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Johtamisen ja palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelma

Tiivistelma

Tamén opinndytetyon keskeisind tavoitteina oli lisdtd kohdeyrityksen nakyvyyttd ja
saada uusia asiakkaita kehittdmailld some-markkinointia sekd luomalla toimintasuosituk-
set sosiaalisen median kdyton tueksi. Lahtotilanteessa kohdeyritykselld oli sosiaalisen
median kanavat Instagram ja Facebook kéytosséd, mutta sosiaalisen median toimintaoh-
jeet puuttuivat. Sosiaalisen median kdyttd ja markkinointi on myds finanssialalla kas-
vussa, tutkimus on siten kohdeyritykselle tarpeellinen.

Opinndytetyodssa laadittiin méérillinen kyselytutkimus, jossa selvitettiin, minkalaista si-
saltod seuraajat haluavat nihda pankin sosiaalisen median kanavissa ja kuinka usein pos-
tauksia tulisi julkaista. Liséksi selvitettiin, ovatko nykyiset sosiaalisen median kanavat
riittdvit, vai toivovatko seuraajat my0s muita sosiaalisen median kanavia kéytettavéksi.
Opinndytetydssd laadittiin my6s myynninedistimiskampanja, jonka tavoitteena oli
saada lisdd nakyvyyttd kohdeyritykselle, uusia seuraajia sekd mahdollisesti uusia asiak-
kaita. Laadittu myynninedistimiskampanja toi opinndytetydlle myds konstruktiivisen
tutkimuksen elementteja, silld lopputuloksena kohdeyritykselle laadittiin toimintaohjeet
avuksi sosiaalisen median markkinointiin. Tutkimusmenetelmind kaytettiin myos ha-
vainnointia ja osallistuvaa havainnointia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd 2—3 kertaa viikossa julkaistavat uusien pankkiasioiden vin-
kit, erilaisten etujen vinkit ja arvonnat olivat suosituimpia postausaiheita. Myds pankki-
tyon arkea ja huumoria toivottiin. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd nykyiset
sosiaalisen median kanavat ovat riittdvat. Kyselylld tavoitettiin myds henkil6itd, jotka
eivit vield ole kohdeyrityksen asiakkaita. Myynninedistimiskampanjalla saavutettiin
huomattava mééri uusia seuraajia kohdeyrityksen somekanaviin. Maksetun mainoksen
tekemisestd myo0s opittiin, ettd maksettu mainos kannattaa tehda erikseen Facebookiin
ja Instagramiin.
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Abstract

The main goals of this thesis were to increase the visibility of the target company and
gain new customers by developing social media marketing and creating recommendati-
ons for action to support the use of social media. In the initial situation, the target com-
pany had the social media channels Instagram and Facebook in use, but the instructions
for operating social media were missing. The use and marketing of social media is also
growing in the financial sector, so research is necessary for the target company.

A quantitative survey was conducted in the thesis to find out what kind of content the
followers want to see on the bank's social media channels and how often the posts should
be published. In addition, it was examined whether the current social media channels are
sufficient or whether the followers want to use other social media channels as well. In
the thesis, a sales promotion campaign was also prepared, the aim of which was to gain
more visibility for the target company, new followers and possibly new customers. The
prepared sales promotion campaign also brought elements of constructive research to the
thesis, as the end result was guidelines for the target company to help with social media
marketing. Observation and participatory observation were also used as research meth-
ods.

The study found that tips on new banking issues, tips for various interests, and raffles
published 2-3 times a week were the most popular posting topics. Everyday life and hu-
mor in banking were also welcome. The majority of respondents felt that the current
social media channels are adequate. The survey also reached people who are not yet
customers of the target company. The promotional campaign attracted a significant num-
ber of new followers to the target company’s social media channels. It was also learned
from making a paid ad that it is worth making a paid ad separately to Facebook and
Instagram.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut télld hetkelld tirkeimméksi markkinoinnin tydkaluksi,
voidaan jopa sanoa, ettd tirkeimmaksi, mitd koskaan on ollut. Sosiaalinen media mah-
dollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, jos sitd vain osataan hyddyntdd. Mikddan muu
aikaisempi markkinoinnin media ei ole mahdollistanut kuluttajan kanssa kadytavaa

vuoropuhelua néin hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. (Williams, 2017, s. 9.)

Sosiaalinen media yritykselle on paljon muutakin, kuin pditos jonkun some-tilin pe-
rustamisesta. Siithen tulee kiyttda aikaa, sopia somen toimintatavat, vastuut, aikataulut

ja se, mitd somelta halutaan ja tavoitellaan. (Auramo & Parjanen, 2012, s. 250.)

