttia oli iältään 18–30 vuo-

tiaita, 16 prosenttia 31–40 vuotiaita, 12 prosenttia 41–50 vuotiaita ja 24 prosenttia 
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51–65 vuotiaita. Pieni osa 5 prosenttia vastanneista oli yli 65 vuotiaita. Vastauksia 

saatiin kaikista ikäluokista ja selkeästi nuoremmat olivat aktiivisempia vastaa-

maan mitä vanhempi ikäpolvi. Facebookissa käyttäjäkunta koostuu eri-ikäisistä 

ihmisistä ja aktiivisuutta löytyy kaiken ikäisistä. Alkuun mietimme toimeksiantajan 

kanssa että kysely laitettaisiin rajatusti 18–65 vuotiaille ihmisille. Kun kysely oli 

laitettu jakoon, sain vastaajilta palautetta että ikärajaa tulisi nostaa. Yhteistuumin 

toimeksiantajan kanssa nostimme ikärajaa yli 65-vuotiaisiin kesken kyselyn. 

 

Ennakkoon meillä oli tietoa siitä että naiset ovat aktiivisempia Facebookissa, mitä 

miehet. Tämä perustui Facebookin aikaisemmin antamaan tietoon toimeksianta-

jalle. Näin ollen sukupuolijakauma kyselyyn vastanneiden henkilöiden osalta ei 

tullut yllätyksenä. Eniten vastauksia saatiin nuorilta 18–30 vuotiailta ihmisiltä, 

mikä kertoo siitä että nuoret seuraavat sosiaalista mediaa ehkä hiukan aktiivi-

semmin ja osallistuvat erilaisiin kyselyihin helpommin mitä vanhemmat. Noin nel-

jännes vastaajista oli 51–65 vuotiaita, eli emme voi sanoa ettei vanhempi ikäpolvi 

olisi aktiivinen sosiaalisen median käyttäjä. Facebook on sosiaalisen median ka-

navana laskemassa nuorempien keskuudessa ja kasvattaa suosiotaan vanhem-

pien osalta. Sama asia ilmenee myös DNA:n Digitaalisen elämän tutkimuksessa, 

jonka mukaan Facebook kasvattaa suosiotaan vanhemmissa ikäluokissa ja vä-

henee alle 18-vuotiaiden keskuudessa (Reinikainen 2017.) 

 

 

Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta 
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Kuviossa 4. on esitettynä vastaajien jakautuminen paikkakunnittain. Eniten vas-

tauksia saatiin Kuopion (46 %) ja Siilinjärven (40 %) alueelta, mikä selittyy sillä 

että kysely kohdennettiin juuri kyseisille alueille. Kysely näkyi Facebookissa aina 

säännöllisin väliajoin paikkakuntalaisten etusivulla, jonka vuoksi vastauksia tuli 

eniten näiltä alueilta. Tarkoituksena olikin saada vastauksia kyseisiltä alueilta, 

sillä tällä alueella on uusia mahdollisia asiakkaita. Vain pieni osa eli kolme pro-

senttia vastanneista oli Iisalmesta ja loput 11 prosenttia muualta Suomesta. Nur-

meksesta kyselyyn ei valitettavasti saatu yhtään vastausta. 

 

 

5.3 POP Pankin tunnettavuus 

 

Seuraavana kyselylomakkeella haluttiin selvittää, kuinka hyvin ihmiset tuntevat 

POP Pankit yleisesti sekä ovatko he jo olemassa olevia asiakkaita vai eivät. POP 

Pankkeja ei ole maantieteellisesti Suomessa useassa paikassa ja siksi olikin 

hyvä selvittää, onko Koivunlehti pankki tuttu niille ihmisille jotka asuvat muualla 

Suomessa. Samalla haluttiin selvittää, onko pankki toimialueella olevien ihmisten 

tietoisuudessa ja saataisiinko arvontaan osallistuvista mahdollisesti uusia asia-

kaskontakteja.  

 

 

Kuvio 5. Kuinka hyvin vastaajat tunsivat pankin entuudestaan (n=168) 

 

 



 28 

Vastaajista 84 eli puolet oli ennestään pankin asiakkaita, mikä oli odotettavissa. 

Vastaajajoukko koostui suurimmaksi osaksi niistä henkilöistä, jotka seuraavat 

POP Pankki Siilinjärveä Facebookissa. Vastaajista noin neljäsosa tuntee pankki-

ryhmän, mutta ei ole pankin asiakkaana. Toinen neljännes vastaajista oli kuullut 

pankista, mutta eivät olleet asiakkaita. Loput vastaajista eivät olleet kuulleetkaan 

pankkiryhmästä. Ne jotka eivät olleet pankin asiakkaita, asuivat suurimmaksi 

osaksi Kuopiossa. Muutama oli Iisalmesta, Siilinjärveltä ja muualta Suomesta. 

