Saimaan ammattikorkeakoulu
Liiketoiminta ja kulttuuri, Lappeenranta
Liiketalouden koulutus

Markkinointi

Emmi Paloméki

Sosiaalisen median markkinointiohjeistus
OP Lounaismaalle

Opinnaytety6 2019



Tiivistelma

Emmi Palomaki

Sosiaalisen median markkinointiohjeistus OP Lounaismaalle, 33 sivua, 1 liite
Saimaan ammattikorkeakoulu

Liiketoiminta ja kulttuuri Lappeenranta

Liiketalouden koulutus

Markkinointi

Opinnaytety6 2019

Ohjaajat: Tutkimuspaallikkd, TKT, Pasi Juvonen, Saimaan ammattikorkeakoulu,
markkinointipaallikko, Tarja Heino, Lounaismaan Osuuspankki

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, mita asiakkaat sek& potentiaaliset asiakkaat
mieluiten katsovan OP Lounaismaan Facebook- seka Instagram-sivuilta. Teo-
rian ja tutkimuksen pohjalta luotiin markkinointiohjeistus naiden kanavien julkai-
suiden tekemiselle.

Opinnaytetydssa tutkittiin teoriaa finanssialasta ja sisaltomarkkinoinnista.
Tyossa kaydaan lapi pankkialan muutosta, sisaltdstrategiaa, SWOT-analyysia
seka AIDA- ja FIGA-mallia. Tietoa kerattiin aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta
seka internet-lahteista.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimukseen vastasi 217
henkil6a. Paatutkimuskysymys oli "Minkalainen sisaltdé koetaan kiinnostavana
OP Lounaismaan Facebook- ja Instagram-sivuilla?” Tutkimuksen vastauslinkkia
jaettiin Facebookissa ja Instagramissa. Vastaajilta ei vaadittu OP:n asiakkuutta.
Kiinnostavaksi sisalloksi molemmissa kanavissa koettiin esimerkiksi palveluiden
esittelyt, kuvat tapahtumista, joissa pankki on mukana seka hairitiedotteet. Tut-
kimuksessa saatiin myds selville, mité sosiaalisen median kanavia eri ikaryhmat
eniten kayttavat. Facebook ja Instagram olivat kaikissa ikaryhmissa suosituim-
mat kanavat. Lisdksi tutkimuksessa selvisi, etta tietamattomyys pankin sivuista
on yleisin syy, miksi OP Lounaismaan sivuja ei seurata Facebookissa tai In-
stagramissa.
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The objective of this study was to find out what customers and potential new
customers like to see on OP Lounaismaa’s Facebook and Instagram pages. A
marketing guideline for these channels was created based on an inquiry re-
search and theory.

Theory of content marketing and finance was studied in this thesis. The thesis
handles topics about the changing bank world, content marketing and SWOT-
analysis as well as AIDA- and FIGA-models. Theory was gathered from litera-
ture and internet sources.

The research was conducted as a quantitative inquiry research. In total, 217 re-
sponses were received. The main research question was “What kind of content
Is considered to be interesting in OP Lounaismaa’s Facebook and Instagram
pages?” A link to the questionnaire was shared on Facebook and Instagram.
Customership of OP Lounaismaa was not required from the respondents. The
result of the study shows that, for example, introductions of bank services, pic-
tures from events where bank is involved and fault bulletins are considered to
be interesting content in the social media channels of OP Lounaismaa. The
study also shows what the most used social media channels are in different age
groups. Facebook and Instagram were the most used channels in all age
groups. The results also indicated that ignorance of the existence of bank’s so-
cial media pages is the main reason why respondents do not follow OP Loun-
aismaa’s Facebook and Instagram pages.

Keywords: Social media, content marketing, finance
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1 Johdanto

Tama opinnéaytetyt toteutetaan OP Lounaismaalle. Tyo on kaksiosainen. Ensin
kasitelladn teoriatietoa finanssialan muutoksesta ja digitaalisesta markkinoin-
nista. Tyon toinen vaihe on tutkimus. Se toteutetaan kyselytutkimuksena paaasi-
assa OP Lounaismaan asiakkaille, mutta siihen paésevéat vastaamaan myds mui-
den pankkien asiakkaat. Tavoitteena on selvittdd, millaista sisaltbad asiakkaat
sekd potentiaaliset asiakkaat toivoisivat julkaistavan pankin Facebook- ja In-
stagram-sivuilla, ja tAmén pohjalta luodaan Facebookin ja Instagramin markki-

nointiohjeistus.
1.1 Aiheen valinta jarajaus

Case-yrityksella on tarve saada suunnitelma Facebook- ja Instagram-julkaisuille.
Yrityksella on jo tilit molemmissa palveluissa, mutta tilien paivittaminen on satun-
naista ja suunnittelematonta. Ohjeistuksen avulla paivityksistd saadaan monipuo-
lisempia ja tyoskentelysta tehokkaampaa. Ohjeistusta on helppo muokata, mutta
siitd saa vahvaa tukea ideoinnille. Opinnaytetyon kirjoittaja on itse tydskennellyt
case-yrityksen markkinoinnin parissa kesasta 2018 asti, joten hénella on osaa-
mista yrityksesta. Taméa auttaa suunnitelman luomisessa, silla pankin tarjoamat

palvelut ja tuotteet ovat entuudestaan tuttuja.

Opinnaytety0 rajataan koskemaan sosiaalisen median kanavista vain Faceboo-
kia seka Instagramia, silla ne tavoittavat runsaasti asiakkaita. Osana opinnayte-
tyota toteutetaan kyselytutkimus, jonka vastaajajoukkoa ei ole rajattu, vaan se on
avoin kaikille. Tassa huomioidaan pankin laaja kohderyhma, joka kattaa kaiken
ikaiset asiakkaat. Tutkimuksessa pyritddn mahdollisimman suureen vastaaja-
joukkoon, jotta voidaan luoda olettamuksia siitd, minkalaiset julkaisut koetaan
kiinnostavimpina. Kyselytutkimuksen avulla mahdollistetaan asiakaskokemuksen
parantaminen ja néin ollen voidaan olettaa tykkaaja- sekd seuraajaméaarien kas-

vua seka julkaisuiden sitouttamisen parantumista.
1.2 Yleinen kiinnostavuus

Aihetta voidaan pitdé yleisesti kiinnostavana, silla sosiaalisen median merkitys

yritysten markkinoinnissa on noussut viime vuosina voimakkaasti. Markkinointi



sosiaalisen median kanavissa aiheuttaa monille ristiriitaisia tunteita, ja on ylei-
sesti mielenkiintoista tietdd, minkalaista sisaltoa yrityksen yllapitamille sivuille toi-
votaan. Asiaa on tutkittu paljon, mutta markkinointi sosiaalisen median kanavissa

