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1 Johdanto

Digitaalinen aikakausi on muuttanut yritysten markkinointia huomattavasti vuo-
sien varrella, jonka vuoksi yhd enemman on kiinnitettdva huomiota siihen, missa
ja miten markkinointia harjoitetaan. Erilaiset laitteet, kuten @lypuhelimet ja tablet-
tietokoneet ovat entistd enemman lasné ihmisten arjessa. Verkosta etsitdan pal-
jon erilaista tietoa, silla tieto on helposti ja nopeasti saatavilla. Esimerkiksi tuote-
vertailut ovat saatavilla parin napin painalluksen takaa. Tasta syysta yritysten on

entistd enemman mietittava omaa nakyvyyttaan digitaalisissa kanavissa.

Digitalisaatio on muuttanut yhteiskuntaa sekd ymparillamme tapahtuvaa markki-
nointia. Muuttuneen maailman myota sosiaalinen media on tullut suureksi osaksi
ihmisten elam&a. Se on kehittynyt nopeasti yhdeksi tarkeimmista yhteiskunnalli-
sista vaikuttamisen muodoista. Kehityssuunnat teknologian ja palveluiden osalta
ovat tukeneet sosiaalisen median yleistymista ja kayttoa. (Auvinen 2018, 4.) Tek-
nologian kehitys ohjaa ihmisia entistd enemman sahkdisen median kayttoon. Ti-
lastokeskuksen teettdméan tutkimuksen mukaan vuonna 2017 88 prosenttia 16—
89 vuotiaista kaytti internetia. Useasti paivassa nettia kaytti 73 prosenttia suoma-
laisista ja tavallisesti puhelimella, liikkeella ollessaan. (Tilastokeskus 2017, 5.)
Tutkimuksessa kavi myds ilmi, etta vanhempi vaestokin on ottanut aktiivisesti ne-

tin kayttoonsa.

Koska digitaaliset palvelut ovat yhd enemman osana suomalaisten arkea, on yri-
tysten mietittava markkinointia perinteisen printtimainonnan liséksi myos digitaa-
lisiin kanaviin, kuten verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan. Tasta johtuen on
hyva tutkia sita, missa ja miten markkinointia tulisi harjoittaa. Talla tavalla saatai-
siin tavoitettua mahdolliset uudet asiakkaat seka pidettya kiinni jo olemassa ole-
vista asiakkaista. Internetin kayton lisaantymisen myoéta on hyva ottaa huomioon
eri ikaluokkien kayttotottumukset. Alypuhelimien kayttd on lisaantynyt vanhem-
malla ikdpolvella. My6s internetin kayttd on lisannyt varsinkin liikkeella ollessa.
Sisallot tulisi suunnitella siten, ettd ne ovat kaytettdvissd normaalin tietokoneen
lisdksi mobiililaitteilla. Nuoret ovat aktiivisempia yhteistpalvelujen kayttajia seka

tuottavat sisaltod aktiivisemmin sosiaaliseen mediaan. (Auvinen 2018, 12.)



Tein opinnaytetyoni toimeksiantona Siilinjarven Osuuspankille. Tarkoituksenani
oli tutkia markkinointia sekd kuinka sita voitaisiin kehittda digitaalisissa kana-
vissa. Tutkimus kasittelee suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa ja inter-
netissa tapahtuvaa markkinointia seka naiden asioiden kehittamista. Tavoitteena
oli selvittaa millaista markkinointia asiakkaat haluavat, mita sosiaalisen median
kanavia tulisi hy6dyntaa ja miten yrityksen verkkosivut tukevat markkinointia. Tar-
koituksena oli myds loytaa keinoja siihen, miten markkinointia voitaisiin parantaa
verkossa ja sosiaalisessa mediassa, seka miten markkinointitoimenpiteiden saa-
vutuksia voidaan mitata. Millainen markkinointi vaikuttaa ja missa eri sosiaalisen
median kanavissa markkinointi tavoittaa halutun kohderyhman parhaiten? POP
Pankeilla on myds olemassa asiakaslehti nimeltaén Koivunlehti, jossa kerrotaan
ajankohtaisista asioista pankkimaailmassa. Lehdesséa kerrotaan myos erilaisia
asiakastarinoita pankkiasioihin liittyen. Selvitimme samalla kokevatko asiakkaat

lehden mieluisampana lukea digiversiona vai paperisena.

Siilinjarven Osuuspankki kuuluu vuonna 1997 perustettuun 26:n POP Pankkien
itsenéaisten ja rippumattomien pankkien ryhmaan. Pankkien liséksi ryhmaan kuu-
luu verkossa toimiva POP Vakuutus, POP Pankkien keskusluottolaitos Bonum
Pankki Oy seka POP Pankkiliitto osk. (Siilinjarven Osuuspankki 2018.) Siilinjar-
ven Osuuspankki tunnetaan toimialueellaan nimella POP Pankki Siilinjarvi ja talla
nimella kutsun yritysta jatkossa. Pankki toimii paaasiallisesti Pohjois-Savon alu-
eella, mutta yksi konttori sijaitsee myos Pohjois-Karjalan alueella. P&&konttori si-
jaitsee kotipitajalla Siilinjarvella ja sivukonttoreita on Kopiossa, Vuorelassa, lisal-
messa sek& Nurmeksessa. Asiakaskunta muodostuu kotitalouksista, yrityksista,
yhteisotista seka maa- ja metsatalouksista. Henkilostoon kuuluu 43 rahoitusalan

ammattilaista. (Siilinjarven Osuuspankki 2018.)

Siilinjarvella pankin tunnettuus on hyva, silla se on pitajallaan palvellut asiakkaita
jo useiden vuosien ajan. POP Pankki Siilinjarvi on ollut toteuttamassa asiak-
kaidensa unelmia seké rahoittamassa useita investointeja, niin yksityiselld, kuin
yrityspuolella. Henkilokunta on asiakkaille tuttu jo useiden vuosien ajalta, jonka
vuoksi pankkiin on mukava tulla. Itse olen tdissa ollessani kuullut monia kertoja

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



kun pankki on pitajalle tullut. Siilinjarvella pankilla on melko vahva asema kilpai-
lijoihin nahden, mutta esimerkiksi Kuopiossa POP Pankilla on kova kilpailu mui-

den pankkien kanssa.

Siilinjarven POP Pankki oli esilla vain yhdesséa sosiaalisen median kanavassa
Facebookissa. POP Pankki ryhma oli tutkimusta tehtaessa péaosin esilla Face-
bookissa, Instagramissa, Twitterissa ja Linkedlnissa. Digitaalisaation mydta
markkinointi on muuttunut ja muuttuu koko ajan, taman vuoksi opinnaytetyoni
keskittyy kyseiseen aihealueeseen ja pyrkii I6ytaméaan ratkaisuja tulevaisuuden
sahkoistd markkinointia varten. Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa kannattai-
siko POP Pankki Siilinjarven ottaa muita sosiaalisen median kanavia kayttéon
Facebookin lisdksi, seké saisiko uusien kanavien kautta lisaa nakyvyytta ja mah-

dollisesti uusia asiakkaita?

2 Digimarkkinoinnin teoriaa

2.1 Kasitteet

Tassé osiossa esittelen tyohoni liittyvia kasitteitéd, mika helpottaa jatkossa opin-
naytetyoni lukemista. Osa kasitteista on jo esiintynyt tydssani ja osa tulee esiin-
tymaan jossain vaiheessa tyota. Kasitteet keskittyvat paadsaantoisesti verkkomai-

nontaan liittyviin termeihin.

Digimarkkinointi on markkinointia erilaisissa digitaalisissa kana-
vissa kuten esimerkiksi televisiossa, internetissé ja radiossa. Se on
myds yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka sisaltaé kaiken digitaa-
lisen materiaalin ja viestinnan. Tyypillisesti siihen kuuluu verkkosi-
vusto, hakusanamainonta, sahkdpostimarkkinointi, mobiilimarkki-

nointi ja hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi 2018.)



Sosiaalinen media kasittaa yhteisollisia verkkopalveluja, joita ovat
muiden muassa tunnetuimmat palvelut Facebook, Instagram, You-
Tube ja Twitter. Palveluissa voit jakaa esimerkiksi kuvia ja teksteja
muiden ihmisten kanssa. (Digitaalisen markkinoinnin sanasto 2018.)
YhteisOpalveluissa voi kayda erilaisia keskusteluja ajankohtaisiin
asioihin liittyen. Sosiaalinen media on myds kasvava kanava digitaa-

lisessa markkinoinnissa.

Stories on uusi ominaisuus sosiaalisen median kanavissa. Ne ovat
lyhyité videonpatkia tai kuvia jotka nakyvat vain tietyn ajan. Kayttaja
voi lisétéa niitd muiden nahtavaksi esimerkiksi Instagramissa ja Face-
bookissa. Stories ominaisuus tarjoaa myos yrityksille hyvan markki-
nointi kanavan, silla lyhyeen videoon voi lisata vaikka linkin omille

verkkosivuille.

Tubettaja on sisallon tuottaja, joka tuottaa videomateriaalia paaasi-
assa YouTubeen. Tubettajien aiheet voivat vaihdella laidasta laitaan.
Tunnetuimmilla tubettajilla voi olla tuhansia seuraajia YouTubessa.

Erityisesti nuoret seuraavat tubettajia sosiaalisessa mediassa.

Web-analytiikka tarkoittaa kavijaseurantaa ja verkkoseurantaa. Tut-
kitaan verkkosivuston kavijoiden kayttaytymista ja nain ollen kehite-
taan verkkosivustoa ja sen markkinointia. (Digitaalisen markkinoin-
nin sanasto 2018.) Seurannan avulla voidaan selvittdd esimerkiksi,

onko jokin markkinointi toimenpide saavuttanut halutut tavoitteet.

2.2 Digitalisaation tuomat muutokset markkinoinnissa

Digitalisaatio seka tekniikan kehitys on muuttanut yhteiskuntaamme ja toiminta-
tapojamme huomattavasti. Tietoa on saatavilla useassa kanavassa, vain parin

napin painalluksen paassa. Nykyaan kuluttajan on lahes mahdotonta ymmartaa



saatavilla olevaa tiedon méaaraa. Aikaisemmin tiedon tuotanto oli ammattilaisten
vastuulla, mutta nykyaan myaos kuluttajat itse osallistuvat tiedon tuottamiseen so-
siaalisessa mediassa. Yritysten asiakkaat ovat entistd enemman hintatietoisia ja
pahin kilpailija voi olla lasna yrityksen omissa tiloissakin — asiakkaan kAmmenella.
(Filenius 2015, 17-18.)

Llkomainanta
Elokuva Messumedia
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Kuvio 1. Mediamainonnan jakautuminen Suomessa vuonna 2017 (Kantar TNS
Oy 2018.)

Yrityksen markkinointiviestintdd suunniteltaessa on hyva miettid mihin ja milloin
markkinointia lahdetd&n kohdentamaan. Eri tahot tekevat jatkuvasti erilaisia tut-
kimuksia siitd, missa eri medioiden parissa ihmiset kulloinkin aikaansa viettavat
seka mihin eri medioihin yritykset kohdistavat mainontaansa. Kuviossa 1. on ku-
vattu mediamainonnan jakautuminen Suomessa vuonna 2017. Mediamainon-
taan kaytettiin tuolloin yhteensa 1 217 miljoonaa euroa. Kuvion tiedot olivat alku-
perdisin Kantar TNS Oy:n seka yhteistybkumppaneiden kanssa tehdyista

kuukausittaisesta mediaseurannasta ja vuosittaisista erillistutkimuksista.