Vastausten perusteella POP Pankki ryhmä oli ihmisten tietoisuudessa, sillä kaksi 

kolmasosaa tunsi pankin hyvin.   

 

 

5.4 Mainokset internetissä ja sosiaalisessa mediassa 

 

Alempana esiintyvässä kuviossa 6. esitetään vastaajien määrät koskien kysy-

mystä mainosten huomioon kiinnittämisestä internetissä ja sosiaalisessa medi-

assa. Huomattavaa eroa vastauksissa ei ollut ja vastaukset kumpaankin kysy-

mykseen sai melko samanlaiset vastaukset. 

 

 

Kuvio 6. Vastaukset kysymyksiin onko mainokset kiinnittänyt huomiota interne-

tissä tai sosiaalisessa mediassa 

 

POP Pankin mainoksiin, vastaajista yli puolet on kiinnittänyt huomiota niin inter-

netissä kuin sosiaalisessa mediassa. Enemmän huomiota on kiinnitetty kuitenkin 

sosiaalisessa mediassa. Kysymykset ovat melko samanlaisia ja jotkut ovat voi-

neet mieltää kysymyksen yhdeksi ja samaksi asiaksi. Kuitenkin vastauksista kävi 

ilmi, että vaikka vastaajista 70 ei ollut kiinnittänyt mainoksiin huomiota interne-

tissä, 26 heistä oli kuitenkin kiinnittänyt huomiota mainoksiin sosiaalisessa medi-

assa. Internetissä mainoksiin voi törmätä mahdollisten yhteistyökumppaneiden 
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sivuilla ja pankin omilla verkkosivuilla. Sosiaalisessa mediassa mainoksia voi 

esiintyä etusivulla tai sivulla olevassa sivu paneelissa. Markkinointia Faceboo-

kissa voi kohdentaa esimerkiksi jollekin rajatulle alueelle, haluttuun aikaan ja jol-

lekin määrätylle kohderyhmälle. Tästä johtuen kaikille ei näy samat mainokset ja 

mainokset jotka näkyvät, esiintyy yleensä jonkin aikaisemmin etsityn tiedon mu-

kaan internetistä. 

 

 

Kuvio 7. Sosiaalisen median kanavat, joissa on kiinnitetty huomiota mainoksiin 

 

Kuviossa 7. on esitetty vastaukset sosiaalisen median kanavista, joissa vastaajat 

ovat kiinnittäneet POP Pankin mainoksiin huomiota. Sosiaalisen median kana-

vista selkeimmin esiin nousi Facebook, seuraavaksi Instagram ja YouTube sekä 

viimeisimpänä Twitter. Yksi vastaajista oli kommentoinut nähneensä mainoksia 

sähköpostissa ja lehdissä. Oli tietenkin ennalta arvattavaa, että Facebook nousisi 

kyseisessä kysymyksessä suosioon, sillä markkinointia harjoitetaan pääsääntöi-

sesti oheisista kanavista vain Facebookissa. Internetissä mainoksiin on voinut 

törmätä tavallisesti pankin omilla verkkosivuilla. 

 

 

5.5 Millaiset mainokset kiinnittävät huomiota 

 

Eniten haasteita asetti kysymys jossa vastaajaa pyydettiin asettamaan vaihtoeh-

dot järjestykseen siten että 1 = eniten huomiota herättävä ja 5 = vähiten. Vastaa-

jilla oli viisi eri vaihtoehtoa ja jokaiselle vaihtoehdolle piti laittaa yksi rasti/sarake. 
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Näin vastaukset saataisiin asetettua järjestykseen kyseisellä kyselynteko ohjel-

malla. Mobiililaitteella ihmiset eivät ymmärtäneet että puhelinta pitää kääntää, 

jotta kaikki vastausvaihtoehdot saadaan näkyviin. Normaali asennossa puheli-

men näytöllä näkyi vain kolme rastitettavaa kohtaa. Toisena ongelmana oli, että 

ihmiset olivat laittaneet useamman rastin/sarake, eikä kysely tämän takia pääs-

tänyt eteenpäin. Valinnat piti olla vain yksi rasti/sarake. 

 

Haasteita asettanut kysymys sai vastauksia tasaisesti joka sarakkeelle. Niistä 

pystyi hahmottamaan selkeästi eniten ja vähiten huomiota herättävän kanavan. 

Voi olla, että vastausten luotettavuus ei pidä täysin paikkansa, sillä vaikeuksia 

kysymykseen vastaamisessa esiintyi. Näin ollen vastaukset ovat voineet olla vain 

painalluksia, eikä vastauksia ole sen tarkemmin mietitty. 