on jokaisen yrityksen kohdalla erilaista toimialasta riippuen.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys muodostuu finanssialan muutoksesta, markkinoinnin teo-
riasta, sosiaalisen median kaytdsta markkinoinnissa seka tietoa sosiaalisen me-
dian tarjoamista kanavista. Teoriaosuus pitaa sisallaan paljon sisaltomarkkinoin-
tia. Tassa tyossa kanavissa keskitytddn Facebookiin ja Instagramiin. Kappa-
leessa, jossa kasitelladn sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa, kaydaan
lapi siséaltostrategiaa, SWOT-analyysia sekd AIDA- ja FIGA-mallia. Teoriatietoa

tahan opinnaytetybhon keratdan alan kirjallisuudesta seka internetlahteista.

2 OP Lounaismaa

OP Lounaismaa (viralliselta nimeltdan Lounaismaan Osuuspankki) on osa OP
Ryhmaa. Se on toimialueensa johtava pankki ja omistaja-asiakkaidensa omis-
tama. OP Lounaismaa toimii neljassa toimipisteessa Salossa, Perniossa, Some-
rolla ja Forssassa. Asiakkaita pankilla on noin 85 000 (vuoden 2017 lopussa),
joista omistaja-asiakkaita on yli 46 000. OP Lounaismaa tarjoaa asiakkailleen
kattavat palvelut:

e paivittaispankkipalvelut

e saastamisen ja sijoittamisen ratkaisut

e lainat

e vakuutukset

¢ lainopilliset palvelut

e OP-Kiinteistokeskuksen tarjoamat asuntojen osto-, myynti- seka vuok-
rauspalvelut. (OP Lounaismaa 2018.)

OP Lounaismaa tydllistdd noin 120 henkil6a. Markkinoinnista vastaa markkinoin-
tipaallikkd Tarja Heino seka h&nen apunaan asiakasneuvoja Emmi Paloméaki

(opinnaytetyon Kkirjoittaja). Tukea markkinointiin saadaan myds OP Ryhmalta.



Ryhman kautta tulee julkaisuja Facebookiin, materiaaleja markkinointiin seka
apua esimerkiksi pankin omien nettisivujen paivittdmiseen. Alueellisesti pankilla

on kuitenkin suurin vastuu markkinoinnista ja sen aktiivisuudesta.

3 Muuttuva pankkimaailma

Finanssiala on kohdannut suuria muutoksia toimialarakenteen seka asiakastar-
peiden muutoksen johdosta. Digitalisaatio on tuonut mukanaan suuria muutoksia
asiakaskayttaytymiseen. Pankkiasioita ei enaa haluta eika tarvitse hoitaa perin-
teisesti konttoreilla, vaan monet asiat hoituvat internetissa. Mytés mobiiliasioinnin
maara kasvaa koko ajan. Tyd on monipuolistunut ja alalle palkataan entistd mo-
nipuolisemmin eri alojen osaajia. Rahoituksen ja sijoittamisen asiantuntijoiden li-
saksi nykyisin panostetaan myyntiin ja tietotekniikan osaajiin. Pankkien tyonteki-
joiltd odotetaan moniosaamista entisen pankki- ja vakuutusvirkailijoiden sijaan.

(Finanssiala ry 2018.)

OP Ryhman strategiassa on siirtyma finanssiryhmasta monialaiseksi palveluyri-
tykseksi. Se nakyy esimerkiksi siind, ettéd OP on laajentanut toimintaansa pankki-
ja vakuutuspalveluista myo6s terveys-, likkumis- ja asumispalveluihin. (OP Ryh-

man vuosikertomus 2017.)

4 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Markkinointi on viime vuosina muuttunut rajusti. Enaa ei riitd pelkkd oman tuot-
teen mainostus kuvalla ja muutamalla iskevalla sanalla viikonlopun sanomaleh-
dessd, kuten ennen. Nykyaan markkinointia on kaikkialla. Suurin osa kanavista
on sosiaalisessa mediassa perinteisen printtimainonnan sijaan. Markkinointia
kohdataan niin paljon, etta kaikki se joutuu menemaan rajun suodattimen lapi.
Markkinoinnin taytyy olla entista iskevampaa ja sen avulla paasta asiakkaan ihon
alle. Sen taytyy luoda asiakkaalle arvoa, jotta se kiinnostaa hanta. (Keronen &
Tanni 2017, 16-17.)

Digitaaliset palvelut ovat viime vuosina ottaneet vallan markkinointikanavana. So-
siaalinen media, eli tutummin some, on yrityksille tehokas valine markkinointiin.

Maaritelmana sosiaalinen media on helposti saatavilla oleva julkinen sivusto,



jossa on lukijoita hyddyttavaa sisaltoa ja jossa on mahdollisuus keskustella kom-
mentoimalla muiden tuottamaa sisaltéa tai tuottamalla sisalt6a itse (Korpi 2010,
7-8). Kalliilla lehtimainoksilla ei en&aéa tavoiteta potentiaalisia asiakkaita yhtaan
niin paljoa kuin sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla. Jo muutamalla eurolla

VoI tavoittaa satoja ihmisia.

Suunnitelmallisuus ja tulosten seuraaminen on tarkeaa somemarkkinoinnissa,
ettei markkinointiin kaytetty budjetti mene hukkaan. Aluksi on hyva lahtea liik-
keelle tavoitteista. Mita sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla halutaan saavut-
taa? Tavoitteen on hyva olla mitattavissa, esimerkiksi avaamme x maaran uusia

asiakkuuksia seuraavan kuuden kuukauden aikana. (Komulainen 2018.)