Tamé opinndytetyd késittelee sosiaalisessa mediassa, Facebookissa ja Instagramissa
tapahtuvaa mainontaa ja viestintdd. Opinndytetyon toimeksiantajayritys on OP Sata-
pirkka. OP Satapirkalle ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta ja nyt koettiin,
ettd tarvitaan taustatutkimusta, jotta sosiaalisen median markkinointi olisi mahdolli-
simman tehokasta. Opinnéytetyon tekijd on tyosuhteessa OP Satapirkkaan ja on yri-
tyksessd vastuussa sosiaalisen median markkinoinnista sekd Facebookissa ettd In-

stagramissa.

OP Satapirkan somekanavien sisdlto koostuu ajankohtaisista pankkiasioiden vinkeista,
muistutuksista uusiin palveluihin liittyen tai palveluiden muutoksista, nostoista tapah-
tumista, joissa pankki on ollut mukana. Lisdksi julkisessa haussa olevat rekrytointi-
ilmoitukset julkaistaan somekanavissa. Somessa on my0ds paljon rennompia postauk-
sia. Esimerkiksi kun joku tyontekijd on suorittanut APV2-sijoitusneuvojantutkinnon
tai pankin naiset ovat saaneet pankin miehiltd naistenpdivén ruusut. Somessa halutaan
valittdd pankissa vallitsevaa rentoa fiilistd my0s asiakkaille. Oma tuotettu somesisaltd
julkaistaan yhtd aikaa aina Instagramissa sekd Facebookissa, koska ndissd kahdessa
kanavassa on seuraajia eri ikdryhmistd. Pankin somemarkkinoinnissa ei ole vield kdy-

tetty yhtddn maksettua mainontaa.

Finanssiala on murroksessa ja selvitdkseen tdstd muutoksesta, on syytd kehittdd digi-

taalista transformaatiota ja asiakaskokemusta. Perinteisten televisio- ja



radiomainonnan liséksi myos finanssialan yritykset ovat liittyneet sosiaalisen median
kanaviin osana digitalisaatiota. Suurin osa asiakkaista, nykyisistd tai potentiaalisista
on sosiaalisen median kanavissa, joten on tdrkeéda olla sielld, missd asiakkaatkin ovat.

(Rautakorpi, 2020.)

Entistd enemmén myds pankeissa nidkyy some-markkinointi. Suomessa toimivista suu-
rimmista pankeista OP-Ryhmalld, Danske Bankilla sekd Nordealla on sivut sekéd Fa-
cebookissa ettd Instagramissa. My0Os Aito Sddstopankilla ja Oma Saéstopankilla on
omat sivut kummassakin. Osuuskuntamuotoisella OP-Ryhmélld on kummassakin ka-
navassa ryhmin omien sivujen lisdksi jokaisella omana pankkinaan toimivalla osuus-
pankilla vield omat sivut, kuten OP Satapirkallakin. Kaikkien pankkien somesisal-
16issd toistuu samoja asioita: nostoja tapahtumista, joissa pankit ovat olleet mukana,
ajankohtaisia pankkiasioita, vinkkejé ja neuvoja sekd avointen tyopaikkojen ilmoituk-
sia. Nykypdivédn pankkimaailmassa asiakkaan ja pankin ei tarvitse olla endd samalla
paikkakunnalla, eikd asiointi tapahdu endd suurimmaksi osaksi kasvotusten kontto-
rilla. Siksi onkin tirkedd, ettd pankki on ldsnd myds ndille etdasiakkaille ja yksi keino
sithen on ndkyi sosiaalisen median kanavissa. Néin asiakkaat voivat tuntea edelleen

yhteenkuuluvuutta oman pankkinsa kanssa ja seurata, mitd omassa pankissa tapahtuu.

2 OPINNAYTETYON TAUSTA JA TAVOITTEET

2.1 Toimeksiantajayritys OP Satapirkka

OP Satapirkka on Pirkanmaan ja Satakunnan alueella toimiva itsendinen osuuskunta-
muotoinen pankki. OP Satapirkka syntyi vuonna 2014, kun Ikaalisten Osuuspankki,
Parkanon Osuuspankki ja Karvian Osuuspankki fuusioituivat. OP Satapirkalla on
kolme konttoria, Ikaalisissa, Karviassa sekd padkonttori Parkanossa. OP Satapirkka
fuusioituu OP Satakunnan ja OP Sastamalan kanssa 1.5.2022, uuden pankin uudeksi
nimeksi tulee OP Satapirkka.



OP Satapirkka on jdsentensd omistama osuuskuntamuotoinen talletuspankki, joka har-
joittaa toimialueellaan paikallista véhittdispankkitoimintaa. Kaikki jdsenet ovat omis-
taja-asiakkaita, joista jokaisella on yksi yhtéldiset oikeudet tuottava jisenosuus. OP
Satapirkka kuuluu OP Ryhmaéén, joka on johtava suomalainen finanssiryhma. Se koos-
tuu itsendisistd osuuspankeista ja niiden keskusyhteisostd OP Osuuskunnasta tytéryh-
tidineen. OP Ryhmin ja sen jasenpankkien keskitettyjen palveluiden kehittimisesti ja
tuottamisesta vastaavat OP Osuuskunta sekd sen tytdryhtiot OP-Palvelut Oy ja OP-
Korttiyhtié Oyj. OP Osuuskunta toimii koko OP Ryhmin strategisena omistusyhtei-
sOnd ja ryhmiohjauksesta ja valvonnasta vastaavana keskusyhteisond. (OP Satapirkan

tilinpaztds 2020.)