 

 

Kuvio 8. Kyselyn vastaukset eniten huomiota herättävä mainonnan kanava 

 

Oheiseen kuvioon 8. on laitettu aiemmin esitetyn kysymyksen vastaukset. Valit-

sin tähän kuvioon vain eniten huomiota herättäneet vastaukset. Kuten kaaviosta 

nähdään, sosiaalinen media on saanut eniten vastauksia, eli siellä mainoksiin 

kiinnitetään eniten huomiota. Seuraavaksi eniten kiinnitetään televisiossa ja lo-

puissa vaihtoehdoissa vähemmän, mutta kuitenkin jonkun verran. Nuorimmat 

vastaajat kiinnittävät eniten huomiota sosiaalisessa mediassa mainoksiin, kun 

taas 41–65 vuotiaat kiinnittävät ehkä enemmän televisiomainoksiin.  
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Oheisen kaavion 8. perusteella, sosiaalinen media on se kanava jossa ihmiset 

kiinnittävät eri ikäluokissa mainoksiin eniten huomiota. Vastausten perusteella 

myös se olisi kanava, jossa markkinointiin kannattaisi panostaa. Tämä selittyy 

sillä, että ihmiset käyttävät yhä enemmän aikaa selatessa sosiaalista mediaa päi-

vittäin. Aikaisemmat tutkimuksetkin osoittavat sen, että yhä useampi suomalai-

nen käyttää sosiaalista mediaa useita kertoja päivässä. Markkinoinnin ja mainon-

nan artikkelin ”Facebook on Suomessa suurin, mutta WhatsApp tärkein” (2017), 

mukaan 75 prosenttia suomalaisista käytti Facebookia ja 53 prosenttia sanoi 

käyttävänsä Facebookia useita kertoja päivässä. Sosiaalinen media on siis suu-

resti osana suomalaisten arkea. Seuraavana tulevat televisio ja radio. Vähiten 

huomiota mainoksiin kiinnitetään yrityksen verkkosivuilla ja sähköpostissa. 

 

 

Kuvio 9. Vastaukset kysymykseen: Millainen mainos kiinnittää huomiota? 

 

Erilaiset mainokset kiinnittävät eri tavalla ihmisten huomion. Toinen voi kiinnittää 

huomiota erikoiseen kuvamainokseen kun taas toinen muistaa paremmin haus-

kan videomainoksen. Kyselyssä kysyttiin, vastaajien mielipidettä asiaan liittyen. 

Tällä haluttiin saada selville se, minkälaisia mainoksia kannattaisi laittaa esille ja 

näin kiinnittävät ihmisten huomion. Mainoksia saadaan kohdennettua paremmin 

ja saadaan luotua sellaisia mainoksia, mitkä herättävät asiakkaan mahdollisen 

ostohalun. 
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Kuviossa 9. esitetään tutkimuksen vastaukset koskien edellä mainittua kysy-

mystä. Selkeimmin kolme eniten vastauksia saaneita olivat kuvamainos, video-

mainos ja sosiaalisen median kilpailut. Kaikki nämä mainokset ovat sellaisia, joita 

voidaan toteuttaa sosiaalisen median kautta tehtävässä markkinoinnissa. Hyvin 

tehty ja huomiota herättävä kuva- ja videomainos jää katsojan mieleen. Radio-

mainos kiinnittää myös huomiota jonkun verran sekä osa mainitsee myös sähkö-

postin markkinointi viestit, blogikirjoitukset ja televisiomainoksien kiinnittävän 

huomiota.  

 

 

5.6 Asiakaslehden lukukokemus 

 

Tutkimuksessa haluttiin selvittää asiakkaiden lukukokemusta asiakaslehteen liit-

tyen. Digitalisaation myötä uutisia luetaan entistä enemmän verkosta. Toimeksi-

antaja halusi tällä selvittää, kannattaisiko keskittyä vain digitaalisena tuotettavaan 

asiakaslehteen. 

 

 

Kuvio 10. Vastaukset kysymykseen lukisiko asiakaslehteä mieluummin digitaali-

sena verkossa vai paperisena 

 

Tässä kuviossa 10. esitetään vastaukset pankin asiakaslehden lukumieltymyk-

sestä. Pankin asiakaslehteä Koivunlehteä, vähän yli puolet lukisi mieluummin en-
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tiseen tuttuun tapaan paperisena kuin digitaalisena verkossa. Yhä enemmän leh-

tiä luetaan verkossa ja uutiset ovat usein netissä nopeammin saatavilla, kuin mitä 

perinteisen lehden kautta. Tänään sattunut huomiota herättävä uutisaihe, on huo-

menna jo vanha juttu aamulla ilmestyvässä sanomalehdessä. Toisaalta lehden 

lukukokemus koetaan ehkä mielekkäämpänä perinteisestä lehdestä, mitä esi-

merkiksi tietokoneen näytöltä. Toisinaan näytöltä lukeminen voidaan kokea epä-

mukavaksi verrattuna perinteiseen paperilta lukemiseen verrattuna. 