Sisallon tulee puhutella kohderyhmaa. Aktiivisuus on tarke&aa, mutta yhta lailla
laadukkuus. On tarkeda muistaa, kenelle siséltda tuotetaan: yritykselle vai sen
asiakkaille. Monipuolinen sisalto kuvilla, tekstilla, videoilla ja live-videoilla tarjoaa
monia mahdollisuuksia. Pelkkd omien tuotteiden tyrkyttaminen ei varmasti jaksa
kiinnostaa ketd&n kovin pitkaan, vaan sisallon tulisi tarjota myds hyotyja. Hyotyja
voivat olla esimerkiksi aiheeseen liittyvat kiinnostavat artikkelit tai tehokkaiden
tyokalujen esittelyt. Kannattaa kokeilla herattda keskustelua sen sijaan, etta vain

toteaa jonkin asian olevan tietylla tavalla. (Komulainen 2018.)
4.1 Sisaltostrategia

Sisallon merkitys markkinoinnissa on kaikkein tarkeinta. Pelkka aktiivinen mark-
kinointi joka paikassa ei ole tehokasta eikéa toimivaa. Sisaltdstrategialla tarkoite-
taan organisaation kaiken markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja nain
my0s tuloksellisuutta. Se kertoo, miten siséallolla paastaan kohti strategian tavoit-
teita, mika kohderyhma on menestyksen kannalta paras tavoittaa ja sitouttaa,
miksi tietyt asiakasryhméat hankkivat yrityksen palveluita ja mita toimia pitaa

tehda, jotta tavoitteisiin paastaan. (Keronen & Tanni 2017, 24-25.)

Sisallon tulee olla seka vaikuttavaa ettd vakuuttavaa, jos halutaan paéastéa parhai-
siin tuloksiin, eli sitouttaa asiakkaat. Vaikuttavalla sisallélla tarkoitetaan sellaista
tulkintaa, joka herattad ajatuksia ja syventda vakuuttavaa sisaltdd. Sisaltd antaa

lukijalle tai kuulijalle syyn tutustua tarkemmin aiheeseen. Usein vaikuttava sisaltd



on lyhyt ja ytimekas, eikd sen elinkaari sosiaalisessa mediassa ole kovin pitka.
(Tanni & Keronen 2013, 95-96.)

Vakuuttava sisalto kulkee yhdessa aiemmin esitellyn vaikuttavan sisallon kanssa.
Se tuo esiin perusteluja vaikuttavalle sisalldlle kayttden apuna nakemyksia, lu-
kuja, taulukoita, lahteita ja tilastoja. Nama luovat syyn palata vaikuttavaan sisal-
t6on uudelleen, eli sitouttaa lukijaa tai kuulijaa. (Tanni & Keronen 2013, 95-96.)

Kuvassa 1 nahdaan, kuinka vaikutus, vakuutus ja sitouttaminen toimivat yh-

N ¥

dessa.

|

Vaikutus * Vakuutus H Sitoutuminen

Kiinnostava Perusteltu ja tulkin- Saanndllinen laadukas sisaltd saa
yksityiskohta saa taa sisaltava, asiakkaan tilaamaan halyn uusista
UtUStumaan saanndliinen sisallvista / vierailemaan uudelleen
rarkermmin asiantuntijasisaito ja ottamaan yhteytta, kun tarve
' vakuuttaa osaami-
tulee.
sesta.

/ ?

Kuva 1 Sitouttamisen syntyminen (Tanni & Keronen 2013, s. 95.)

Sitouttamista pystytdan esimerkiksi Facebookissa mittaamaan, ja se on hyva
seurattava mittari julkaisuiden tehokkuuden seuraamiselle. Sitouttaminen pitaa
Facebookissa sisallaan kaikki ne toimet, joita mainokseen liittyen on tehty; tyk-
kdamiset, reagoinnit, kommentoinnit, linkin klikkaukset ja jakamiset. (Facebook
b.)

4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on Albert Humphreyn 1960-luvulla kehittdma tytkalu. SWOT tu-
lee sanoista vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weakness), mahdollisuudet (op-
portunities), uhat (threats). Se on yksinkertainen ja helppokayttéinen tydkalu esi-
merkiksi strategian luomisen tai tietyn markkinointiprojektin apuna (Professional
academy, Marketing theory — SWOT analysis). Se tunnetaan myo6s nelikentta-

analyysina, joka kuvaa hyvin tyokalun ulkoasua (kuva 2).

g



positiiviset negatiiviset

Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset
Mahdollisuu- Uhat
ulkoiset
det

Kuva 2 SWOT-analyysi

Analyysissa on hyva ottaa huomioon seka tamanhetkinen tila (vahvuudet ja heik-

koudet) etta tulevaisuus (mahdollisuudet ja uhat). Analyysista kannattaa tehda

yksinkertainen, mutta silti on tarke&a kirjata ylos kaikki ajatukset, mitéa heraa ana-

lysointivaiheessa. Analyysia voi tehda yksin tai ryhmassa. (Suomen Riskienhal-

lintayhdistys ry.)

Alla on listattuna muutamia apukysymyksia nelikentan taytt66n (Kananen 2018,

18):

Vahvuudet:
e Miten erottautua muista?
e Mitka ovat vahvuudet markkinointitavoitteiden toteuttamiseksi?

e Miten hyddyntdd kohderyhmé&a tavoitteiden saavuttamiseksi?
Heikkoudet:

e Mitka tekijat voivat tulla tavoitteiden eteen?
e Mita voidaan tehda paremmin?

e Missa ei olla hyvia?

Mahdollisuudet:

e Mitk& ovat kilpailijan heikkoudet markkinointiviestinnén siséallossa?
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e Mita uusia trendeja voidaan hyoédyntaa?

e Mita sosiaalisen median kanavia kilpailija ei hyédynna?
Uhat:

e Mitka tekijat voivat estdd saavuttamasta tavoitteet?
e Mitka ovat kilpailijan vahvuudet?

e Mita yhteista on kilpailijan kanssa?

Tassa opinnaytetydossa SWOT-analyysia kaytetaan yhtena tydkaluna uuden so-
siaalisen median markkinointiohjeistuksen luomisessa, jotta hahmotetaan ta-
manhetkiset vahvuudet ja heikkoudet, sekéa tulevaisuuden mahdollisuudet ja

uhat. Lisaksi kaytetdaan tutkimuksesta saatua tietoa.
4.3 AIDA-mallista FIGA-malliin

AIDA on perinteinen myynnin ja markkinoinnin malli, joka on kehitetty vuonna
1898. Sen luojana pidetdéan markkinointi- ja myyntiguru Elias St. EImo Lewisia.
AIDA tulee sanoista tietoisuus (Awareness), kiinnostus (Interest), halu (Desire) ja
myynti (Action). Painopiste tdssa mallissa on tavoittamisessa. (Keronen & Tanni
2017, 123-124.) Mallia kuvataan usein asteittain pienenevina laatikoina tai sup-
pilona, kuten kuvasta 2 voidaan nahda.
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Awareness

(Asiakkaan
tietoisuus asi-

asta)