Kuviosta 1 voimme huomata, kuinka yritysten mediamainonta painottuu entista

enemman verkkomainontaan. Bergstrom ja Leppanen (2009, 340.) esittelevat
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vastaavanlaisen tutkimuksen tuloksia vuodelta 2008. Tama kirjassa esiintyva tut-
kimus pohjautuu TNS Gallup Oy:n tekemaan tutkimukseen. Tuolloin verkkomai-
nonnan osuus oli vain 10 prosenttia ja paapaino mainonnassa oli sanomaleh-
dissé (40 %). Vuonna 2008 mediamainontaan kaytettiin rahaa yhteensa 1,5
miljardia euroa. Vajaan kymmenen vuoden aikana, muutosta mediamainonnan
osalta on selkeasti havaittavissa. Perinteisen lehtimainonnan sijaan, mainontaa
kohdistetaan entista enemman verkkoon seka muihin digitaalisiin kanaviin. Verk-
komainonta on yhté aikaa tehokas ja edullinen tapa tavoittaa haluttu kohderyhma.
Bergstrom ja Leppanen mainitsevat kirjassaan, ettd kohderyhmé&n mediakaytto
tulisi tuntea hyvin seké erilaisia tutkimuksia kannattaa hyodyntaé parhaan mah-
dollisen mediayhdistelman I6ytamiseksi mainonnassa. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 340.)

2.3 Verkkomainonta ja yrityksen verkkosivut osana markkinointia

Verkkomainonta on mainosten esittdmista verkkosivustoilta ostetuilla mainospai-
koilla. Verkkomainonnan etuina on mahdollisuus kohdistaa mainokset halutulle
kohderyhmalle tehokkaasti. Mainoksen muistettavuuden osalta on todettu, etta
mité isompi, nayttavampi ja usein myds arsyttavampi mainos on, sitd paremmin
se jaa katsojan mieleen. (Karjaluoto 2010, 139-141.) Internetin kayttd nykypai-
vana on yleistynyt ja sit kaytetaan moneen erilaiseen tarkoitukseen, kuten kay-
tetyn tavaran myymiseen ja blogien lukemiseen, tavanomaisen pankkiasioinnin
ja tiedonhaun liséksi. Mainonnalla verkon kautta tavoitetaan monenlaisia kohde-
ryhmia, jonka vuoksi kohderyhmien maarittely on tarkedd. Ennen verkkomedioi-
den valintaa on mietittava milloin ja kenelle halutaan mainostaa. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 370-372.)

Digitaalisissa kanavissa markkinointi ja erityisesti internetissa tapahtuva markki-
nointi edellyttavat sita, etta yrityksella on kaikin puolin toimivat verkkosivut. Yri-
tyksen kotisivut toimivat digitaalisen markkinoinnin peruspilarina. Hyvien kotisivu-
jen maatritteleminen on suhteellinen k&site, mutta on olemassa kolme asiaa mitk&a

tekevat kotisivuista hyvat: niille [0ytavat oikeat ihnmiset, nama ihmiset Ioytavat si-
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vuilta mita etsivat, jonka jalkeen he suorittavat sivustolla yrityksen haluamat toi-
met. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Vaikka markkinointia olisi sosiaalisessa
mediassa ja mainoksia loytyisi verkkosivuilta muualtakin kuin yrityksen omilta si-
vuilta, on tarkeaa etta yrityksen omat verkkosivut ovat toimivat ja yksinkertaiset
kayttaa. Verkkosivuilta asiakas paasee selvittdmaan ja tutkimaan asioita. Par-
haassa tapauksessa asiakas paatyy tekemaan ostopaatoksen, joten tdman

vuoksi verkkosivut ovat tarkea osa digimarkkinointia.

2.4 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Uusia kanavia ja valineitéa markkinointiviestintaan tarjoaa nykyisin paljon kaytetyt
sosiaalisen median kanavat. Tutkimukset osoittavat ettd Facebookin kaytto kas-
vaa jatkuvasti ja aikuiset kayttavat kyseista palvelua entista enemman. Nopeim-
min Facebookin rinnalla suosiotaan kasvattavat viestintapalvelu Whatsapp ja ku-
vienjakopalvelu Instagram. Facebookin kayttdjamaarien kasvunvaraa on viela
vanhemmassa ik&polvessa. Nuoret suosivat enemman Instagramia ja Snapcha-
tia (pikaviestisovellus). Yritysten kannattaa hytdyntéaé sosiaalisen median kana-
via ja olla siella lasna. Esimerkiksi Facebookissa tavoittaa vanhimmat ja maksu-
kykyisimmat asiakkaat. Seuraavaksi tarkeimmiksi kanaviksi koetaan Instagram
ja YouTube. (Reinikainen 2017.)

Myynnin ja markkinoinnin artikkelissa "Nain aloitat some-markkinoinnin — 4 vink-
kia yrittajalle”, Paakkonen mainitsee nelja tarkeaa asiaa, jotka tulee ottaa huomi-
oon some-markkinoinnissa: 1. Opi parhailta, 2. Suunnittele etukateen, 3. Kiinnita
huomiota sisaltdihin sekéd 4. Auta aina ensin, myy vasta sitten. Inspiraatiota seké
oppeja voi ja kannattaa hakea muilta samalla alalla toimivilta kilpailijoilta. Seu-
raajamaaria saadaan kasvatettua erilaisten siséaltéjen tuottamisella, kunhan ne
suunnitellaan hyvin. Sosiaalisessa mediassa sisallon olisi hyva olla viihdyttavaa
tai tarjota seuraajille uutta opittavaa. Viestit, kommentit ja kysymykset, jotka 0soit-
tautuvat yritykselle sosiaalisessa mediassa, kannattaa huomioida. Kun vastaa
kysymyksiin ja olet tavoitettavissa, luot samalla arvoa asiakkaille. Sosiaalisessa
mediassa ihmiset jakavat helposti muiden tekemid julkaisuja ja niinp& hyvaa pal-

veluntarjoajaakin suositellaan eteenpéin. (Paakkonen 2017.)
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Nykypaivana sosiaalinen media on osana ihmisten arkea lahes koko ajan ja joka
paikassa. Sosiaalinen media on kehittynyt nopeasti yhdeksi tarkeaksi yhteiskun-
nalliseksi vaikuttamisen muodoksi. Se on ollut my6s osana tieto- ja viestintatek-
nologian kehityksessa. Sosiaalisen median sisalléontuotannon ja kayton kannalta
tarkeda on ollut erityisesti mobiiliteknologian ja mobiilipaélaitteiden nopea kehi-
tys. Nykyaan alypuhelin voi toimia niin sanottuna taskuun mahtuvana mediastu-
diona, koska se soveltuu niin kuvien kuin videoiden kuvaamiseen, aanitteiden
tallentamiseen, tekstien luomiseen seka kaikkien naiden jakamiseen sosiaali-

sessa mediassa. (Auvinen 2018, 4.)

Kun yritys paattad ottaa sosiaalisen median osaksi markkinointiaan, ensimmai-
nen vaihe koostuu siita, etta seurataan aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja keskuste-
luja. Talla tavalla yritys saa selvitettya sen, mista yhteisoissa keskustellaan, keita
siella likkuu ja mita yhteisoissé tapahtuu. Niin kuin muussakin markkinoinnissa,
on sosiaalisen median markkinoinnille asetettava tavoite, joka voi olla esimerkiksi
lisdarvon tuottamista nykyisille asiakkaille ja asiakassuhteen syventaminen, tai
asiakasuskollisuuden yll&pito ja suositteluun kannustaminen. Sosiaalisista medi-
oista voidaan ostaa mainostilaa, mik& on yritykselle helpoin tapa pééasta alkuun.
Sosiaalisessa mediassa nakyvyys tulisi olla jatkuvaa ja hyodyntaa pitkékestoi-
sesti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 378—-379.)

Perinteisiin medioihin verrattuna, sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden kes-
kusteluihin asiakkaiden kanssa. Tietoa saadaan kerattyd tehokkaasti ja pa-
lautetta saadaan nopeasti suureltakin joukolta. Markkinointimediana sosiaalinen
media edellyttda avoimuutta ja rehellisyytta. Yrityksen tulee esiintyd omalla ni-
mellaan ja tuotteista puhumisen on oltava totuudenmukaista. Kommentteja ja pa-
lautetta asiakkailta voi tulla niin positiiviseen kun negatiiviseen sévyyn. Kuitenkin
on muistettava etté negatiivisia palautteita ei tulisi poistaa, vaan niihin pitaisi rea-
goida mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009,
379-380.)
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2.5 Sosiaalisen median eri kanavat

Sosiaalisen median kanavia on olemassa monia ja eri kanavien kayttajakunta
koostuu eri-ikaisista ihmisista. Talla hetkella tunnetuin sosiaalisen median yhtei-
soOpalvelu on Facebook jota suurin osa suomalaisistakin kayttaa. Facebookissa
henkil6 voi luoda oman kuvallisen profiilin ja pitda palvelun kautta yhteytta ysta-
viin. Facebookissa voi esimerkiksi jakaa kuvia, videoita ja tarinoita seka osallistua
keskusteluihin. Se on markkinointiin oivallinen tydkalu, silla kyseisessa sosiaali-
sen median kanavassa on suurin kayttdjakunta. Markkinoinnin toteuttamiseen
Facebookissa on saatavilla apua ulkopuolisilta tahoilta. (Suomen digimarkkinointi
2018.)

Instagram on puolestaan kuvien ja videoiden jakoon tarkoitettu yhteistpalvelu.
YhteisOpalvelun kayttajakunta koostuu lahinna nuorista ja etenkin naiset ovat pal-
velussa enemman edustettuina. Stories-ominaisuus johon voi lisata lyhyita vide-
oita, on nostanut paljon suosiotaan. Uskotaankin etta se tulee nostamaan suo-
siotaan entisestaan vuoden 2018 loppuun mennessa. Tasta syysta stories on
hyvé ottaa osaksi markkinointia. (Nousiainen, 2017.) Stories liikuttaa tehokkaasti
ihmisia palvelusivuille. Kuitenkin on muistettava etta sisallon on oltava riittavan
mielenkiintoista. Instagram ja Facebook ovat samankaltaisia kanavia joten niita

on helppo yhdistella. (Suomen digimarkkinointi 2018.)

LinkedIn on verkkoyhteisopalvelu joka sopii loistavasti tydnhakuun ja verkostoi-
tumiseen. Kayttgjat voivat luoda palveluun oman profiilin, lisata ansioluettelonsa
seka muita omia tietojaan. Tiedoilla herétetaan rekrytoijien mielenkiinto tyonteki-
jaa kohtaan. (Duunitori 2017.) LinkedIn on markkinoinnin kannalta paremmin so-
veltuva B2B (yritysten véliseen) markkinointiin kuin mita B2C (yrityksilta asiak-
kaille). Mielenkiintoisen sisallon avulla, saadaan heratettya yritysasiakkaiden

mielenkiinto. (Suomen digimarkkinointi 2018.)

YouTube tunnetaan maailman suosituimpana videontoisto palveluna. Palvelu on
suosittu etenkin nuorten keskuudessa ja varsinkin tubettajia seka heidan tuotta-

mia sisaltdja nuoret seuraavat mielenkiinnolla. Hyvalla sisallon tuotannolla voi-
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daan saada aikaan paljon huomiota ja seuraajia palvelussa. YouTube videot tu-
levat esiin my6s hakukoneissa. Mikéali yrityksella on tarjota hyvaéa videomateriaa-
lia markkinointia varten, sopii YouTube mainiosti markkinointikanavaksi. (Suo-

men digimarkkinointi 2018.)