 

 

5.7 Tulosten yhteenveto 

 

Siilinjärven Osuuspankki osti kyselyn mainoksena eli se näkyi aina säännöllisin 

aikavälein kohdennetulla alueella Facebookin etusivulla. Kohdennetun mainok-

sen kautta kyselyn jakoon laitto tuli maksamaan 50 euroa. Kuten aikaisemmin 

työssäni mainitsin, internetkyselyllä on myös huonot puolensa. Vastaajakato voi 

olla tällä tavalla toteutetulla tutkimuksella suurta ja tämä ilmeni myös tekemässäni 

tutkimuksessa. Julkaisulla onnistuttiin tavoittamaan vähän yli 6000 silmäparia, 

mutta vastausmäärä jäi huomattavasti tavoitettuja silmäpareja vähäisemmäksi. 

Vastauksia kyselyyn sain kaiken kaikkiaan 168 kappaletta.  

 

Olisi voinut olettaa silmäpareihin nähden, että vastauksia olisi tullut enemmän. 

Voi olla että kyselyyn vastaamisen oletettiin vievän aikaa, tai ihmisiä ei ole muu-

ten vain kiinnostanut osallistua. Sain vastauksia kuitenkin sen verran, että pystyn 

niiden pohjalta analysoimaan tutkittavaa asiaa. Yhteenvetona pystyin toteamaan, 

että naiset käyttivät Facebookia aktiivisemmin kuin miehet. POP Pankki oli ihmis-

ten tietoisuudessa ja internetissä sekä sosiaalisessa mediassa markkinointiin 

kannattaisi panostaa, sillä sieltä tavoittaa ihmiset hyvin. 
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6 Ratkaisut ja johtopäätökset 

 

 

Opinnäytetyöni tarkoituksena oli lähteä etsimään uusia ratkaisuja POP Pankki 

Siilinjärven sähköiseen markkinointiin ja ennen kaikkea sosiaalisen median ka-

navissa tapahtuvaan markkinointiin. Keskityn tässä osiossa siihen, kuinka sosi-

aalisen median ja internetin kautta markkinointia voitaisiin parantaa. Sosiaalinen 

media ja internet ovat kustannuksiltaan edullisia kanavia markkinoinnin kannalta, 

sekä näiden kanavien kautta markkinointia saadaan kohdistettua helposti halu-

tulle kohderyhmälle. Kyselytutkimuksen lisäksi olen selaillut muun muassa yrityk-

sen omia verkkosivuja, Facebookia ja muita sosiaalisen median kanavia. Tarkoi-

tuksenani oli kartoittaa mahdollisia uusia ideoita markkinointiin liittyen. 

 

Olen miettinyt eri sosiaalisen median kanavia ja sitä, mitä kanavaa hyödyntämällä 

saataisiin näkyviä tuloksia aikaiseksi. Lähdin myös miettimään ratkaisuja sen po-

jalta, mitkä tavat sopisivat parhaiten POP Pankin imagoon ja tyyliin markkinoida. 

Mietin myös sitä millainen sisällöntuotanto sopisi parhaiten pankin markkinointiin. 

Ratkaisuja joita tulen ehdottamaan, voidaan hyödyntää myös ryhmätasolla mark-

kinointiin.  

 

 

6.1 Pankin verkkosivut 

 

Kuten jo aikaisemmin työni teoriaosuudessa mainitsin, yrityksen verkkosivut luo-

vat peruspilarin verkossa tapahtuvalle markkinoinnille. POP Pankin verkkosivut 

ovat kaikin puolin toimivat ja helppo käyttää. Tarkastelin verkkosivuja niin tieto-

koneella kuin mobiililaitteella, sillä näissä kahdessa näkymässä voi joskus olla 

huomattaviakin eroja. Mobiililaitteella verkkosivut tulisi olla optimoituna mobiililait-

teelle. Älypuhelimen näyttö on kooltaan huomattavasti pienempi, mitä tietoko-

neen. Tämän vuoksi mobiililaitteella tarkasteltaessa verkkosivuja, etusivulla ei voi 

olla niin laaja näkymä asiaa mitä tietokoneella. POP Pankki on onnistunut teke-

mään verkkosivut helppokäyttöisiksi kummassakin versiossa. Mobiililaitteella on 

helppo selata yrityksen verkkosivuja sekä tiedon etsiminen sivuilta onnistuu hel-

posti. 
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Lähdin tarkastelemaan myös muiden pankkien verkkosivuja ja vertaamaan näitä 