Interest

(Asiakkaan mie-
lenkiinto aihetta
kohtaan heraa,
edut ja hyodyt)

Desire

(Asiakas vakuut-

tuu osaamisen
tarpellisuudesta

& sopivuudesta)

Action

(Yhteys
myyntiin)

Kuva 3 AIDA-malli (Keronen & Tanni 2017, s. 123-124)

AIDA-mallin lahtékohtana on saada mahdollisimman suuri joukko ihmisia tie-
toiseksi palvelusta. Tasta joukosta osan mielenkiinto heréa ja he kiinnostuvat pal-
velusta enemman. Taas joukko pienenee, kun osan kiinnostus loppuu ja osa va-

kuuttuu palvelun sopivuudesta ja kokee tarpeen. Tasta joukosta vield osa karsiu-

tuu, ja osa siirtyy ostovaiheeseen.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa mallia on kuitenkin alettu kdantaa. Te-
hokkuuden kannalta on parempi tavoittaa vain ne henkilot, jotka ovat potentiaali-
sia asiakkaita. FIGA-malli tulee sanoista loytaa (Find), samaistua (Indentify), si-

toutua (enGagement) ja toiminta (Action). (Tanni & Keronen 2013, 118.) Tassa

mallissa kohderyhma kasvaa koko ajan, kuten kuvasta 3 voidaan nahda.
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AIDA FIGA

kohderyhman koko kohderyhman koko
a a

=

=

aika aika
=

Kuva 4 AIDA ja FIGA-malli (Tanni & Keronen 2013, s. 118)
FIGA-mallissa tarkkaan maaritellyn kohderyhmén kautta I6ydetaan ihmisia, jotka

samaistuvat sisaltéon. Samaistuminen saa ihmiset sitoutumaan, ja sitoutuneet

haluamaan lisaa tietoa (Tanni & Keronen 2013, 118.)
4.4 Kanavat

Sosiaalinen media tarjoaa monia kanavia. Niit& on niin paljon, ettd yrityksena na-
kyminen kaikissa ei ole jarkevaa, vaan kannattaa valita ne kanavat, joissa asiak-
kaat ovat. Kanavia, joissa yrityksen on mahdollista olla sosiaalisessa mediassa

ovat muun muassa:

e Facebook
e Instagram
e LinkedIn

e Shapchat
o Twitter

e Pinterest
e YouTube.
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Sosiaalisen median kanavia valittaessa on hyva miettia yrityksen kohderyhmaa.
Pankin asiakkaat ovat kohderyhmana laaja, silla ikdjakauma on hyvin laaja ja
palvelut on tarkoitettu kaikille. Tassa opinnaytetytssa keskitytaan vain Faceboo-
kiin seka Instagramiin, silla niiden oletetaan olevan suosituimmat sosiaalisen me-
dian kanavat ja nain ollen talle case-yritykselle tehokkaimmat kanavat tavoittaa
kohderyhma. Nailla kanaville on helppo toteuttaa laajasti erilaista sisaltdd, kuten

kuvia, videoita ja teksteja.
4.4.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu alusta, joka oli alun perin tarkoitettu yli-
opisto-opiskelijoille. Nykyaan se on kaikkien kaytdssa ja mahdollistaa ystavien ja
yritysten seuraamisen. Vuonna 2013 Facebookilla oli jo yli miljardi aktiivista kayt-
tajad, ja se on kaikkein eniten kaytetty sosiaalisen median alusta. Kayttajien
keski-ikd on 41 vuotta. Kayttajista naisia on 55 % ja miehia 44 %. (Bolsinger &
Moz.)

Suomessa Facebookia kayttaa 2,7 miljoonaa henkiléa. lkaryhma, jonka Face-
bookin avulla tavoittaa parhaiten on 25-34-vuotiaat. Siella vietetty aika on keski-
maarin 50 minuuttia paivittain, joten mainoksilla on mahdollisuus saada paljon

katseluaikaa. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Facebook tarjoaa yrityksille ilmaiseksi kayttoon Facebook Business Managerin,
jolla on helppo hallinnoida useita Facebook-sivuja seka mainostileja. Mainosten
ja kohderyhmien luominen onnistuu talla tydkalulla. Myods kayttdoikeuksien jaka-
minen ja muokkaaminen onnistuu helposti Facebook Business Managerin avulla.

(Facebook a.)
4.4.2 Instagram

Instagram on kuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus matkapuhelimiin. Kayttgjat
voivat jakaa valokuvia tai lyhyita videoita joko valitsemalleen ryhmalle tai julki-
sesti. Kuvista ja videoista voi tykata ja niitd voi kommentoida. Palvelu on tarkoi-
tettu yli 13-vuotiaille. (Instagram.) Lisatyt kuvat nakyvat kayttajan omassa profii-
lissa. Henkilot, jotka seuraavat kuvan lisannytta kayttajaa, nakevat kuvat syot-

teessdan (Moreau 2018).
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Instagramiin on mahdollista luoda yritysprofiili, joka voidaan yhdistadd Facebook-
profiilin kanssa. Instagramissa yritykset voivat lisata yhta lailla kuvia ja videoita
kuin yksityiskayttajatkin. Suosittuja ovat myds “tarinat”, jotka nakyvat 24 tuntia
julkaisusta, kunnes ne haviavat. Myos live-videot ovat yrityksille hyddyllisia. Ne

mahdollistavat esimerkiksi kysymyksiin vastaamisen heti. (Driver 2018.)
4.5 Facebookin ja Instagramin kaytté markkinoinnissa

Seka Facebookissa ettd Instagramissa yritysten on mahdollista luoda maksettua
mainontaa, jolla saadaan lisattya julkaisuiden nakyvyyttd. Facebook osti In-
stagramin vuonna 2012 (Koskinen 2012). Kun kanavien omistaja on sama, on
markkinoinnin yhdistamisestéa naissa kanavissa tehty helppoa. Markkinoinnin tu-
kee yrityksen muuta markkinointia, ja sen avulla hankitaan lisdd myyntia ja luoda

yhteyksia potentiaalisiin asiakkaisiin (Suomen Digimarkkinointi Oy a).