Twitter on kanava jota hyodynnetd&n informaation jakamiseen. Monesti yritykset
kayvat Twitterissa keskusteluja asiakkaidensa kanssa ajankohtaisista tarkeista
asioista. Tama sosiaalisen median kanava vaatii lasnaoloa etta pysyy mukana
ajanhermolla. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Twitterin keskusteluja voi ndhda
usein televisiossa, silla monet ohjelmat hyddyntavat tata sosiaalisen median ka-
navaa ohjelmien aikana keskustelun kaymiseksi. Esimerkiksi MTV3:lla nahta-
vissa Posse ja Putous nimisissad ohjelmissa, ihmisia pyydetdén osallistumaan

keskusteluihin Twitterin kautta.

Markkinointi on asia jossa yrityksella on oltava asetettuna selkeét tavoitteet siita,
mité silla halutaan saavuttaa. Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalinen media
on paljon puhuttava aihepiiri. Uusia erilaisia sosiaalisen median kanavia tulee jat-
kuvasti, mink& vuoksi niiden taysimittainen hydédyntaminen voi aiheuttaa yrityk-
sille haasteita. Tasta johtuen yritysten tulisikin ottaa aina kanava kerrallaan hal-
lintaan ja vasta sitten laajentaa markkinointia muihin kanaviin. Yhteen sosiaalisen
median kanavaan keskittyminen kerrallaan kannattaa, silla silloin saa opeteltua
kaikki tarkeat kaytannon asiat kanavaan liittyen. TAméan jalkeen osaa hyddyntaéa
kanavaa oikein. Markkinoinnin kannalta nain oppii erottamaan ne markkinointitoi-
menpiteet, jotka tuottavat tulosta. Muutoksien tullessa, on helpompi pysya muu-
tosvauhdin mukana. Yhden toimintamallin hyv& omaksuminen takaa sen etta op-
pii nopeasti myos jonkin uuden kanavan kayton. Tarke&& on kuitenkin oikeiden
kanavien valinta. (Niko 2018.)

2.6 Web-analytiikkan avulla tulosten mittaaminen

Jokaisen verkkopalvelun perustyfkaluna voidaan pitda Web-analytiikkaa, eli ka-
vija- ja kayttdjamaarien seurantaa. Web-analytiikkatuotteita on olemassa monia
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mutta tunnetuin lienee Google Analytics. Digitaalisen analytiikan tyokalulla voi-
daan seurata kavija- ja kayttajamaarien lisaksi myos esimerkiksi sita, mita kautta
kavija on palveluun paatynyt. Kavijdliikenteen lahteité voivat olla hakukoneet, so-
siaalisen median kanavat sekda muut median kanavat. Liséksi Web-analytiikan
avulla voidaan seurata kavijoiden navigointia sivustolla: kuinka moni kévi vain
etusivulla, kuinka moni eteni tarjoussivuille sieltd tuotesivulle, ostoskoriin ja lo-
pulta ostamaan tuotteen. Nain saadaan selvitettya olennaisia asioita, kuten esi-

merkiksi milloin asiakas jattéaa ostoprosessin kesken. (Filenius 2015, 127-129.)

3 Opinnaytetydn menetelmat ja toteutus

3.1 Menetelméan valinta

Tutkimuksentekomenetelm&a valittaessa on mietittava mita tutkimuksella halu-
taan saavuttaa ja miten menetelman kayttokelpoisuutta voidaan hyédyntaa tutki-
musongelmaan. Ensin on tiedettava mita halutaan selvittaa ja miksi, vasta sitten
lahdetdan pohtimaan mitd menetelmaa lahdetdan hyddyntamaan. (Hyvérinen,
Nikander & Ruusuvuori, 2017.) L&hdin toteuttamaan tutkimusta kvantitatiivisena
tutkimuksena, eli kerasin numeerista dataa vastaajilta. Kvantitatiivinen tutkimus
toteutetaan yleensa kyselytutkimuksena. Kysymykset muotoillaan siten etta ne
ovat maaramuotoisia tai niitd voidaan kasitella tilastollisesti. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa otoskoko on yleensa suuri verrattuna laadulliseen kvalitatiiviseen tut-
kimukseen. (Heinonen, Méntyneva & Wrange 2003, 28, 31-32.)

Tein opinnaytetyoni kyselytutkimuksena seka hyddyntéden jo olemassa olevaa ai-
neistoa aiheeseen liittyen. Kyselytutkimuksessa haastattelija ei ole niink&an kiin-
nostunut yksittdisen haastateltavan vastauksista sellaisenaan, vaan osana isom-
paa aineistoa. Aineiston vastaukset saadaan jaettua kokonaisuusksiin ja nain
voidaan arvioida erilaisten kohderyhmien vastauksia. (Hyvérinen, Nikander &
Ruusuvuori, 2017.) Kyselytutkimus on keino kerata laajan kohderyhman kasityk-
sid, mielipiteitd ja asenteita. Talla tutkimusaineiston keruumenetelmalla toteute-

taan jakaumatasoista tietoa. Toisin sanoen milla tavalla taustatekijoiden mukaan
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jakautuneet ryhmat suhtautuvat kulloinkin esill& olevaan asiaan. (Heinonen, Man-
tyneva & Wrange 2003, 48.)

Internetin kayton lisaantymisen myota myaos erilaisten kyselytutkimusten toteutus
verkon ja sahkopostin kautta on lisaantynyt. Etuna tdméan tyyppiselle kyselylle on
kustannustehokkuus. Haasteita asettaa kuitenkin se ettd vastaajakato voi olla
suurta, silla yleensa vain murto-osa vastaa kyselyyn. Internetkyselyissa hyodyn-
netaan sahkopostiin liitettavia kyselylomakkeita tai kyselyiden tekoon suunnitel-

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

Kyselytutkimus toteutettiin internetin kautta, silla se oli toimeksiantajalle edullinen
jatehokas tapa kerata aineistoa. Kysely laitettiin jakoon Facebookin kautta, koska
sitd kautta kysely tavoitti tutkittavan kohderyhman. Aihe maairitti tutkimuksen koh-
deryhman joka oli sosiaalisen median ja internetin kayttajat. Tarkemmin itse ky-

selylomaketta voi tarkastella tyoni lopussa olevasta liitteesta.

3.2 Kyselylomakkeen tekeminen

Tutkimuslomakkeen rakenne alkaa muodostua tutkimusongelman kokonaisuuk-
sista, joita lahdetaan ratkaisemaan. Isojen kokonaisuuksien hahmottaminen aut-
taa etenemaan itse tutkimuskysymyksiin. Vastaajan taustamuuttujat ovat yleensa
yksi laaja kokonaisuus kyselylomaketta rakentaessa. Tarpeettomien kysymyk-
sien kysymista tulisi valttaa, eika kysymyslomaketta tulisi rakentaa lilan pitkaksi.
Pitkd kyselylomake voi aiheuttaa vastaajakatoa. (Heinonen, Mantyneva &
Wrange 2003, 53.)

Tutkimuslomakkeen alussa vastaaja johdateltiin taustakysymysten avulla vastaa-
maan kysymyksiin. Kyselylomake on hyva rakentaa niin etta vastaaja nakee vas-
tausvaihtoehdot selkeasti ja pystyy vastaamaan helposti ja yksiselitteisesti kysy-
myksiin. Kysymystyypit jaetaan tavallisesti kahteen perustyyppiin: monivalinta- ja
avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit
vaihtoehdot, joista vastaaja merkitsee oman valintansa. Avoimissa kysymyksissa
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kirjoitetaan vapaamuotoinen vastaus siihen varattuun tilaan. (Heinonen, Manty-
neva & Wrange 2003, 54-55.)

Tekemaani tutkimukseen valitsin taustatietoihin sukupuolen, ian ja asuinpaikka-
kunnan. Kyselylomakkeen kysymykset muodostuivat padosin monivalintakysy-
myksista, silla koin néin saavani paremmin tietoa vastaajilta. Mietin kyselyloma-
ketta suunnitellessani ettd avoimiin kysymyksiin jatetdan usein helposti
vastaamatta. Tasta syysta paadyin monivalintakysymyksiin ja annoin vastaajalle
niin sanotusti valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselylomakkeen ja vastausten keraa-
miseen hyoddynsin Google Forms ohjelmistoa, silla se oli minulle ennestaan tuttu
ja helppokayttdinen tydvaline. Kyseinen kyselyiden tekoon suunniteltu ohjelma
on myds ilmainen kayttaa. Tama oli myos yksi syy kyseisen ohjelman valintaan,
silla toimeksiantajalle ei aiheutunut kustannuksia lomakkeen teosta tai vastaus-

ten keradmisesta.

3.3 Olemassa olevien tutkimusten hyédyntaminen

Digitalisaation lisaantymisen myota eri tahot tekevat jatkuvasti erilaisia kuluttaja-
ja markkinointitutkimuksia. Markkinointia tulisi tutkia koko yrityksen elinkaaren
ajan. Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostotarpeet, arvostukset ja osto-
kayttaytyminen tulisi tuntea, silla 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, myoénteisia mielikuvia ja kiinnostusta

omia tuotteita tai palveluita kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 24, 26.)

Toisena menetelmané hyoédynsin jo olemassa olevaa aineistoa sahkdiseen mark-
kinointiin liittyen. Digimarkkinointi on kehittynyt aikojen saatossa ja tulee varmasti
kehittymaéan entisestaan. Sosiaalisen median markkinoinnista tehdaan vuosittain
erilaisia tutkimuksia, joiden avulla analysoidaan tulevaa vuotta. Tutkimuksista
yleensa ilmenee se mita erilaisia asioita sosiaalisen median maailmassa tulisi

ottaa huomioon. Aikaisempaa aineistoa hyodyntamalla sain vertailupohjaa
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omalle kyselylle ja nain ollen pystyin I6ytamaan ratkaisuja markkinoinnin kehitta-
miseen. Sahkoiseen markkinointiin liittyvid tutkimuksia on olemassa paljon seka
useissa oppilaitoksissa aiheesta on tehty erilaisia opinnaytetoitd, toimeksiantoina

yrityksille.

Johanna Pekkanen on tehnyt vastaavanlaisen tutkimuksen opinnaytetybna
vuonna 2013. Han teki tutkimuksen Varkauden Huoneistokeskus Oy:lle ja tutki-
muksessa oli tarkoitus etsid uusia ideoita Huoneistokeskuksen digitaaliseen
markkinointiin. Tutkimuksen tulosten perusteella selvisi, etta internet ja sosiaali-
nen media olivat ne kaytetyimmat digitaaliset mediat paivittain. Sosiaalisen me-
dian kanavista Facebook oli suosituin ja seuraavana tuli YouTube. Digitaalisen
median seurantavalineena tuolloin oli tietokone ja jonkun verran alypuhelimet.
Vastaajista suurin osa kaytti internetia paivittain. (Pekkanen 2013, 33—-36.) Tutki-
mus on tehty viisi vuotta sitten ja antaa suuntaa tdman paivan markkinointitutki-
muksiin. Toisaalta esimerkiksi alypuhelimet ovat kehittyneet viiden vuoden ai-
kana paljon ja nykydadn puhelinta hyddynnetaan entistd enemman erilaisten

sahkoisten medioiden seurantaan.