POP Pankin verkkosivuihin. Näin halusin löytää mahdollisia eroavaisuuksia ja 

muita asioita, joista POP Pankit voisivat ottaa mallia muista omilla verkkosivuil-

laan. Vertailun kohteena olevia sivuja olivat Osuuspankin, Nordean, Säästöpan-

kin, S-Pankin ja Handelsbankenin sivut. Kaikilla sivuilla löytyy perusasiat niin hen-

kilö- kuin yritysasiakkaille. Tietenkin tarjolla oli myös palveluita yhdistyksille ja 

esimerkiksi maatalousasiakkaille. Huomiota kuitenkin herätti se että esimerkiksi 

Osuuspankin, Nordean ja Säästöpankin sivuilla oli selkeästi etusivulla mainittu 

uudeksi asiakkaaksi tuleminen. Sivuilla toivotettiin uusi asiakas tervetulleeksi, tai 

sivulta löytyi kohta jossa mainittiin ”Tule asiakkaaksi”. Tätä ei näillä sanoilla mai-

nittu POP Pankki ryhmän, eikä Siilinjärven POP pankin sivuilla. Ryhmän sivuilla 

löytyy maininta ”Varaa aika POP Taloushetkeen”. Asiakas joka ei tiedä pankista, 

ei välttämättä ymmärrä tätä kutsuna ”Tervetuloa asiakkaaksi”. POP Pankki Siilin-

järven sivuilla asiakas toivotetaan tervetulleeksi tapaamiseen seuraavasti: ”Halu-

atko toteuttaa unelmiasi ja tulevaisuuden tavoitteesi? Tule juttelemaan POP 

Pankkiin, tehdään se yhdessä”. Tämä toivotus kutsuu uutta asiakasta paremmin 

varaamaan aikaa tapaamiseen mitä ryhmän sivuilla Taloushetkeen kutsuminen. 

 

Toinen asia, jonka verkkosivuja vertaillessani huomasin, oli uudeksi asiakkaaksi 

liittymisen mahdollisuus. Osuuspankin ja Nordean sivuilla uudeksi asiakkaaksi 

voi hakeutua verkon kautta, täyttämällä hakemuksen. Hakemuksen täyttö edel-

lyttää että asiakas on täysi ikäinen, luottotiedot ovat kunnossa ja asiakkaalla on 

voimassa olevat verkkopankki tunnukset. POP Pankilla hakemusta ei voi tehdä, 

vaan asiakas voi jättää yhteydenottopyynnön tai varata ajan pankkiin. Nykyään 

verkossa voi liittyä monen järjestön jäseneksi. Jopa kirkkoon liittymisen voi hoitaa 

verkossa. Tästä syystä olisikin hyvä, jos POP Pankki voisi kehittää asiakkaille 

mahdollisuuden tulla asiakkaaksi myös verkon kautta. Asioiden hoito painottuu 

yhä enemmän verkkoon ja siksi tämä voisi olla tärkeä kehityksen kohde, joka 

mahdollistaisi tulevaisuudessa enemmän uusia asiakkaita.  
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 6.2 Sosiaalisen median kanavan valinta 

 

Sosiaalisen median kanavan valintaan vaikuttaa merkittävästi kohderyhmä, joka 

kanavaa hyödyntämällä halutaan tavoittaa. Kuten jo aikaisemmin työssäni olen 

maininnut ja tutkimustuloksistakin kävi ilmi, sosiaalisessa mediassa liikkuu eri-

ikäisiä ihmisiä. Toisena tärkeänä asiana nähdään sisällöntuotanto, eli millaista 

sisältöä yritys tuottaa sosiaaliseen mediaan. Facebook markkinointikanavana tar-

joaa mahdollisuuden monipuoliseen sisällöntuotantoon. Näin ollen se onkin 

yleensä se kanava, jossa yritykset ovat useimmiten läsnä. Muitakin kanavia on 

hyvä miettiä potentiaalisina vaihtoehtoina markkinoinnin kannalta. Esimerkiksi jos 

yrityksellä on mahdollisuus tuottaa hyvää videomateriaalia, kannattaisi markki-

nointia YouTubessa miettiä. 

 

Pankin kohderyhmään kuuluu asiakkaat, joilla on maksukykyä ja hyvä taloudelli-

nen tilanne. Kohderyhmä ei niinkään katso ikää vaan sitä, millaisia palveluita asi-

akkaat käyttävät. Kokonaisasiakas, jolla on käytössään monipuolisesti pankin 

palvelut on hyvä asiakas pankille. Kohderyhmissä tuleekin miettiä sitä, missä so-

siaalisen median kanavissa tavoittaa eri-ikäisiä ihmisiä. Kuten aikaisempi tieto 

osoittaa, Facebookissa tavoittaa nuoria, perheellisiä ja vanhempia. In-

stagramissa tavoittaa nuorempaa ikäpolvea ja naiset ovat siellä enemmän edus-

tettuina. Näin ollen Facebookin lisäksi kannattaisi Siilinjärven POP Pankin lähte-

mään markkinointia myös Instagramiin. Siellä voi tavoittaa esimerkiksi ensi 

asunnon ostajia. 