Markkinointia on mahdollista kohdentaa juuri halutulle joukolle esimerkiksi ian,
sukupuolen, asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Mainoksissa voi-
daan myds optimoida esimerkiksi sita, halutaanko kayttaja siirtymaan yrityksen
internetsivuille vai katsomaan videota, joka liittyy mainokseen. Markkinoinnin
kohdentaminen oikealle ryhmalle on tykkaajamaaran kasvattamista tarkeampaa,
silla Facebook muuttaa algoritmiaan jatkuvasti, eika se enaa nayta julkaisuja au-
tomaattisesti sivun tykkaajille (Suomen Digimarkkinointi Oy a). Téllaisia ei-spon-
soroituja julkaisuja, joihin ei ole kaytetty rahaa, kutsutaan orgaanisiksi julkai-
suiksi. Orgaaniset julkaisut ndkyvat useammille kayttgjille, jos ne saavat paljon
reagointeja eli esimerkiksi tykkayksia ja jakoja. Koska orgaanista nakyvyytta on

vaikea ennustaa, on jarkevaa kayttda sponsoroituja julkaisuja.

Facebook-julkaisuja on my6és mahdollista sponsoroida, eli kayttaa rahaa niiden
nakymiseen useampien Facebook-syotteessa. Facebook on vahentanyt ei-spon-
soroitujen julkaisujen nakymista uutisvirroissa, eli rahan kaytté on suositeltavaa.

Aina se ei kuitenkaan ole tarpeellista. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Mainoksia on tarkea analysoida ja niiden tehokkuutta mitata. Suosittu testaus-
tapa on A/B-testaus. Se on Facebookin markkinoinnissa kaytetty vertailu, jossa

voidaan tutkia, kumpi kahdesta luodusta mainoksesta toimii paremmin tavoittei-
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den tayttymiseksi. Testausta voidaan kayttdd myos esimerkiksi Googlen Ad-
Words-mainontaa luotaessa. Kaytannossa testaus etenee nain: Luodaan kaksi
erilaista mainosta (a ja b), joiden toimivuutta mitataan. Kun on saatu selville,
kumpi on parempi, a vai b, luodaan kolmas mainos hyddyntaen tehokkaammaksi
todettua mainosta. Nain saadaan luotua tehokas mainos sen sijaan, etta olisi tyy-
dytty luomaan vain yksi mainos, jonka tehokkuudesta ei voida olla varmoja. Tama

on A/B-testausta kahdella vertailulla. (Suomen Digimarkkinointi Oy c.)

5 Tutkimus

Opinnaytetydssa vastataan paatutkimuskysymykseen: Minkalainen sisaltd koe-

taan kiinnostavana OP Lounaismaan Facebook- seka Instagram-sivuilla?
Muita kysymyksia, joihin tutkimuksessa halutaan vastauksia, ovat seuraavat:
Kuinka ika vaikuttaa kaytettyihin sosiaalisen median kanaviin?

Miksi yrityksen sivuja ei talla hetkella seurata?

5.1 Tutkimuksen toteutus & tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena. Tutkimus luotiin kayttden Google Forms -tydkalua. Kysely oli standar-
doitu kyselylomake, jossa oli yksi avoin vastauskentta. Talla tarkoitetaan sita, etta
kyselylomakkeessa oli annettu valmiita vastausvaihtoehtoja (Heikkila 2014, 15).
Kyselyn vastauslinkki& jaettiin Facebookissa sek& yrityksen omilla sivuilla etta
muutamilla yksityishenkildiden sivuilla. Liséksi kyselyyn kehotettiin vastaamaan
yrityksen Instagram-sivuilla. Vastaajilta ei vaadittu asiakkuutta OP:lla, vaan se oli
avoin kaikille. Yrityksen Facebook-sivuilla on tykkaajia lahes 6000, joten kyselylla
oli mahdollisuus tavoittaa suuri maara vastaajia. Tavoitteena oli saada mahdolli-
simman paljon vastauksia, jotta voidaan luoda yleisia olettamuksia. Kannusti-
mena vastaamiselle oli 100 euron arvoisen lahjakortin arvonta K-ryhman kaup-

poihin.
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5.2 Tulokset

Kysely toteutettiin 19.12.2018 - 2.1.2019. Sita jaettiin Facebookissa seka In-
stagramissa pankin sivuilla. Julkaisu tavoitti Facebookissa 2670 henkilda. In-
stagramissa julkaisu tavoitti 619 henkil6a, joista 35 oli vieraillut yrityksen profii-
lissa. Vastauksia kyselyyn saatiin 217 kappaletta. Kyselyyn vastanneiden ikaja-

kauma oli melko tasainen (kuva 5).

28 %

17 %

alle 18 18-24 25-34 = 35-44 wm 45-54 w55+

Kuva 5 Kyselyyn vastanneiden ikd (OP Lounaismaan somekysely 2019)

Alle 18-vuotiata oli vastaajista vain 1 % vastaajista. 18—24-vuotiaita oli 28 %, 25—
34-vuotiaita 17 %, 35-44-vuotiaita oli 18 %, 45-54-vuotiaita 17% ja yli 55-vuoti-
aita 19 % vastaajista. Tasainen jakautuminen vastaajien idssa on hyva asia pan-
kin laajaa kohderyhmaa ajatellen. Laaja ikdryhma seuraajien kesken on hyva ot-
taa huomioon suunnitelmia ja julkaisuja tehtaessa, jotta jokaiselle 16ytyisi mielen-

kiintoista seurattavaa.

Sukupuoli vastaajien kesken ei jakautunut yhta tasaisesti, vaan vastaajista suurin
osa oli naisia (76%). Loput vastaajat (24%) olivat miehia. Vastausvaihtoehdoiksi
annettiin myos "muu”, mutta kukaan ei valinnut sita. Jakauma oli odotettavissa,
silla pankin Facebookin julkaisuiden analytiikasta voidaan nahda, etté naisten ak-
tiivisuus tykkaysten ja kommenttien suhteen on yleensakin huomattavasti korke-

ampaa kuin miesten.
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Vastaajien asuinpaikka oli padasiassa Salon seutu (47 %), Forssan seutu (23 %)
sekd Someron seutu (4,6 %). Nama kuuluvat pankin toimialueeseen, eli oli hyva

asia, ettd suurin osa vastaajista oli nailta alueilta (kuva 6).

Muu

Someron seutu
5%

Turku
6% Salon seutu
47 %

Forssan seutu
23 %

Salon seutu Forssan seutu ® Someronseutu = Turku = Muu

Kuva 6 Vastaajien asuinpaikka (OP Lounaismaan somekysely 2019)

Vastaajista 5,5 % kertoo asuvansa Turussa. Muut vastaajat, noin 20 % olivat ym-

pari Suomen. Kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat tahan kysymykseen.