3.4 Kohderyhma ja aineiston hankinta

keeseen oli mahdollisuus vastata vain Facebookin kautta jaossa olleesta linkista.
Kohderyhmé&n valinta perustui tutkittavaan asiaan. Koska tutkimuksen tarkoituk-
sena oli l16ytda vastauksia siihen millaista markkinointia asiakkaat haluavaat ja
miten markkinointia voitaisiin sosiaalisessa mediassa kehittaa, kohderyhman va-
eri-ikdisistd ihmisista. Ajattelimme yhdessad toimeksiantajan kanssa ettd sita
kautta saisimme kerattya vastauksia niin vanhemmilta kuin nuoremmilta kaytta-
jilta. Kyselylomakkeessa on yleensé huonojakin puolia, silla moni voi jattaa syysta
tai toisesta vastaamatta. Tasta johtuen vastaukset eivat valttamatta antaneet to-
tuudenmukaista kuvaa, silla henkil6lla joka vastaa ja joka jattaa vastaamatta, voi
olla hyvinkin erilaiset mielipiteet asioista. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2003,
50.)
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Koska opinnaytetyt paadyttiin tekemaéan kyselytutkimuksena, kohderyhman va-
linta perustui myds siihen, etta sosiaalisessa mediassa kysely tavoittaa sellaiset-
kin ihmiset ketka eivat ole pankin asiakkaita. Nain saatiin kerattya tietoa myos
sellaisilta ihmisilta jotka eivat tietoisesti kiinnitd huomiota POP Pankin mainoksiin.
Kyselyyn paasivat vastaamaan yli 18-vuotiaat ihmiset silla alaikaisille harvemmin
on kohdistettu mainontaa. Kysely kohdennettiin POP Pankki Siilinjarven toimialu-
eelle, jolloin vastaajajoukko koostui oman toimialueen nykyisista ja mahdollisista
uusista asiakkaista. Kyselyyn pystyi vastaamaan myds muualla Suomessa asu-
vat henkil6t, silla Facebookin kautta kysely ndkyy myds muualla eikd vain omalla
toimialueella. Kohdennettuna kysely oli Kuopion, Siilinjarven ja lisalmen alueella.

4 Yrityksen laht6tilanne

4.1 Siilinjarven POP Pankin markkinointi

POP Pankki Siilinjarvi harjoittaa markkinointia aktiivisesti sosiaalisen median ka-
navassa Facebookissa. Pankin mainoksia on mahdollista nahda myds sanoma-
lehti Savon Sanomissa seka Siilinjarven ja Maaningan paikallislehdessa Uutis-
Jousessa. Valilla pankki jakaa omia mainoksiaan toiminta-alueellaan suoramark-
kinointina postin mukana. Siilinjarven POP Pankki osallistuu aktiivisesti myos eri-
laisiin tapahtumiin sek&a on mukana messuilla, joita Kuopion alueella jarjestetaan.
Viimeisimpana pankki oli mukana Kuopiohallilla olevissa Kallavesj messuilla. Ke-
saisin pankki on ollut isdannéiméassa paikallisen pesapallojoukkueen SiiPen otte-
luita, seka jarjestanyt lapsille kesaisin yleisurheilu kisoja eli POPPI-kisoja. Tiedot

ovat perdaisin tyokokemukseni kautta.

POP Pankilla on kaytdssaan toimivat verkkosivut sekd mainontaa on valilla myds
yhteistydkumppaneiden sivuilla. Pankilla on aina erilaisia kampanjoita joita mai-
nostetaan pankin verkkosivuilla seka printtimainontana pankin ikkunoissa. POP
Pankit ovat tehneet yhteisty6ta eri tahojen kanssa. Viime kevaana 2017 POP
Pankit olivat televisiosta tulleen Vain Elamaa ohjelman yhteistydkumppanina. Ne-

lonen Media ja POP Pankit ovat aikaisemminkin tehneet yhteisty6ta. Vain elamaa
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ohjelman yhteydessa, POP Pankkien ohjelmateemana oli unelmiin tarttuminen.
Jokainen unelmoi joskus jostakin ja taméan vuoksi pankki halusi olla tarjpamassa

asiakkaille ratkaisuja unelmien toteuttamiseen. (Sippola 2017.)

4.2 Muut POP Pankit sosiaalisessa mediassa

Kuten jo aikaisemmin mainitsin POP Pankki ryhmana harjoittaa markkinointia
useassa digitaalisessa kanavassa, kuten sosiaalisessa mediassa, televisiossa ja
internetissa. Otin selvdd missa kaikissa sosiaalisen median kanavissa ryhmana
POP Pankilla markkinointia on ja mita kanavia muut itsendiset samaan ryhmaan
kuuluvat pankit hyédyntavat. Selkeasti kaikki pankit panostavat eniten Faceboo-
kiin ja sielta voi I0ytdd monen POP Pankin omat sivut. Ryhmana sosiaalisessa
mediassa markkinointia on Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa, LinkedI-
nissa, YouTubessa ja Google+:ssa. Instagramissa ovat Suupohjan, Kyron, Salon
ja Tiistenjoen POP Pankit. LinkedIn profiili on ryhman lisaksi Lapua/Seinajoen
POP Pankeilla.

Seuraajia yksittaisten pankkien sivuilla sosiaalisessa mediassa ei valttamatta pal-
joa ollut mutta suhteessa pankkikokoon seuraajamaarat saattoivat olla suuriakin.
Esimerkiksi Salon POP Pankilla oli Instagramissa seuraajia hieman alle sata ja
Tiistenjoen POP Pankilla reilu 60 seuraajaa. POP Pankki ryhmalla seuraajamaa-
rat olivat puolestaan suurempia: Instagramissa reilut 350 seuraajaa ja LinkedlI-
nissa hieman yli 500 seuraajaa. Yksittaisten POP Pankkien vahaisten seuraajien
maaraan olennaisena syyna saattoi olla pankin paikkakunta. On selvaa, ettei pie-
nella paikkakunnalla valttamatta seuraajia 16ydy niin paljoa mitad suurimmilla paik-
kakunnilla. Pankkien tuottama sisaltd sosiaaliseen mediaan voi myo6s vaikuttaa
seuraajamaariin. Sisalléntuotannon tulisi olla kiinnostavaa, herattdd keskustelua
aiheesta seka mielenkiintoista luettavaa, etta ihmiset jaksaisivat seurata sivus-

toja.
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4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, toiselta nimeltddn nelikenttaanalyysi on yksinkertainen ja eniten
kaytetty yrityksen toiminnan arviointiin liittyva analysointimenetelma. Talla mene-
telmalla voidaan selvittaa yrityksen taméanhetkiset vahvuudet ja heikkoudet, seka
tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysimenetelma sopii kaiken tyyppis-
ten yritysten ja organisaatioiden kaytettavaksi. Terveen liiketoiminnan perusta ny-
kytilan vahvuuksien ja heikkouksien tuntemisen lisdksi on tuntea tulevaisuutta
vaarantavat uhat ja menestymistd edesauttavat mahdollisuudet. (Suomen Ris-
kienhallintayhdistys 2018.)

Laadin yrityksesta SWOT-analyysin jolla voin kartoittaa yrityksen taman hetkisen
tilanteen kilpailijoihin nahden. Analyysissa pohditaan yrityksen vahvuuksia
(Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia
(Threats). Valitsin kyseisen analyysimenetelman, koska sité oli helppo kayttaa ja
se oli ennestaan tuttu apuvaline yritysanalyyseja tehdessa. SWOT-analyysilla
saadaan selvitettyd yrityksen nykytilanne seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja
haasteet. Kuviosta kay ilmi lyhykaisyydessaan kunkin osa-alueen asiat. Lisaksi

olen avannut analyysin alueita enemman ja nain selvittanyt yrityksen tilannetta.

VAHVUUDET

- Asiakaslahtoinen

MAHDOLLISUUDET
: . -Tunnettuuden lisddminen
- Henkil6kunnan tavoitettavuus - . :
. -Digitaalisten palveluiden kehitys
-Suomen paras asiakaspalvelu
(tutkitusti)

-Paikallinen, nopea paatoksen teko

-Asiakaspalvelun laadulla erottuminen

SWOT UHAT

- Alalla kova kilpailu

HEIKKOUDET

- Jaljessa digitaalisissa palveluissa L . . e
- Suurien liikepankkien varjoon jaaminen
- Ei niin tunnettu lahialueilla . .
_ _ ! - Muutokset finanssialalla
- Ei halvin mahdollinen

Kuvio 2. Yrityksen SWOT-analyysi
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Kuviossa 2 on esitetty SWOT-analyysi kaavio, jonka laadin itse. POP Pankki Sii-
linjarven vahvuuksia ovat paikallisuus, asiakasléahtoisyys ja henkildkunnan tavoi-
tettavuus. Pienen pankin vahvuutena on, etta paatoksia pystytadan tekemaan pai-
kallisesti. Pankki on asiakaslahtéinen, mika kay ilmi myds useampana vuotena
tehdyssa EPSI Rating tutkimuksessa. Kyseisessa tutkimuksessa kavi ilmi etta
POP Pankit olivat nousseet useana vuotena ykkdseksi pankkivertailussa ja silla
on Suomen tyytyvaisimmat pankkiasiakkaat (Kauppalehti 2017). Henkilokunnan
tavoitettavuus on helppoa ja oman pankkitoimihenkilén saa kiinni hdnen omasta
tyopuhelinnumerostaan. Suurilla liikepankeilla asiakaspalvelu puhelimessa kes-
kittyy yleensa suurempiin palvelukeskuksiin, eik& nain ollen sitd omaa tuttua toi-

mihenkil6a valttamatta tavoiteta.

Heikkoutena voidaan pitaa pankin yleista tunnettavuutta. POP Pankit on ryhmana
pieni, verrattuna muihin alalla toimiviin kilpailijoihin. Pankki on tunnettu toimialu-
eellaan, mutta mitd kauemmaksi toimialueesta mennéan, sitd vahemman ihmiset
ovat "Koivunlehtipankista” tietoisia. Usealla paikkakunnalla POP Pankit ovat
muuttuneet OP ryhman alaisuuteen tai lakkautettu kokonaan. Toisena heikkou-
tena pohdin pankin digitaalisia palveluita, silla ovat jaljessa muiden toimialalla
toimivien palveluihin verrattuna. Pankilla on kaytbéssaan toimivat verkko- ja mo-
biilipalvelut, mutta niissa on viela kehitettavaa. Esimerkiksi kortin kayttdrajojen
muutoksia asiakas ei voinut viel& ennen huhtikuuta 2018 tehdé& itse verkkopan-
kissa, vaan muutokset tuli tehda konttorilla tai verkkopankkiviestin valityksell&.
Toisin kuin POP Pankilla esimerkiksi S-pankilla ja OP:lla nama muutokset asia-
kas on voinut tehda itsendisesti omassa verkkopankissaan jo pitkan aikaa. Muilla
pankeilla on kaytdssdan myos yleistynyt siirtosovellus, eli voit siirtdd rahaa puhe-
linnumeron perusteella. POP Pankeilla taté ei ole viela tarjolla omissa palveluis-
saan. Digitaalisella aikakaudella monipuolisten ja toimivien verkkopalveluiden

merkitys kasvaa, etenkin nuorten keskuudessa.

Mahdollisuuksia pankilla on tunnettuuden lisddminen, esimerkiksi nakyvyyden Ii-
saamisella sosiaalisessa mediassa seké erilaisissa tapahtumissa. Digitaalisten
palveluiden kehittaminen mahdollistaa paremman markkina-aseman ja kiinnos-

tuksen pankkia kohtaan. Ajat muuttuvat ja digitalisaation muutoksissa on pysyt-
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tava mukana. Pohjois-Savon alueella on paljon erilaisia tapahtumia ympéri vuo-
den. Naihin tapahtumiin osallistumalla pankilla on mahdollisuus kasvattaa naky-
vyyttaan ja saada kontakteja mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Suomen parhaan
asiakaspalvelun tittelilld pankki voi erottua edukseen ja hyddyntaa sita kilpailuetu-

naan markkinoinnissaan.