 
 

6.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

 

Markkinoinnin keinoja sosiaalisessa mediassa on monia, eivätkä kaikki keinot 

sovi kaikille tuotteille ja palveluille. Tuotteille on helppo lähteä rakentamaan hinta- 

ja tarjousmarkkinointia, kun taas palveluille sisältö- ja tarinamarkkinointi on pa-

rempi vaihtoehto. Sosiaalinen media on oiva väline sisältömarkkinointiin ja usein 

yrityksellä on jo olemassa valmista sisältöä, jota hyödyntää. Sisältömarkkinoin-

nilla ei niinkään tuoda esiin sitä, että yritys korostaisi olevansa halvin paras tai 

laadukkain, vaan asiakkaalle tuotetaan laadukasta sisältöä. Tämän pohjalta asia-

kas voi itse päättää ostamisesta. Tarkoituksena ei ole vakuutella asiakasta vaan 
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auttaa ja näin asiakas vakuuttuu omatoimisesti. Sisältömarkkinointi soveltuu pal-

veluita myyville asiantuntija yrityksille, koska ostaja ei voi pitää tuotetta konkreet-

tisesti kädessään. Asiakkaan täytyy vakuuttua ostoksestaan tekstien ja kuvien 

avulla. Se on pitkäjänteistä toimintaa ja se on yhtä tärkeää kuin esimerkiksi hen-

kilöstön kouluttaminen. (Kortesuo 2014, 91,94–95.) 

 

Koska Siilinjärven POP Pankki tarjoaa asiakkailleen palveluita, olisi sisältömark-

kinointi hyvä keino sosiaalisessa mediassa. Tärkeää on tietenkin tuottaa mielen-

kiintoista ja merkittävää sisältöä asiakkaan kannalta. Tällaisia mielenkiintoisia ta-

rinoita voisi olla esimerkiksi blogeissa asiakkaiden kokemuksiin liittyvät tarinat. 

Asiakastarinoilla saadaan tuotettua sisältöä, joka voi olla ajankohtainen asia lu-

kijalle. Esimerkiksi kokemukset ensiasunnon ostoprosessista ja pankin avusta 

kyseisessä tilanteessa, ovat varmasti mielenkiintoista ja ajankohtaista lukemista. 

Sisältömarkkinoinnin tuottaminen onnistuu blogien avulla, Facebookissa markki-

nointina ja vaikka YouTube videoina. Tuotteiden ja palveluiden vertailua tehdään 

päivittäin. Harva lähtee ostamaan mitään ilman, että tietää muiden ostajien koke-

muksia tuotteesta tai palvelusta. POP Pankki Siilinjärvi tarjoaa asiakkailleen pal-

jon erilaisia palveluja, joten niistä kertominen asiakaskokemusten kautta toisi 

konkreettista tietoa pankista. 

 

POP Pankki Siilinjärvi harjoittaa mainontaa jo Facebookissa, mutta olisi hyvä laa-

jentaa markkinointiaan myös muihin sosiaalisen median kanaviin. Vaikka Face-

bookilla onkin käyttäjiä paljon verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, 

ovat muut kanavat nousemassa kovaa vauhtia Facebookin rinnalle. Facebook 

kasvattaa käyttäjäkuntaansa vanhemmassa ikäpolvessa, kun taas nuoremmilla 

käyttäjillä se on jäämässä taka-alalle. Tilalle ovat nousemassa erilaiset kuvien 

jako palvelut, kuten Instagram ja Snapchat. YouTube videontoistopalveluna tar-

joaa paljon aineistoa, tietoa ja viihdettä käyttäjille. Nuorten keskuudessa varsinkin 

tubettajien seuraaminen on lisääntynyt ja monet yritykset hyödyntävät YouTube 

videoiden tekijöitä markkinoinnissaan. Esimerkiksi eri kosmetiikkayritykset anta-

vat tuotteitaan koekäyttöön YouTube kanavien meikkivideoita tekeville henkilöille 

ja samalla videontekijä mainostaa tuotteita seuraajilleen. Pankki voisi hyödyntää 

YouTubea markkinointikanavana siten, että tekisi sinne video muodossa olevaa 

materiaalia ajankohtaisista asioista. 
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POP Pankki Siilinjärvi jakaa Facebookissa paljon erilaista kuvamateriaalia. Tästä 

syystä Instagram voisi olla Facebookin rinnalle hyvä vaihtoehto markkinointika-

navaksi. Se on samankaltainen palvelu ja helppo käyttää Facebookin rinnalla. 