Vastaajilta ei vaadittu asiakkuutta OP Lounaismaalla, vaan se oli avoin kaikille.
Kyselya kuitenkin jaettiin kanavissa, jota paaasiassa seuraa pankin asiakkaat,

mika nakyi vastaajien asiakkuusprosentissa (kuva 7).
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80 %

Kylla Ei Ei halua kertoa

Kuva 7 Kyselyyn vastanneiden asiakkuusprosentti (OP Lounaismaan someky-
sely 2019)

79,3 % vastaajista kertoi olevansa OP Lounaismaan asiakkaita, 19,4 % ei ole
pankin asiakkaita ja 1,4 % ei halunnut kertoa onko pankin asiakas vai ei. Koska
kyselyssa kartoitettiin yleisia mieltymyksia, ei asiakkuudella ole suurta merkitysta.

On kuitenkin hyva asia, etta suurin osa vastaajista on pankin asiakkaita.

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavia he kayttavat.
Vaihtoehtoina oli Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, "En kayta
sosiaalista mediaa” sekad oma vastaus. Vastausten jakautuminen néakyy kuvassa
8.
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Kuva 8 Kyselyyn vastanneiden kayttamat sosiaalisen median kanavat (OP Lou-
naismaan somekysely 2019)

Selkeasti suosituin kanava on Facebook, jota kayttaa kaikista vastaajista 97 %.
Instagram on my0s suosittu ja sitd kayttaa 74 % kaikista vastaajista. Naméa ovat
my0Os sosiaalisen median kanavat, joita pankki kayttaa eniten viestinnassaan.
Kolmanneksi suosituin on Snapchat, jota kayttaa 44 % kaikista vastaajista. Sitten
LinkedIn, 24 % vastaajista. Twitterid kayttad 21 % vastaajista. Vastaajista kaksi

on valinnut vaihtoehdon "En kayta sosiaalista mediaa”.

Koska ikaryhmat jakautuivat tutkimuksessa kohtuullisen tasaisesti, voidaan tar-

kastella ikdryhmien ja sosiaalisen median kanavien vélisia kayttomaaria (kuva 9).
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Kuva 9 Facebookin kaytto ikaryhmittain (OP Lounaismaan somekysely 2019)

Tasta voidaan nahda, missé kanavassa on tehokkain tavoittaa eri ikaisia ihmisia.
Facebookia kayttaa tutkimukseen vastanneista eniten 18—24-vuotiaat. Tahan ika-
ryhmaan kuuluvia vastaajia tutkimukseen osallistui 61, joista 59 kertoo kaytta-
vanséa Facebookia. Muut ikAryhmaét jakautuivat kohtuu tasaisesti Facebookin kay-
ton suhteen. 25-34-vuotiaista 35 kayttaa Facebookia, kun kyselyyn vastasi tahan
ikaryhmaan kuuluvia 37. Kyselyyn vastanneista 35-44 seka 45-54-vuotiaista
kaikki kertovat kayttavansa Facebookia. Naissa ikdryhmissa vastaajia oli yh-
teensa 76. Vastanneista yli 55-vuotiasta kaikki muut paitsi yksi kayttaa Faceboo-

kia.

Instagramin kayttd jakaantuu samaan tapaan kuin Facebookin. Eniten sita kayt-

taa vastaajista 18—24-vuotiaat (kuva 10).
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Kuva 10 Instagramin kaytto ikaryhmittain (OP Lounaismaan somekysely 2019)

18-34-vuotiaiden osalta sen kayttd on lahes yhta aktiivista kuin Facebookin. 35—
44-vuotiaat kayttavat sita vahemman kuin Facebookia, 28 vastaajaa 40 vastaa-
jasta kayttaa Instagramia. Instagramia kayttaa 45-54-vuotiaista 26 henkiloéa, kun
vastaajia tassa ikdryhmassa on yhteensa 36. Yli 55-vuotiaita Instagramin kaytta-

jid on 18 41 vastaajasta.

Twitterin kayttod tutkimukseen osallistuneiden vastaajien kesken on huomattavasti

vahempé&a kuin Facebookin ja Instagramin (kuva 11).
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Kuva 11 Twitterin kaytto ikaryhmittain (OP Lounaismaan somekysely 2019)
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Twitteria kayttaa eniten 18—24-vuotiaat kyselyyn vastanneet, kuitenkin vain 14.
Vahiten Twitterid kayttdd kyselyyn vastanneista 25-34-vuotiaat vastaajat, joista
vain viisi kayttaa sita. Seka 35-44 ja 45-54-vuotiaiden ryhmissé molemmissa yh-
deksan vastaajaa kayttaa Twitteria. Yli 55-vuotiasta vastaajista kahdeksan kayt-

taa Twitteria.

Myo0s LinkedIn on aktiivisimmin kaytdsséa 18—24-vuotiailla. 25-54-vuotiailla kayttd
jakaantuu tasaisesti 10, 10 ja 9. Yli 55-vuotiailla LinkedInin k&ayttd on huomatta-

vasti alhaisempaa ja vain kaksi vastaajaa kertoo kayttavansa sita (kuva 12).
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Kuva 12 LinkedInin kaytto ikaryhmittdin (OP Lounaismaan somekysely 2019)

Snapchatin kaytté 18—24-vuotiailla on yhta suosittua kuin Facebookin ja Instagra-
min kaytto, silla 57 vastaajaa tasta ikaryhmasta kertoo kayttavansa sita. Muiden
ikéryhmien kohdalla kayttd on paljon vahaisempaa (kuva 13).
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Kuva 13 Snapchatin kaytto ikaryhmittain (OP Lounaismaan somekysely 2019)
Snapchatin kaytto laskee tasaisesti ikaryhma kerrallaan. 25—-34-vuotiaista 19
vastaajaa kayttaa sitd, 35—44-vuotiaista 12, 45-54-vuotiasta kayttda 6 ja yli 55-

vuotiaista vain yksi kertoo kayttavansa kyseista kanavaa.

Vastaajilta kysyttin OP Lounaismaan seuraamista Facebookissa seka In-
stagramissa. Vaihtoehtona oli myés "En seuraa OP Lounaismaata sosiaalisessa

mediassa”. Facebook on kanavista suositumpi, kuten kuvasta 14 voidaan nahda.