Uhkia nykypaivana riittdd alalla kuin alalla. Kuten muillakin aloilla on finanssi ja
rahoitusalalla jatkuvasti meneillaan kova kilpailu. Uusia asiakkaita pitéisi saada
ja samalla entisista tulisi pitéda kiinni. Pankin vaihtoa ei tdn& paivana koeta enda
niin vaikeaksi mita ennen. Pienella pankilla voi olla vaara jaada suurien liikepank-
kien varjoon. Hinnoittelu saattaa vaikuttaa myds pankin valintaan, silla nykyisin
matalan korkotason vallitessa lainoja ja talletuksia kilpailutetaan. Pieni pankki
valttamatta paase korkotasolla samalle tasolle mita suuret liikepankit. Jatkuvan
muutoksen aikakaudella myos erilaiset uudet lait, sd&dnnokset ja direktiivit voivat

olla uhka tulevaisuudessa.

5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Kyselylomakkeen sisaltd ja vastausten keraaminen

Kyselyn tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden mielipiteitd ja kokemuksia digi-
markkiointiin liittyen. Alkuun kyselylomakkeessa esitettiin taustakysymyksia, ku-
ten sukupuoli, ikd, asuinpaikkakunta ja kuinka hyvin vastaajat tuntevat POP Pan-
kit entuudestaan. Taustatiedoilla haluttiin saada tietoa: onko eroja sukupuolten
valilla, miten eri-ikdisten mielipiteet eroavat toisistaan sek& miten pankki tunne-

taan omalla toimialueellaan?

Seuraavaksi kysyttiin itse aiheeseen liittyvaa asiaa: onko vastaaja kiinnittanyt
huomiota POP Pankin mainoksiin internetissa seka onko kiinnittanyt huomiota
POP Pankin mainoksiin sosiaalisessa mediassa. Jos vastaaja oli nahnyt pankin
mainoksia sosiaalisessa mediassa, haluttiin saada viela tarkemmin selville missa

kanavissa. Nailla kysymyksilla haluttiin selvittdad se, kiinnittvatko ihmiset pankin
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mainoksiin huomiota naissa digitaalisissa markkinointikanavissa. Koska Siilinjar-
ven POP Pankilla ei ollut mainontaa muualla sosiaalisen median kanavissa kuin
Facebookissa, haluttiin saada tietoon oliko ryhnman mainontaan kiinnitetty mah-

dollisesti muissa kanavissa huomiota.

Taman jalkeen kysyttiin missa kanavissa kiinnittdd yleisesti mainoksiin eniten
huomiota ja missa vahiten. Vastaajaa pyydettiin asettamaan viisi vaihtoehtoa (te-
levisio, yrityksen verkkosivut, sosiaalinen media, radio ja sdhkodposti) jarjestyk-
seen 1-5 siten, ettd 1=eniten huomiota herattava ja 5=vahiten huomiota herattava
vaihtoehto. Talla kysymyksella tarkoituksena oli selvittaa ne sahkoisen markki-

noinnin kanavat, joihin markkinointia kannattaisi kohdentaa.

Toiseksi viimeisend kysymyksena kysyttiin: millainen mainos kiinnittdd huo-
miota? Vastaaja sai valita vaihtoehdoista (lyhyt video mainos, blogikirjoitukset,
kuvamainos, radiomainos, sosiaalisen median kilpailut, sahkopostiin tullut mark-
kinointiviesti vai muu) yhden tai useamman, jonka koki olevan hyva mainos. Tar-
koituksena oli selvittéaa, millaisia mainoksia kannattaisi tehda etté ne kiinnittaisivat

huomiota digitaalisissa kanavissa.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin POP Pankkien tarjoaman asiakaslehden luku-
kokemuksesta, eli lukisivatko asiakkaat lehden mieluummin digitaalisena ver-
kossa vai entiseen tapaan paperisena lehtena. Talla haluttiin saada selkoa siihen
kannattaako lehtea valittaa asiakkaille paperisena, vai olisiko parempi siirtya ko-

konaan digitaaliseen versioon.

Kysely laitettiin jakoon maaliskuun 9. paiva. Aikaa kyselyyn oli vastata pari viik-
koa, jonka jalkeen kyselyn linkki poistettiin 25.3.2018. Kysely laitettiin kohdenne-
tusti jakoon POP Pankki Siilinjarven Facebook sivujen kautta. Kysely kohdennet-
tiin pankin toiminta alueelle ja vastaajia houkuteltiin osallistumaan kyselyyn 100
euron arvoisen arvontapalkinnon avulla. Kyselyn ndki Facebookin antaman tie-
don mukaan hieman yli 6000 silmaparia, mutta vastauksia kyselyyn tuli vain 168
kappaletta. Syyta vahaiseen osallistujamaarddn on hankala sanoa. Voi olla, etta
hankaluuksia aiheuttanut kysymys ja siita esiin nousseet kommentit julkaisussa,
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vaikuttivat omalla tavallaan intoon avata edes kyselya. Hankalasta osiosta kyse-
lyssa kerron mydhemmin tydsséani tarkemmin. Olisi tietenkin ollut hienoa saada
kyselyyn paljon vastauksia. Toisaalta lyhyella aikataululla oli oletettavaa, ettei
vastauksia suurta tulisi maaraa. Olin kuitenkin vastausten maaraan tyytyvainen
silla sain aineistoa tyohoni. Vahainen vastausmaara voi vaikuttaa tutkimuksen

tulosten oikeellisuuteen.

5.2 Sukupuoli, ika ja asuinpaikka

Kyselyn tuloksia olen havainnollistanut erilaisten kuvioiden avulla. Nain saan pa-
remmin havainnollistettua tuloksia. Kuvioissa esitetaan kyselysta saatuja tuloksia
prosenttilukuina sek& normaalilukuina. Ensimmaisessé osiossa kaydaan lapi
vastanneiden taustakysymyksia, joiden pohjalta lahdetaan tuloksia analysoi-

maan.

16 %

w1830 m31-40 m41-50 m51-65 66-

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma

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 ikdjakauma. Vastanneista 43 prosenttia oli ialtdan 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 ikaluokista ja selkeasti nuoremmat olivat aktiivisempia vastaa-
maan mita vanhempi ikapolvi. Facebookissa kayttajakunta koostuu eri-ikaisista
ihmisista ja aktiivisuutta 10ytyy kaiken ikaisista. Alkuun mietimme toimeksiantajan
kanssa etta kysely laitettaisiin rajatusti 18—65 vuotiaille ihmisille. Kun kysely oli
laitettu jakoon, sain vastaajilta palautetta etta ikarajaa tulisi nostaa. Yhteistuumin

toimeksiantajan kanssa nostimme ikarajaa yli 65-vuotiaisiin kesken kyselyn.

Ennakkoon meilla oli tietoa siité etté naiset ovat aktiivisempia Facebookissa, mita
miehet. Tamé& perustui Facebookin aikaisemmin antamaan tietoon toimeksianta-
jalle. Nain ollen sukupuolijakauma kyselyyn vastanneiden henkildiden osalta ei
tullut yllatyksena. Eniten vastauksia saatiin nuorilta 18—30 vuotiailta ihmisilta,
miké& kertoo siita ettd nuoret seuraavat sosiaalista mediaa ehka hiukan aktiivi-
semmin ja osallistuvat erilaisiin kyselyihin helpommin mitd vanhemmat. Noin nel-
jannes vastaajista oli 51-65 vuotiaita, eli emme voi sanoa ettei vanhempi ikapolvi
olisi aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Facebook on sosiaalisen median ka-
navana laskemassa nuorempien keskuudessa ja kasvattaa suosiotaan vanhem-
pien osalta. Sama asia ilmenee my6s DNA:n Digitaalisen elaman tutkimuksessa,
jonka mukaan Facebook kasvattaa suosiotaan vanhemmissa ikaluokissa ja va-

henee alle 18-vuotiaiden keskuudessa (Reinikainen 2017.)

\ 11 %
0%

1 lisalmi ™ Kuopio ®Mmuu M Nurmes Siilinjarvi

Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta
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Kuviossa 4. on esitettyna vastaajien jakautuminen paikkakunnittain. Eniten vas-
tauksia saatiin Kuopion (46 %) ja Siilinjarven (40 %) alueelta, mikéa selittyy silla
ettd kysely kohdennettiin juuri kyseisille alueille. Kysely nékyi Facebookissa aina
saanndllisin valiajoin paikkakuntalaisten etusivulla, jonka vuoksi vastauksia tuli
eniten nailtd alueilta. Tarkoituksena olikin saada vastauksia kyseisilta alueilta,
silla talla alueella on uusia mahdollisia asiakkaita. Vain pieni osa eli kolme pro-
senttia vastanneista oli lisalmesta ja loput 11 prosenttia muualta Suomesta. Nur-

meksesta kyselyyn ei valitettavasti saatu yhtaan vastausta.

5.3 POP Pankin tunnettavuus

Seuraavana kyselylomakkeella haluttiin selvittda, kuinka hyvin ihmiset tuntevat
POP Pankit yleisesti seka ovatko he jo olemassa olevia asiakkaita vai eivat. POP
Pankkeja ei ole maantieteellisesti Suomessa useassa paikassa ja siksi olikin
hyva selvittdd, onko Koivunlehti pankki tuttu niille ihmisille jotka asuvat muualla
Suomessa. Samalla haluttiin selvittd&, onko pankki toimialueella olevien ihmisten
tietoisuudessa ja saataisiinko arvontaan osallistuvista mahdollisesti uusia asia-

kaskontakteja.

En tunne pankkia entuudestaan

Olen kuullut pankista aiemmin, mutta en ole pankin
asiakas

Tunnen pankkiryhman, mutta en ole pankin asiakas

Tunnen hyvin, sillad olen POP Pankin asiakas

Kuvio 5. Kuinka hyvin vastaajat tunsivat pankin entuudestaan (n=168)
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Vastaajista 84 eli puolet oli ennestdan pankin asiakkaita, mika oli odotettavissa.
Vastaajajoukko koostui suurimmaksi osaksi niistd henkildista, jotka seuraavat
POP Pankki Siilinjarvea Facebookissa. Vastaajista noin neljasosa tuntee pankki-
ryhman, mutta ei ole pankin asiakkaana. Toinen neljannes vastaajista oli kuullut
pankista, mutta eivét olleet asiakkaita. Loput vastaajista eivat olleet kuulleetkaan
pankkiryhmasta. Ne jotka eivat olleet pankin asiakkaita, asuivat suurimmaksi
osaksi Kuopiossa. Muutama oli lisalmesta, Siilinjarveltd ja muualta Suomesta.
Vastausten perusteella POP Pankki ryhma oli ihmisten tietoisuudessa, silla kaksi

kolmasosaa tunsi pankin hyvin.