Instagram on juuri kuvien jakoon tarkoitettu yhteisöpalvelu, joten sinne pankki 

saisi tuotettua hyvää kuva materiaalia. Kuvia saisi laitettua esimerkiksi eri tapah-

tumista, joissa pankki on mukana. Näin saadaan samalla tiedotettua asiakkaita 

mitä, missä ja milloin tapahtuu. Hyvä, raikas ja mieleenpainuva kuvasisältö, saisi 

varmasti seuraajia Instagramissa. Instagram on pankille ilmainen kanava mark-

kinointiin sekä siellä voi järjestää Facebookin tapaan erilaisia kilpailuja ja näin 

saada vaikka lisää seuraajia omille sivuilleen. Jos pankin sisältä löytyy henkilöitä 

jotka omaavat mielenkiintoisen tavan kirjoittaa ja kertoa asioista, kannattaisi pan-

kin miettiä omaa blogia ja kirjoittaa sinne erilaisista aiheista. Blogien kautta saa 

usein myös mielenkiintoisia keskusteluja aikaiseksi. 

Kuten tutkimustuloksetkin osoittivat, ihmiset kiinnittävät huomiota markkinointiin 

sosiaalisessa mediassa ja internetissä. Ihmiset viettävät paljon aikaa eri välineitä 

hyödyntäen sosiaalisessa mediassa ja erilaisia verkkosivuja selatessa. Itsekin 

olen kiinnittänyt huomiota, että esimerkiksi kahviloissa ihmiset istuvat pöydissään 

usein älypuhelin kädessään. Puhelimesta selataan sosiaalista mediaa ja sieltä 

ystävien sekä muiden päivän tapahtumia. On helppo uppoutua sosiaalisen me-

dian maailmaan ja olla siellä yhteyksissä muiden ihmisten kanssa. Tästä syystä 

siellä markkinointi kannattaa. Markkinointi viestit on myös mahdollista kohdistaa 

ihmisille esimerkiksi lounas aikaan, jolloin moni haluaa tarkastaa päivän tapahtu-

mat vaikka Facebookista. 

 

6.4 Web-analytiikan avulla tulosten mittaaminen  

 

Alempana esiintyvässä kuviossa 11. on esitetty markkinointiviestinnän suunnitte-

lun vaiheet. Kun on mietitty markkinoinnin tavoitteet, keinot ja budjetti, on vuo-

rossa tulosten mittaaminen. Tämä on tärkeää sillä, kuinka muuten saataisiin sel-

ville mitä tehdyillä toimenpiteillä on saavutettu sekä kuinka tehokasta markkinointi 

on ollut. Tulosten mittaaminen auttaa sosiaalisen median kanavienhyödynnettä-

vyyden analysoinnissa, kannattaako kyseisen kanavan kautta markkinointi vai ei. 
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Kuvio 11. Markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheet (Karjaluoto H. Digitaalinen 

markkinointiviestintä 2010.) 

 

Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien analysoinnin avulla, saadaan näin 

selvitettyä esimerkiksi minkä ikäiset kävijät vierailevat verkkosivuilla. Miten pit-

källe he sivuilla menevät ja mitä kautta he ovat sivuille päätyneet. Kun lähdetään 

miettimään uusia sosiaalisen median kanavia, joita markkinoinnissa voitaisiin 

hyödyntää. Web-analytiikan avulla saadaan mitattua se, onko uusista kanavista 

ollut markkinoinnin kannalta hyötyä vai ei. Sen avulla saadaan selvitettyä myös 

missä kanavassa kannattaa markkinoida jollekin tarkoitetuille kohderyhmälle ja 

näin markkinointia osataan kohdentaa oikein. Tavoitteiden asettamisen ja mark-

kinointitoimenpiteiden toteutuksen jälkeen on tärkeää mitata saavutetut tulokset. 

 

 

7 Yhteenveto  

 

 

Aiheena sähköisen markkinoinnin kehittäminen oli mielestäni ajankohtainen ja 

mielenkiintoinen. Kyseinen aihe oli tuttu ennestään, mutta työn teon ohella opin 

paljon uuttakin. Työn tekeminen oli mielekästä aiheen puolesta mutta haasteita-

kin oli. Opinnäytetyön suunnittelu ja tekeminen asetti omat haasteensa. Työn ra-

jauksen miettiminen oli hieman hankalaa. Digimarkkinointi on käsitteenä laaja, 

eikä kaikkea pysty käsittelemään johdonmukaisesti ja perusteellisesti tässä 

työssä. Pyrin löytämään vastauksia etsittävään ongelmaan eli miten markkinoin-

tia voitaisiin kehittää internetissä ja sosiaalisessa mediassa Siilinjärven POP 

Pankin osalta. Pyrin myös perustelemaan esittämäni vaihtoehdot aiheeseen liit-

tyvällä kirjallisuudella ja internetistä löytyvällä aineistolla. 
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Kuten työssäni on useasti käynyt ilmi, sosiaalinen media ja internet ovat nykyään 