Facebookissa
68

Instagramissa
24

Ei seuraa OP Lounaismaata
29

Kuva 14 OP Lounaismaan seuraaminen sosiaalisessa mediassa (OP Lounais-
maan somekysely 2019)
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Vastaajista 68 % kertoo seuraavansa pankkia Facebookissa. Instagram ei ole
ihan yht& suosittu, silla kyselyyn vastanneista 24 % seuraa pankkia siella. 29 %

vastaajista ei seuraa OP Lounaismaata sosiaalisessa mediassa.

Vastaajilta kysyttiin, miksi he eivat seuraa OP Lounaismaata sosiaalisessa medi-
assa avoimella vastauksella. Tahdn kysymykseen saatiin 53 vastausta. Suurin
osa ndaista vastaajista kertoi syyksi sen, etta ei ole OP Lounaismaan asiakas tai

asuu muualla. Muita avoimia vastauksia olivat muun muassa seuraavat:

En usko, etta pankilla olisi minulle kovinkaan paljon annettavaa sosiaalisen me-

dian puolella.

En ole nahnyt tarvetta sille.

Saan tarvittavat tiedotteet op:n sovellukseen.

Saan yhteyden pankkiin, kun tarvitsen jotain palvelua.

En ole tullut ajatelleeksi asiaa.

En mielld, etta pankkipalveluiden pitaisi olla sosiaalisessa mediassa.
N&aen heidan paivityksiaan muuten melko hyvin ystavien jakamana.

Naita vastauksia on myds hyva ottaa huomioon, kun mietitddn sisaltdéa julkai-
suille. Olisi hyva keksia sellaista sisaltta, joka loisi lisdarvoa ja syyn seurata

pankkia Facebookissa seka Instagramissa.

Seuraavaksi kysyttiin, mitd vastaaja katsoo mieluiten pankin Facebook-sivuilta.
Tahan vastasi 195 henkilda. Vastausvaihtoehtoina oli hairiGtiedotteita, palvelui-
den esittelyita, kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttamatta pankkiin liittyen), vi-
deoita, henkilokunnan esittelyitd, kuvia ajankohtaisista asioista ja oma vapaa

vastausvaihtoehto (kuva 15).
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Hairiotiedotteita
62

Palveluiden esittelyita
61

Kuvia tapahtumista, joissa pankki on mukana -

Kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttamatta
pankkiin liittyen) 46

Henkil6kunnan esittelyita -

Videoita

Kuva 15 Mita katsot mieluiten pankin Facebook-sivuilta (OP Lounaismaan some-
kysely 2019)

Kyselyn mukaan mieluiten pankin Facebook -sivuilta katsotaan héairiGtiedotteita
(62 %). Toiseksi eniten halutaan palveluiden esittelyita (61 %), sitten kuvia tapah-
tumista, joissa pankki on mukana (51 %), seuraavaksi kuvia ajankohtaisista asi-
oista (ei valttamattd pankkiin liittyen) (46 %), henkilokunnan esittelyita (16 %),

videoita (9 %). Seuraavassa vastaajien omia toiveita:
Ajankohtaista sisaltda rahankayttoon liittyen.
Vinkkeja, esim. saastamiseen.

Arvonnat.

Aukioloajat / yhteystiedot

Toivoisin liséa asiasisalttd, innostavia artikkeleita.

Hairidtiedotteet tulevat pankin sivuille automaattisesti OP Ryhmalta. Palveluiden
esittelyitd on tdhan asti ollut sivuilla melko vahan, joten niita tullaan varmasti li-
saamaan. Tapahtumista, joissa pankki on mukana, lisdtdan usein kuvia joko Fa-

cebookiin tai Instagramiin, usein molempiin.
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Seuraavaksi kohtana kyselyssa oli "Luen/katson mieluiten pankin Instagram si-
vuilta (voit valita useita vaihtoehtoja)”. Tahan saatiin 129 vastausta. Vastausvaih-
toehdot olivat samat, kuin aiemmassa Facebookia koskevassa kohdassa (kuva
16).

Kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttamatta
pankkiin liittyen) 57

Kuvia tapahtumista, joissa pankki on mukana

54
Palveluiden esittelyita
39
Hairidtiedotteita
36
Videoita
33
Henkil6kunnan esittelyita
30
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Kuva 16 Mité katsot mieluiten pankin Instagram-sivuilta (OP Lounaismaan some-
kysely 2019)

Eniten Instagramiin toivotaan "Kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttamatta pank-
kiin liittyen)”. Vaihtoehdon oli valinnut 57 % vastaajista. Seuraavaksi suosituin
vastausvaihtoehto oli "Kuvia tapahtumista, joissa pankki on mukana”. Sen oli va-
linnut 54 % vastaajista. Vastaajista 39 % toivoo "palveluiden esittelyitd”, 36 %
"hairidtiedotteita”, 33 % “videoita” ja 30 % "henkildkunnan esittelyitd”. Vapaissa

vastauksissa toivottiin muun muassa saasto ja sijoitusvinkkeja.

6 Markkinointiohjeistus

Opinnaytetyon luodaan OP Lounaismaalle markkinointiohjeistus Facebook- ja In-
stagram-julkaisuille. Markkinointiohjeistus on markkinointisuunnitelmaan verrat-
tuna vapaampi, eika sita ole luotu tietylle aikavalille. Ohjeistuksessa kaydaan lapi
kohderyhma, kanavan valinta, sisélté Facebookissa, sisaltd Instagramissa seka

sponsoroidut julkaisut ja mainokset. Markkinointiohjeistuksen pohjalta on helppo
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lahted tekemaan yksityiskohtaisempaa suunnitelmaa julkaisuille esimerkiksi kah-

deksi kuukaudeksi kerrallaan.

Markkinointiohjeistus Facebook- ja Instagram-julkaisuille luodaan aiemmin kay-
dyn teoriatiedon seka toteutetun kyselyn tulosten perusteella. Liséksi hyddynne-
taan aiempaa kokemusta julkaisuiden tekemisesta sekd OP Lounaismaan mark-
kinointisuunnitelmaa ja sen painopisteitda vuodelle 2019. Ohjeistus toteutetaan
PowerPoint-esityksena ja se annetaan taméan opinnaytetyon lisaksi OP Lounais-

maan markkinoinnin kayttoon.

7 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydssa vastataan paatutkimuskysymykseen: Minkalainen sisélto koe-
taan kiinnostavana OP Lounaismaan Facebook- seka Instagram-sivuilla? Paa-
tutkimuskysymyksen tueksi maariteltiin kysymyksia, joihin haluttin myoés saada
vastauksia tutkimuksella. Naita kysymyksia olivat seuraavat: "Kuinka ika vaikut-
taa kaytettyihin sosiaalisen median kanaviin?” ja "Miksi yrityksen sivuja ei talla

hetkella seurata?”