5.4 Mainokset internetissa ja sosiaalisessa mediassa

Alempana esiintyvassa kuviossa 6. esitetddn vastaajien maarat koskien kysy-
mysta mainosten huomioon kiinnittdmisesta internetissa ja sosiaalisessa medi-
assa. Huomattavaa eroa vastauksissa ei ollut ja vastaukset kumpaankin kysy-

mykseen sai melko samanlaiset vastaukset.

mkylli men HKylld men

Kuvio 6. Vastaukset kysymyksiin onko mainokset kiinnittanyt huomiota interne-

tissa tai sosiaalisessa mediassa

POP Pankin mainoksiin, vastaajista yli puolet on kiinnittanyt huomiota niin inter-
netissa kuin sosiaalisessa mediassa. Enemman huomiota on kiinnitetty kuitenkin
sosiaalisessa mediassa. Kysymykset ovat melko samanlaisia ja jotkut ovat voi-
neet mieltaa kysymyksen yhdeksi ja samaksi asiaksi. Kuitenkin vastauksista kavi
ilmi, ettd vaikka vastaajista 70 ei ollut kiinnittdnyt mainoksiin huomiota interne-
tissa, 26 heista oli kuitenkin kiinnittanyt huomiota mainoksiin sosiaalisessa medi-

assa. Internetissa mainoksiin voi tormatd mahdollisten yhteistydkumppaneiden
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sivuilla ja pankin omilla verkkosivuilla. Sosiaalisessa mediassa mainoksia Voi
esiintyd etusivulla tai sivulla olevassa sivu paneelissa. Markkinointia Faceboo-
kissa voi kohdentaa esimerkiksi jollekin rajatulle alueelle, haluttuun aikaan ja jol-
lekin maaratylle kohderyhmalle. Tasta johtuen kaikille ei ndy samat mainokset ja
mainokset jotka nékyvat, esiintyy yleensa jonkin aikaisemmin etsityn tiedon mu-

kaan internetista.

sahkoposti,

facebook instagram twitter youtube
lehdet

108 | 11 2 8 ' 1

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

Kuviossa 7. on esitetty vastaukset sosiaalisen median kanavista, joissa vastaajat
ovat kiinnittaneet POP Pankin mainoksiin huomiota. Sosiaalisen median kana-
vista selkeimmin esiin nousi Facebook, seuraavaksi Instagram ja YouTube seka
viimeisimp&na Twitter. Yksi vastaajista oli kommentoinut ndhneensa mainoksia
sahkdpostissa ja lehdissa. Oli tietenkin ennalta arvattavaa, ettd Facebook nousisi
kyseisessa kysymyksessa suosioon, silla markkinointia harjoitetaan paasaantoi-
sesti oheisista kanavista vain Facebookissa. Internetissa mainoksiin on voinut

térméta tavallisesti pankin omilla verkkosivuilla.

5.5 Millaiset mainokset kiinnittavat huomiota

Eniten haasteita asetti kysymys jossa vastaajaa pyydettiin asettamaan vaihtoeh-

dot jarjestykseen siten etta 1 = eniten huomiota herattava ja 5 = vahiten. Vastaa-

jilla oli viisi eri vaihtoehtoa ja jokaiselle vaihtoehdolle piti laittaa yksi rasti/sarake.
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Na&in vastaukset saataisiin asetettua jarjestykseen kyseisella kyselynteko ohjel-
malla. Mobiililaitteella ihmiset eivat ymmartaneet ettd puhelinta pitaa kaantaa,
jotta kaikki vastausvaihtoehdot saadaan nakyviin. Normaali asennossa puheli-
men naytolla nakyi vain kolme rastitettavaa kohtaa. Toisena ongelmana oli, ettéa
ihmiset olivat laittaneet useamman rastin/sarake, eika kysely taman takia paas-

tanyt eteenpéin. Valinnat piti olla vain yksi rasti/sarake.

Haasteita asettanut kysymys sai vastauksia tasaisesti joka sarakkeelle. Niista
pystyi hahmottamaan selkedasti eniten ja vahiten huomiota heréattavan kanavan.
Voi olla, ettéa vastausten luotettavuus ei pida taysin paikkansa, silla vaikeuksia
kysymykseen vastaamisessa esiintyi. Nain ollen vastaukset ovat voineet olla vain

painalluksia, eika vastauksia ole sen tarkemmin mietitty.
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Televisio

Yrityksen verkkosivut
Sosiaalinen media
Sahkoposti

VASTAUKSET IKALUOKITTAIN KYSELYSTA

Kuvio 8. Kyselyn vastaukset eniten huomiota herattava mainonnan kanava

Oheiseen kuvioon 8. on laitettu aiemmin esitetyn kysymyksen vastaukset. Valit-
sin tdhan kuvioon vain eniten huomiota heréttaneet vastaukset. Kuten kaaviosta
nahdaan, sosiaalinen media on saanut eniten vastauksia, eli siella mainoksiin
Kiinnitetdaan eniten huomiota. Seuraavaksi eniten kiinnitetdan televisiossa ja lo-
puissa vaihtoehdoissa vahemman, mutta kuitenkin jonkun verran. Nuorimmat
vastaajat kiinnittavat eniten huomiota sosiaalisessa mediassa mainoksiin, kun

taas 41-65 vuotiaat kiinnittavat ehkd enemman televisiomainoksiin.
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Oheisen kaavion 8. perusteella, sosiaalinen media on se kanava jossa ihmiset
kiinnittavat eri ikaluokissa mainoksiin eniten huomiota. Vastausten perusteella
myoOs se olisi kanava, jossa markkinointiin kannattaisi panostaa. Tama selittyy
silla, etta ihmiset kayttavat yhd enemman aikaa selatessa sosiaalista mediaa pai-
vittain. Aikaisemmat tutkimuksetkin osoittavat sen, etta yh& useampi suomalai-
nen kayttaa sosiaalista mediaa useita kertoja paivassa. Markkinoinnin ja mainon-
nan artikkelin "Facebook on Suomessa suurin, mutta WhatsApp tarkein” (2017),
mukaan 75 prosenttia suomalaisista kaytti Facebookia ja 53 prosenttia sanoi
kayttavansa Facebookia useita kertoja paivassa. Sosiaalinen media on siis suu-
resti osana suomalaisten arkea. Seuraavana tulevat televisio ja radio. Vahiten

huomiota mainoksiin kiinnitetdén yrityksen verkkosivuilla ja sdhkdpostissa.

muut

sahkopostiin tullut markkinointiviesti

sosiaalisen median kilpailut

radiomainos

kuvamainos

blogikirjoitukset

lyhyt videomainos

Kuvio 9. Vastaukset kysymykseen: Millainen mainos kiinnittdd huomiota?

Erilaiset mainokset kiinnittavat eri tavalla ihmisten huomion. Toinen voi kiinnittaa
huomiota erikoiseen kuvamainokseen kun taas toinen muistaa paremmin haus-
kan videomainoksen. Kyselysséa kysyttiin, vastaajien mielipidetta asiaan liittyen.
Talla haluttiin saada selville se, minkalaisia mainoksia kannattaisi laittaa esille ja
nain kiinnittavat inmisten huomion. Mainoksia saadaan kohdennettua paremmin
ja saadaan luotua sellaisia mainoksia, mitka herattavat asiakkaan mahdollisen

ostohalun.
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Kuviossa 9. esitetaan tutkimuksen vastaukset koskien edella mainittua kysy-
mysté. Selkeimmin kolme eniten vastauksia saaneita olivat kuvamainos, video-
mainos ja sosiaalisen median kilpailut. Kaikki nAma mainokset ovat sellaisia, joita
voidaan toteuttaa sosiaalisen median kautta tehtavassa markkinoinnissa. Hyvin
tehty ja huomiota herattava kuva- ja videomainos jaé katsojan mieleen. Radio-
mainos kiinnittda myos huomiota jonkun verran seka osa mainitsee myos sahko-
postin markkinointi viestit, blogikirjoitukset ja televisiomainoksien Kkiinnittavan

huomiota.

5.6 Asiakaslehden lukukokemus

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa asiakkaiden lukukokemusta asiakaslehteen liit-
tyen. Digitalisaation myo6ta uutisia luetaan entistd enemman verkosta. Toimeksi-
antaja halusi talla selvittaa, kannattaisiko keskittya vain digitaalisena tuotettavaan

asiakaslehteen.

m digitaalisena verkossa M paperisena

Kuvio 10. Vastaukset kysymykseen lukisiko asiakaslehted mieluummin digitaali-

sena verkossa vai paperisena

Tassa kuviossa 10. esitetaan vastaukset pankin asiakaslehden lukumieltymyk-
sesta. Pankin asiakaslehted Koivunlehte&, vahan yli puolet lukisi mieluummin en-
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tiseen tuttuun tapaan paperisena kuin digitaalisena verkossa. Yha enemman leh-
tia luetaan verkossa ja uutiset ovat usein netissa nopeammin saatavilla, kuin mita
perinteisen lehden kautta. TAn&é&n sattunut huomiota herattava uutisaihe, on huo-
menna jo vanha juttu aamulla ilmestyvassa sanomalehdessa. Toisaalta lehden
lukukokemus koetaan ehka mielekkdampana perinteisesta lehdesta, mita esi-
merkiksi tietokoneen naytdlta. Toisinaan naytolta lukeminen voidaan kokea epa-

mukavaksi verrattuna perinteiseen paperilta lukemiseen verrattuna.

5.7 Tulosten yhteenveto

Siilinjarven Osuuspankki osti kyselyn mainoksena eli se nékyi aina saannollisin
aikavalein kohdennetulla alueella Facebookin etusivulla. Kohdennetun mainok-
sen kautta kyselyn jakoon laitto tuli maksamaan 50 euroa. Kuten aikaisemmin
tydssani mainitsin, internetkyselylla on myds huonot puolensa. Vastaajakato voi
olla talla tavalla toteutetulla tutkimuksella suurta ja tama ilmeni myoés tekemassani
tutkimuksessa. Julkaisulla onnistuttiin tavoittamaan vahan yli 6000 silmaparia,
mutta vastausmaara jai huomattavasti tavoitettuja silmapareja vahaisemmaksi.

Vastauksia kyselyyn sain kaiken kaikkiaan 168 kappaletta.

Olisi voinut olettaa silmapareihin nahden, ettd vastauksia olisi tullut enemman.
Voi olla etté kyselyyn vastaamisen oletettiin vievan aikaa, tai ihmisia ei ole muu-
ten vain kiinnostanut osallistua. Sain vastauksia kuitenkin sen verran, etta pystyn
niiden pohjalta analysoimaan tutkittavaa asiaa. Yhteenvetona pystyin toteamaan,
etta naiset kayttivat Facebookia aktiivisemmin kuin miehet. POP Pankki oli ihmis-
ten tietoisuudessa ja internetissd sekd sosiaalisessa mediassa markkinointiin

kannattaisi panostaa, silla sielté tavoittaa ihmiset hyvin.
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6 Ratkaisut ja johtopaatokset

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli l[&hte&a etsimaan uusia ratkaisuja POP Pankki
Siilinjarven sahkoiseen markkinointiin ja ennen kaikkea sosiaalisen median ka-
navissa tapahtuvaan markkinointiin. Keskityn tassa osiossa siihen, kuinka sosi-
aalisen median ja internetin kautta markkinointia voitaisiin parantaa. Sosiaalinen
media ja internet ovat kustannuksiltaan edullisia kanavia markkinoinnin kannalta,
sekd naiden kanavien kautta markkinointia saadaan kohdistettua helposti halu-
tulle kohderyhmalle. Kyselytutkimuksen lisdksi 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 sitd, mita kanavaa hyddyntamalla
saataisiin nakyvia tuloksia aikaiseksi. Lahdin myds miettimaan ratkaisuja sen po-
jalta, mitka tavat sopisivat parhaiten POP Pankin imagoon ja tyyliin markkinoida.
Mietin my0s sitd millainen sisalléntuotanto sopisi parhaiten pankin markkinointiin.
Ratkaisuja joita tulen ehdottamaan, voidaan hyddyntaa myos ryhmatasolla mark-

kinointiin.