suurena osana ihmisten elämää. Tämä oli jo ennalta tiedossa ollut asia tutkimuk-

sen alkuvaiheessa. Tutkimuksella haluttiin saada lisää tietoa ja varmuutta mark-

kinointiin digitaalisissa kanavissa. Teoriaosuudella tarkoituksena oli perustella 

työssäni ehdottamat ratkaisut digimarkkinointiin liittyen. Samalla pyrin perustele-

maan eri kanavien käytettävyyttä tutkimustulosten rinnalla. Teoriaosuudessa 

hyödynsin niin kirjallisuutta kuin internet lähteitä kattavan kokonaisuuden saa-

miseksi. Internetissä tapahtuva markkinointi kehittyy koko ajan, jonka vuoksi oli 

haasteellista löytää kirjallista ja etenkin ajankohtaista materiaalia aiheeseen liit-

tyen. Tämän vuoksi työssäni esiintyy paljon erilaisia verkkolähteitä.  

 

Tutkimuksen rakenne ja kysymysten miettiminen asetti myös haasteita. Toimek-

siannon yhteydessä olisi ollut paljon asiaa, joita lähdettäisiin selvittämään. Kui-

tenkin työ oli rajattava ja siksi keskitynkin työssäni sosiaaliseen mediaan ja inter-

nettiin. Muissa kanavissa markkinointia on aktiivisesti ja hyvin esillä. Koska 

digitaalisissa kanavissa markkinointi on yleisesti lisääntynyt, päätin keskittyä ky-

seiseen aihealueeseen. Tutkimuslomake aiheutti osalla vastaajista hämmen-

nystä, jonka vuoksi vastaajajoukko saattoi jäädä pieneksi. Sain kuitenkin vas-

tauksia kyselyyni ja näiden pohjalta pystyin analysoimaan sitä, miten 

markkinointia voitaisiin kehittää. Tutkimuslomakkeen teko oli myös hieman haas-

tavaa, sillä oli tarkkaan mietittävä ymmärtääkö lukija kysymyksen samalla tavalla 

kuin itse ymmärrän. 

 

Tutkimustulokset osoittivat, että internetissä ja sosiaalisessa mediassa kiinnite-

tään mainoksiin eniten huomiota. Kuvamainokset, sosiaalisen median kilpailut ja 

lyhyet videomainokset ovat huomiota herättäviä. Näiden vastausten perusteella 

lähdin miettimään Siilinjärven POP Pankille niitä sosiaalisen median kanavia, 

joissa on helppo toteuttaa kyseistä sisältöä. Instagram on selkein kanava johon 

pankin kannattaisi liittyä, koska kyseisessä kanavassa pystyy jakamaan niin kuva 

ja video materiaalia, sekä sosiaalisen median kilpailuja.  

 

Jatkotutkimuksella voisi selvittää tarkemmin eri-ikäisten sosiaalisen median käyt-

tötottumuksia. Näin saataisiin selville kohderyhmät ja niiden tarpeet. Sosiaalisen 
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median kanavia tulee koko ajan lisää ja markkinointi kääntyy yhä enemmän digi-

taalisten kanavien alaisuuteen. Ihmisten käyttäytyminen muuttuu jonka vuoksi 

yritystenkin on sopeuduttava muutoksiin. Palveluita kehitetään yhä enemmän 

verkkoon ja asioita tullaan tulevaisuudessa hoitamaan hyvin paljon digitaalisia 

laitteita hyödyntämällä. Muutoksia voi tulla eteen hyvinkin nopeasti ja tämä voi 

aiheuttaa monille yrityksille haasteita.  

 

Opinnäytetyöni teko kesti useita kuukausia. Toimeksiannon työlleni sain syksyllä 

työharjoitteluni jälkeen. Suunnittelu ja tutkimuksen toteutus veivät oman aikansa. 

Haasteita itse työn teolle aiheutui siitä, että olin tämän projektin lisäksi pääasial-

lisesti päivät töissä. Illat ja viikonloput olivat sitten opinnäytetyön tekoon varattua 

aikaa. Haasteensa työnteolle aiheutti asuinpaikkakunnan ja koulun välimatkat. 

Itse asuin työn teko hetkellä Kuopion seudulla ja ohjaava opettaja Joensuussa. 

En päässyt käymään töiden takia koululla opinnäytetyön ohjauksessa, joten työn 

teko oli itsenäistä ja kommunikaatio opettajan kanssa tapahtui sähköpostin väli-

tyksellä. Aiheena digitaalinen markkinointi oli mielenkiintoinen ja vastaavanlaisia 

tehtäviä on tullut aikaisemminkin opintojen aikana tehtyä.  
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