OP Lounaismaan Facebook-sivuilta halutaan eniten nahda tietoja hairidista. So-
siaalisen median kanavissa tieto leviaa nopeasti ja sieltd on helppo tarkistaa asi-
oita ajasta ja paikasta riippumatta. Palveluiden esittelyt koetaan myds kiinnosta-
vaksi sisalloksi. Pankin tarjoamat palvelut ovat todella laajat ja laajentuvat koko
ajan lisaa. Facebookissa on helppo esitella kuvien ja videoiden avulla uusia tuot-
teita seka yhta lailla muistuttaa vanhoista. Monet tuotteet ja palvelut, joita pankki
tarjoaa on sellaisia, minka olemassaolosta monet eivéat edes tieda. Esimerkiksi
omistaja-asiakkaiden saamat edut ja tarjoukset ovat sellaisia, joita olisi hyva
tuoda enemman esiin. Seka Facebookissa etta Instagramissa koetaan mielui-
saksi kuvat tapahtumista, joissa pankki on mukana. OP Lounaismaa tukee monia
erilaisia tapahtumia, joita voisi korostaa enemman sosiaalisessa mediassa.
Tama lisaisi positiivisen mielikuvan luomista pankista ja toisi asiakkaille esiin, mi-
ten monissa pankin palveluiden ulkopuolisissa asioissa se on mukana. Myds sel-
laiset kuvat, jotka eivat valttdmatta liity pankkiin, koetaan mieluisiksi Faceboo-
kissa. Téallaisia kuvia lisdamalla on mahdollista herattaa hyvaa keskustelua ja ja-

kaa asiakkaille esimerkiksi vinkkeja toimialueen tapahtumista.
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Instagramin siséltd saa selkeasti olla vapaampaa ja sisaltaa laajempiin aiheisiin
liittyvid julkaisuja. Mieluisaksi valittiin pitkalti samoja asioita kuin Facebookissa.
Olisikin hyva miettia, mita sisaltoa jaetaan missékin kanavassa loogisuuden séi-

lyttamiseksi.

Nuoret ovat selkeasti aktiivisimpia sosiaalisen median kayttajia. OP Lounais-
maan kayttdmien sosiaalisten median kanavien kannalta oli kuitenkin hyva huo-
mata, miten Facebook ja Instagram ovat kaikkien ikaryhmien kohdalla aktiivisim-
massa kaytdssa ja tavoittavat eniten ihmisia. Naihin kanaviin on siis hyvéa panos-
taa nyt. Myohemmin voidaan aktivoida yritykselle myds muita kanavia, kuten

Twitter seka LinkediIn.

Syy siihen, miksi OP Lounaismaan Facebook- ja Instagram-sivuja ei talla hetkella
seurata, on tietdmattomyys siitd, etta pankki kayttdd kyseisia kanavia. Sisaltta
suunniteltaessa on hyva pohtia, kuinka tata asiaa saataisiin muutettua, jotta use-
ammat loytaisivat sivut ja alkaisivat seurata niita. Sivuja voitaisi mainostaa enem-
man tapahtumissa, joissa pankki on mukana. Esimerkiksi urheilutapahtumissa,
kuten koripallopeleissa, joita pankki on tukemassa, on hyva mahdollisuus jarjes-
taa kilpailuja Facebook- ja Instagram-seuraajien kesken. Tallaiset tapahtumat ta-

voittavat laajaa ikdryhméaa potentiaalisia asiakkaita.

Opinnaytetydssa kasitellyn teorian ja tehdyn tutkimuksen pohjalta OP Lounas-
maalle luotiin markkinointiohjeistus, josta on hyotyd tarkemman suunnitelman
luomisessa. Tama ohjeistus herattda varmasti uusia ajatuksia ja ideoita uuden-
laisen sisallon tuottamiseen. Ohjeistusta on myds helppo taydentéé ja muokata

kokemusten perusteella.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, minkalainen sisalté koetaan Kkiin-
nostavana OP Lounaismaan Facebook- ja Instagram-sivuilla. Tavoitteeseen
paastiin toteutetussa tutkimuksessa, ja sen pohjalta luotiin markkinointiohjeistus,
joka viedaan kaytantoon case-yrityksessa. Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa tut-
kimusta siitd, kuinka taman tutkimuksen perusteella kaytantdé6n viedyt toiminta-
tavat Facebook- ja Instagram-julkaisuille ovat vaikuttaneet esimerkiksi seuraaja-

maarddn OP Lounaismaan sivuilla. Myynnillisyyttd ajatellen voidaan seurata,
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onko Facebookissa tai Instagramissa toteutettujen kampanjoiden avulla saavu-

tettu kasvua esimerkiksi OP-mobiilikayttajien maaraan.
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OP Lounaismaan somekysely

Ikasi
()alle 18
() 18-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54

() 55+

Sukupuoli
() nainen
() mies

() muu

Asuinpaikka
() Salon seutu
() Forssan seutu
() Someron seutu
() En halua kertoa.

() muu, mika?

Oletko OP Lounaismaan asiakas?
() Kylla
() En

() En halua kertoa



Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Voit valita useita vaihtoehtoja.
() Facebook
() Instagram
() Twitter
() LinkedIn
() Snapchat
() En kayta sosiaalista mediaa.

() Muu, mika?

Seuraatko OP Lounaismaata (voi valita myds molemmat vaihtoehdot)
() Facebookissa?
() Instagramissa?

() En seuraa OP Lounaismaata sosiaalisessa mediassa.

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En seuraa OP Lounaismaata sosiaalisessa
mediassa”, kerro lyhyesti miksi?

Luen/katson mieluiten pankin Facebook-sivuilta (voit valita useita vaihtoehtoja)
() hairidtiedotteita
() palveluiden esittelyita
() kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttdamatta pankkiin liittyen)
() videoita
() henkilokunnan esittelyita
() kuvia tapahtumista, joissa pankki on mukana

() muu, mita?

Luen/katson mieluiten pankin Instagram-sivuilta (voit valita useita vaihtoehtoja)



() hairidtiedotteita

() palveluiden esittelyita

() kuvia ajankohtaisista asioista (ei valttamatta pankkiin liittyen)
() videoita

() henkilékunnan esittelyita

() kuvia tapahtumista, joissa pankki on mukana

() muu, mita?

Yhteystiedot arvontaa varten (nimi, osoite ja puhelin)