6.1 Pankin verkkosivut

Kuten jo aikaisemmin tyoni teoriaosuudessa mainitsin, yrityksen verkkosivut luo-
vat peruspilarin verkossa tapahtuvalle markkinoinnille. POP Pankin verkkosivut
ovat kaikin puolin toimivat ja helppo kayttaa. Tarkastelin verkkosivuja niin tieto-
koneella kuin mobiililaitteella, silla naissd kahdessa nakymassé voi joskus olla
huomattaviakin eroja. Mobiililaitteella verkkosivut tulisi olla optimoituna mobiililait-
teelle. Alypuhelimen nayttd on kooltaan huomattavasti pienempi, mita tietoko-
neen. Taman vuoksi mobiililaitteella tarkasteltaessa verkkosivuja, etusivulla ei voi
olla niin laaja nakyma asiaa mita tietokoneella. POP Pankki on onnistunut teke-
maan verkkosivut helppokayttoisiksi kummassakin versiossa. Mobiililaitteella on
helppo selata yrityksen verkkosivuja seka tiedon etsiminen sivuilta onnistuu hel-

posti.
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Lahdin tarkastelemaan myds muiden pankkien verkkosivuja ja vertaamaan naita
POP Pankin verkkosivuihin. N&in halusin I0ytdd mahdollisia eroavaisuuksia ja
muita asioita, joista POP Pankit voisivat ottaa mallia muista omilla verkkosivuil-
laan. Vertailun kohteena olevia sivuja olivat Osuuspankin, Nordean, Saastdpan-
kin, S-Pankin ja Handelsbankenin sivut. Kaikilla sivuilla 10ytyy perusasiat niin hen-
kilo- kuin yritysasiakkaille. Tietenkin tarjolla oli my6s palveluita yhdistyksille ja
esimerkiksi maatalousasiakkaille. Huomiota kuitenkin heratti se ettd esimerkiksi
Osuuspankin, Nordean ja Saastdpankin sivuilla oli selkeéasti etusivulla mainittu
uudeksi asiakkaaksi tuleminen. Sivuilla toivotettiin uusi asiakas tervetulleeksi, tai
sivulta I10ytyi kohta jossa mainittiin "Tule asiakkaaksi”. Tata ei nailla sanoilla mai-
nittu POP Pankki ryhman, eika Siilinjarven POP pankin sivuilla. Ryhman sivuilla
|6ytyy maininta "Varaa aika POP Taloushetkeen”. Asiakas joka ei tieda pankista,
ei valttamatta ymmarra tata kutsuna "Tervetuloa asiakkaaksi”. POP Pankki Siilin-
jarven sivuilla asiakas toivotetaan tervetulleeksi tapaamiseen seuraavasti: "Halu-
atko toteuttaa unelmiasi ja tulevaisuuden tavoitteesi? Tule juttelemaan POP
Pankkiin, tehdaan se yhdessa”. Tama toivotus kutsuu uutta asiakasta paremmin

varaamaan aikaa tapaamiseen mitad ryhman sivuilla Taloushetkeen kutsuminen.

Toinen asia, jonka verkkosivuja vertaillessani huomasin, oli uudeksi asiakkaaksi
littymisen mahdollisuus. Osuuspankin ja Nordean sivuilla uudeksi asiakkaaksi
voi hakeutua verkon kautta, tayttamalla hakemuksen. Hakemuksen taytto edel-
lyttaa ettéd asiakas on taysi ikainen, luottotiedot ovat kunnossa ja asiakkaalla on
voimassa olevat verkkopankki tunnukset. POP Pankilla hakemusta ei voi tehda,
vaan asiakas voi jattaa yhteydenottopyynndn tai varata ajan pankkiin. Nykyaan
verkossa voi liittyd monen jarjeston jaseneksi. Jopa kirkkoon liittymisen voi hoitaa
verkossa. Tasta syysta olisikin hyva, jos POP Pankki voisi kehittdd asiakkaille
mahdollisuuden tulla asiakkaaksi myds verkon kautta. Asioiden hoito painottuu
yh& enemman verkkoon ja siksi tama voisi olla tarked kehityksen kohde, joka

mahdollistaisi tulevaisuudessa enemman uusia asiakkaita.
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6.2 Sosiaalisen median kanavan valinta

Sosiaalisen median kanavan valintaan vaikuttaa merkittavasti kohderyhma, joka
kanavaa hyodyntamalla halutaan tavoittaa. Kuten jo aikaisemmin tyésséani olen
maininnut ja tutkimustuloksistakin kavi ilmi, sosiaalisessa mediassa liikkuu eri-
ikaisia ihmisia. Toisena tarke&né asiana nadhdaan sisallontuotanto, eli millaista
siséaltoa yritys tuottaa sosiaaliseen mediaan. Facebook markkinointikanavana tar-
joaa mahdollisuuden monipuoliseen sisallontuotantoon. Nain ollen se onkin
yleensa se kanava, jossa yritykset ovat useimmiten lasnd. Muitakin kanavia on
hyva miettia potentiaalisina vaihtoehtoina markkinoinnin kannalta. Esimerkiksi jos
yritykselld on mahdollisuus tuottaa hyvaa videomateriaalia, kannattaisi markki-

nointia YouTubessa miettia.

Pankin kohderyhmé&an kuuluu asiakkaat, joilla on maksukykyé ja hyva taloudelli-
nen tilanne. Kohderyhma ei niinkaan katso ikaa vaan sita, millaisia palveluita asi-
akkaat kayttavat. Kokonaisasiakas, jolla on kaytdssaan monipuolisesti pankin
palvelut on hyva asiakas pankille. Kohderyhmissa tuleekin miettia sita, missa so-
siaalisen median kanavissa tavoittaa eri-ikaisia ihmisid. Kuten aikaisempi tieto
osoittaa, Facebookissa tavoittaa nuoria, perheellisia ja vanhempia. In-
stagramissa tavoittaa nuorempaa ikapolvea ja naiset ovat siella enemman edus-
tettuina. Nain ollen Facebookin liséksi kannattaisi Siilinjarven POP Pankin lahte-
maan markkinointia myos Instagramiin. Siella voi tavoittaa esimerkiksi ensi

asunnon ostajia.

6.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin keinoja sosiaalisessa mediassa on monia, eivatka kaikki keinot
sovi kaikille tuotteille ja palveluille. Tuotteille on helppo l&hted rakentamaan hinta-
ja tarjousmarkkinointia, kun taas palveluille sisélto- ja tarinamarkkinointi on pa-
rempi vaihtoehto. Sosiaalinen media on oiva véline sisaltomarkkinointiin ja usein
yrityksella on jo olemassa valmista sisaltda, jota hydodyntda. Sisaltomarkkinoin-
nilla ei niinkdan tuoda esiin sita, etta yritys korostaisi olevansa halvin paras tai
laadukkain, vaan asiakkaalle tuotetaan laadukasta sisaltdd. Taman pohjalta asia-

kas voi itse paattdd ostamisesta. Tarkoituksena ei ole vakuutella asiakasta vaan
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auttaa ja nain asiakas vakuuttuu omatoimisesti. Sisaltomarkkinointi soveltuu pal-
veluita myyville asiantuntija yrityksille, koska ostaja ei voi pitaé tuotetta konkreet-
tisesti kAdessaan. Asiakkaan taytyy vakuuttua ostoksestaan tekstien ja kuvien
avulla. Se on pitkdjanteista toimintaa ja se on yhta tarke&a kuin esimerkiksi hen-
kiloston kouluttaminen. (Kortesuo 2014, 91,94-95.)

Koska Siilinjarven POP Pankki tarjoaa asiakkailleen palveluita, olisi sisaltémark-
kinointi hyva keino sosiaalisessa mediassa. Tarkeaa on tietenkin tuottaa mielen-
kiintoista ja merkittavaa sisaltoa asiakkaan kannalta. Tallaisia mielenkiintoisia ta-
rinoita voisi olla esimerkiksi blogeissa asiakkaiden kokemuksiin liittyvat tarinat.
Asiakastarinoilla saadaan tuotettua sisaltéa, joka voi olla ajankohtainen asia lu-
kijalle. Esimerkiksi kokemukset ensiasunnon ostoprosessista ja pankin avusta
kyseisessa tilanteessa, ovat varmasti mielenkiintoista ja ajankohtaista lukemista.
Sisaltomarkkinoinnin tuottaminen onnistuu blogien avulla, Facebookissa markki-
nointina ja vaikka YouTube videoina. Tuotteiden ja palveluiden vertailua tehdéaan
paivittain. Harva lahtee ostamaan mitaan ilman, etta tietdd muiden ostajien koke-
muksia tuotteesta tai palvelusta. POP Pankki Siilinjarvi tarjoaa asiakkailleen pal-
jon erilaisia palveluja, joten niistd kertominen asiakaskokemusten kautta toisi

konkreettista tietoa pankista.

POP Pankki Siilinjarvi harjoittaa mainontaa jo Facebookissa, mutta olisi hyva laa-
jentaa markkinointiaan myds muihin sosiaalisen median kanaviin. Vaikka Face-
bookilla onkin kayttajia paljon verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin,
ovat muut kanavat nousemassa kovaa vauhtia Facebookin rinnalle. Facebook
kasvattaa kayttajakuntaansa vanhemmassa ikapolvessa, kun taas nuoremmilla
kayttajilla se on jaamassa taka-alalle. Tilalle ovat nousemassa erilaiset kuvien
jako palvelut, kuten Instagram ja Snapchat. YouTube videontoistopalveluna tar-
joaa paljon aineistoa, tietoa ja viihdetta kayttajille. Nuorten keskuudessa varsinkin
tubettajien seuraaminen on lisdantynyt ja monet yritykset hyédyntavéat YouTube
videoiden tekijoita markkinoinnissaan. Esimerkiksi eri kosmetiikkayritykset anta-
vat tuotteitaan koekayttdon YouTube kanavien meikkivideoita tekeville henkilille
ja samalla videontekija mainostaa tuotteita seuraajilleen. Pankki voisi hyodyntaa
YouTubea markkinointikanavana siten, etta tekisi sinne video muodossa olevaa

materiaalia ajankohtaisista asioista.
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POP Pankki Siilinjarvi jakaa Facebookissa paljon erilaista kuvamateriaalia. Tasta
syysta Instagram voisi olla Facebookin rinnalle hyva vaihtoehto markkinointika-
navaksi. Se on samankaltainen palvelu ja helppo kayttaa Facebookin rinnalla.
Instagram on juuri kuvien jakoon tarkoitettu yhteisdpalvelu, joten sinne pankki
saisi tuotettua hyvaéa kuva materiaalia. Kuvia saisi laitettua esimerkiksi eri tapah-
tumista, joissa pankki on mukana. Nain saadaan samalla tiedotettua asiakkaita
mit&, missa ja milloin tapahtuu. Hyva, raikas ja mieleenpainuva kuvasisalto, saisi
varmasti seuraajia Instagramissa. Instagram on pankille ilmainen kanava mark-
kinointiin sekéa siella voi jarjestaa Facebookin tapaan erilaisia kilpailuja ja nain
saada vaikka lisda seuraajia omille sivuilleen. Jos pankin sisalta I6ytyy henkiloita
jotka omaavat mielenkiintoisen tavan Kirjoittaa ja kertoa asioista, kannattaisi pan-
kin miettid omaa blogia ja kirjoittaa sinne erilaisista aiheista. Blogien kautta saa

usein my6s mielenkiintoisia keskusteluja aikaiseksi.

Kuten tutkimustuloksetkin osoittivat, ihmiset kiinnittdvat huomiota markkinointiin
sosiaalisessa mediassa ja internetissa. Ihmiset viettavat paljon aikaa eri valineita
hyodyntaen sosiaalisessa mediassa ja erilaisia verkkosivuja selatessa. Itsekin
olen kiinnittdnyt huomiota, etta esimerkiksi kahviloissa ihmiset istuvat poydissaan
usein alypuhelin kadessaan. Puhelimesta selataan sosiaalista mediaa ja sielta
ystavien sekd muiden paivan tapahtumia. On helppo uppoutua sosiaalisen me-
dian maailmaan ja olla siella yhteyksissa muiden ihmisten kanssa. Tasta syysta
siella markkinointi kannattaa. Markkinointi viestit on myds mahdollista kohdistaa
ihmisille esimerkiksi lounas aikaan, jolloin moni haluaa tarkastaa paivan tapahtu-

mat vaikka Facebookista.

6.4 Web-analytiikan avulla tulosten mittaaminen

Alempana esiintyvassé kuviossa 11. on esitetty markkinointiviestinnan suunnitte-
lun vaiheet. Kun on mietitty markkinoinnin tavoitteet, keinot ja budjetti, on vuo-
rossa tulosten mittaaminen. Tama on tarke&a silla, kuinka muuten saataisiin sel-
ville mita tehdyilla toimenpiteillda on saavutettu seka kuinka tehokasta markkinointi
on ollut. Tulosten mittaaminen auttaa sosiaalisen median kanavienhyddynnetta-

vyyden analysoinnissa, kannattaako kyseisen kanavan kautta markkinointi vai ei.
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= - , Mittaaminen ja
Markkinointistrategi Viestinnan Keinot, kanavat ja Budjetti tulokset

ja tavoittest —> tavoitteet —> mediavalinta —> KUINKA —> KUINKA
MITA? MITEN JA MISSA? PALJON? TEHOKAS?

Kuvio 11. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto H. Digitaalinen

markkinointiviestinta 2010.)

Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien analysoinnin avulla, saadaan nain
selvitettya esimerkiksi minka ikaiset kavijat vierailevat verkkosivuilla. Miten pit-
kalle he sivuilla menevét ja mita kautta he ovat sivuille paatyneet. Kun lahdetaén
miettimaan uusia sosiaalisen median kanavia, joita markkinoinnissa voitaisiin
hyddyntad. Web-analytiikan avulla saadaan mitattua se, onko uusista kanavista
ollut markkinoinnin kannalta hyodtya vai ei. Sen avulla saadaan selvitettyd myos
missa kanavassa kannattaa markkinoida jollekin tarkoitetuille kohderyhmalle ja
nain markkinointia osataan kohdentaa oikein. Tavoitteiden asettamisen ja mark-

kinointitoimenpiteiden toteutuksen jalkeen on tarkeaéa mitata saavutetut tulokset.

7 Yhteenveto

Aiheena sahkodisen markkinoinnin kehittdminen oli mielestani ajankohtainen ja
mielenkiintoinen. Kyseinen aihe oli tuttu ennestaan, mutta tyén teon ohella opin
paljon uuttakin. Tyon tekeminen oli mielek&asta aiheen puolesta mutta haasteita-
kin oli. Opinnaytety6n suunnittelu ja tekeminen asetti omat haasteensa. Tyon ra-
jauksen miettiminen oli hieman hankalaa. Digimarkkinointi on kasitteena laaja,
eikad kaikkea pysty kasittelem&&n johdonmukaisesti ja perusteellisesti tassa
tydssa. Pyrin [6ytamaan vastauksia etsittdvaan ongelmaan eli miten markkinoin-
tia voitaisiin kehittda internetissa ja sosiaalisessa mediassa Siilinjarven POP
Pankin osalta. Pyrin myds perustelemaan esittamani vaihtoehdot aiheeseen liit-

tyvalla kirjallisuudella ja internetista loytyvalla aineistolla.
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Kuten tydssani on useasti kaynyt ilmi, sosiaalinen media ja internet ovat nykyaan
suurena osana ihmisten elamaa. Tama oli jo ennalta tiedossa ollut asia tutkimuk-
sen alkuvaiheessa. Tutkimuksella haluttiin saada lisda tietoa ja varmuutta mark-
kinointiin digitaalisissa kanavissa. Teoriaosuudella tarkoituksena oli perustella
tyossani ehdottamat ratkaisut digimarkkinointiin liittyen. Samalla pyrin perustele-
maan eri kanavien kaytettavyytta tutkimustulosten rinnalla. Teoriaosuudessa
hyoédynsin niin kirjallisuutta kuin internet lahteitd kattavan kokonaisuuden saa-
miseksi. Internetissa tapahtuva markkinointi kehittyy koko ajan, jonka vuoksi oli
haasteellista I0ytaa kirjallista ja etenkin ajankohtaista materiaalia aiheeseen liit-
tyen. Taman vuoksi tydssani esiintyy paljon erilaisia verkkolahteita.

Tutkimuksen rakenne ja kysymysten miettiminen asetti myds haasteita. Toimek-
siannon yhteydessa olisi ollut paljon asiaa, joita l&ahdettéisiin selvittamaan. Kui-
tenkin ty0 oli rajattava ja siksi keskitynkin tydsséani sosiaaliseen mediaan ja inter-
nettiin. Muissa kanavissa markkinointia on aktiivisesti ja hyvin esilld. Koska
digitaalisissa kanavissa markkinointi on yleisesti lisdaantynyt, paatin keskittya ky-
seiseen aihealueeseen. Tutkimuslomake aiheutti osalla vastaajista hammen-
nysta, jonka vuoksi vastaajajoukko saattoi jaada pieneksi. Sain kuitenkin vas-
tauksia kyselyyni ja naiden pohjalta pystyin analysoimaan sitd, miten
markkinointia voitaisiin kehittdd. Tutkimuslomakkeen teko oli my6s hieman haas-
tavaa, silla oli tarkkaan mietittava ymmartaako lukija kysymyksen samalla tavalla

kuin itse ymmarran.

Tutkimustulokset osoittivat, etta internetissa ja sosiaalisessa mediassa kiinnite-
taan mainoksiin eniten huomiota. Kuvamainokset, sosiaalisen median kilpailut ja
lyhyet videomainokset ovat huomiota herattavia. Naiden vastausten perusteella
l&hdin miettimaan Siilinjarven POP Pankille niita sosiaalisen median kanavia,
joissa on helppo toteuttaa kyseista sisaltod. Instagram on selkein kanava johon
pankin kannattaisi liittya, koska kyseisessa kanavassa pystyy jakamaan niin kuva

ja video materiaalia, seka sosiaalisen median kilpailuja.

Jatkotutkimuksella voisi selvittda tarkemmin eri-ikaisten sosiaalisen median kayt-
totottumuksia. Nain saataisiin selville kohderyhmat ja niiden tarpeet. Sosiaalisen



41

median kanavia tulee koko ajan lisdé ja markkinointi kaantyy yha enemman digi-
taalisten kanavien alaisuuteen. lhmisten kayttaytyminen muuttuu jonka vuoksi
yritystenkin on sopeuduttava muutoksiin. Palveluita kehitetédn yhd enemman
verkkoon ja asioita tullaan tulevaisuudessa hoitamaan hyvin paljon digitaalisia
laitteita hyddyntamalla. Muutoksia voi tulla eteen hyvinkin nopeasti ja tama voi
aiheuttaa monille yrityksille haasteita.

Opinnaytetyoni teko kesti useita kuukausia. Toimeksiannon tyélleni sain syksylla
ty6harjoitteluni jalkeen. Suunnittelu ja tutkimuksen toteutus veivat oman aikansa.
Haasteita itse tyon teolle aiheutui siita, etté olin tamé&n projektin lisdksi paaasial-
lisesti paivat toissa. lllat ja viikonloput olivat sitten opinnaytetydn tekoon varattua
aikaa. Haasteensa tyonteolle aiheutti asuinpaikkakunnan ja koulun valimatkat.
Itse asuin tyon teko hetkella Kuopion seudulla ja ohjaava opettaja Joensuussa.
En paassyt kayméaan toiden takia koululla opinnéytetyén ohjauksessa, joten tyon
teko oli itsenaista ja kommunikaatio opettajan kanssa tapahtui sahkopostin vali-
tyksella. Aiheena digitaalinen markkinointi oli mielenkiintoinen ja vastaavanlaisia

tehtavia on tullut aikaisemminkin opintojen aikana tehtya.
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Opinnaytetyo

Tama tutkimus tehdaan opinnadytetyon toimeksiantona Siilinjarven Osuuspankille (POP Pankki,
Siilinjarvi). Tarkoituksena on tutkia kuluttajien kokemuksia ja mielipiteita liittyen digimarkkinointiin.
Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan mainontaa, joka tapahtuu digitaalisten kanavien kautta, esimerkiksi
televisiossa, radiossa tai internetissa.

Vastaajien tietoja kaytetaan tutkimustulosten analysointiin, eika tietoja jaeta ulkopuolisille tahoille.
Kyselyyn vastaamalla sinulla on mahdollisuus osallistua arvontaan. Kaikkien yhteystietonsa
jattaneiden kesken arvotaan tuotepalkinto. Palkintona on 100 euron arvoinen Superlahjakortti,
jonka voittaja voi kdyttaa haluamallaan tavalla. Arvontaan voit osallistua kyselyn lopussa. Kyselyyn
osallistuminen ei edellyta yhteystietojen jattamista.

*Pakollinen

Sukupuoli *
O Mies

(O Nainen

Ika *

O 20-30
O 31-40
O 41-50
O 51-65

Asuinpaikka *
Kuopio
Siilinjarvi
lisalmi

Nurmes

00 O QO

muu
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Kuinka hyvin tunnet POP Pankin entuudestaan *

O Tunnen hyvin, silld olen Pop Pankin asiakas

O Tunnen Pankkiryhman, mutta en ole pankin asiakas

O Olen kuullut pankista aiemmin, mutta en ole pankin asiakas

(O Entunne pankkia entuudestaan

Oletko kiinnittanyt huomiota POP Pankin mainoksiin
internetissa? *

O Kyl
() En

Oletko kiinnittanyt huomiota POP Pankin mainoksiin
sosiaalisessa mediassa? (Facebook, Instagram, Twitter jne.) *

O Kylia
() En

Jos vastasit kylla, missa sosiaalisen median kanavissa?
Woit valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

[] Facebook

[ ] Instagram

[] Twitter

[] YouTube

(] Muu:
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Missa kanavassa kiinnitat yleisesti mainoksiin eniten huomiota

ja missa vahiten? *
Aseta vastaukset jdrjestykseen siten, ettd 1 = eniten ja 5 = vahiten huomiota herittiva vaihtoehto.

1 2 3 4 5

O O 0O O O
O O O 0O O
O O 0O O O
reridmotut O O O O O
e g D O O O

Millainen mainos kiinnittaa huomiota? *

Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

[} Lyhyt video mainos

[] Blogi kirjoitukset

[] Kuvamainos

[] Radiomainos

D Sosiaalisen median Kilpailut

[] Sahkopostiin tullut markkinointiviesti

(] Muu:

Koivunlehti digitaalisena vai paperisena?
POP Pankkien asiakaslehti on koivunlehti. Asiakaslehden mydta pankki tarjoaa asiakkailleen tietoa
tarkeistd asicista. Lukisitko lehden mieluummin digitaalisena verkossa vai paperisena?

() Digitaalisena verkossa

(O Paperisena