Asiakkaita OP Satapirkassa on noin 16 000, joista omistaja-asiakkaita noin 10 000.
OP-Ryhmin arvopohjana on ithmisldheisyys, vastuullisuus ja yhdessd menestyminen.
OP Satapirkka muiden osuuspankkien lailla tarjoaa alan parhaat keskittdmisedut, joista

merkittdvin on rahanarvoinen bonusjérjestelma. (OP Satapirkka, 2022.)

OP Satapirkan tilikauden voitto vuonna 2020 oli 1,79 milj. euroa. Vuoden 2020 péét-
tyessd OP Satapirkan palveluksessa oli 28 henkil64, joista oli vain yksi méidrdaikainen,
kaikki muut olivat toistaiseksi voimassa olevassa tydsuhteessa. (OP Satapirkan tilin-

padtos 2020.)

OP Satapirkassa perustettiin oma puhelin- ja verkkoviestipalvelu, jossa vastataan asi-
akkaiden puheluihin ja verkkoviesteihin. Palvelua hoidetaan kolmessa konttoris-
samme pankin henkildston toimesta. Osuuspankin vahinkovakuutusmyynti siirtyi
Pohjola Vakuutukseen 1.4.2020, minkd myo6td vahinkovakuutusten palvelutarjoa-

massa oli muutoksia vuoden aikana. (OP Satapirkan tilinpdatos 2020.)

OP Satapirkan omistaja-asiakkaiden keskuudesta on valittu edustajisto, jotka kayttavit
paétosvaltaa yhdessa hallintoneuvoston ja hallituksen kanssa. Nykyinen edustajisto on

kooltaan 30 henkiloa.



2.2 Lihtokohtatilanne

Alla olevassa kuvassa 1 on havainnollistettu pylvéin ja prosenttiluvuin OP Satapirkan

seuraajien profiilijakauma ennen tdtd opinndytetyota.

Facebook Instagram
Ika ja i ] Ikd ja L]
sukupucli sukupucli

09 p— [ | i ] . = - 09 S — = - e —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+
Naiset [ ] Mienet Naiset [ ] Miehet
Kuva 1. OP Satapirkan seuraajaprofiili ennen opinniytetyon kyselya ja tutkimusta.

(OP Satapirkan Facebook 2022)

Tadmén opinndytetyon ldhtotilanteessa (2.2.2022) Instagramissa OP Satapirkkaa seuraa
234 henkil6d. Instagramin seuraajat koostuvat suurimmaksi osaksi 35—44 vuotiaista.
Toiseksi eniten seuraajia on 45—-54-vuotiaiden ikdryhmaissé, 1dhes saman verran kuin
ensimmadisessd ikdryhméssd. Kolmanneksi eniten on 55-64- vuotiaissa. Seuraajista
85,2 % on naisia ja 14,8 % miehid. Kun taas kiinnitetdén huomiota, ovatko seuraajat
miehid vai naisia, naispuolisia seuraajia on tdysin saman verran 35-44 sekd 45-54-
vuotiaissa. Seuraavaksi eniten on 55—64- vuotiaissa. Kun taas miehisti eniten seuraajia
on 45-54- vuotiaissa, toiseksi eniten 35—44- vuotiaissa ja kolmanneksi 25-34- vuoti-

aissa.

Tutkittaessa seuraajia paikkakunnittain, Parkanosta on eniten seuraajia, 23,6 %.
Toiseksi eniten seuraajia on Ikaalisissa, 12.4 %. Karviasta seuraajia on 8,2 %. Voidaan
todeta, ettd suurimmat seuraajamadrit tulevat juuri Satapirkan Osuuspankin kaikilta
ylld mainituilta konttoripaikkakunnilta. Seuraajia on myds Helsingissd ja Vantaalla,
yhteensi 8,2 %. Loppujen hajonta on niin suurta eri paikkakunnille, ettei Instagramin

statistiikasta saa tarkempaa tietoa.



Ennen tétd opinndytetyotd Facebookissa OP Satapirkkaa seuraa 674 (2.2.2022) henki-
164. Facebookin statistiikasta kdy ilmi, ettd ikdryhmait ovat tdsméilleen samat, kuin In-
stagramin puolellakin. Toki ikdryhméssd 35—44 vuotta on selvisti korkein seuraaja-
madrd. Seuraajien ikdhaarukoissa naisten ja miesten vililld on eroja. Seuraajista 76,8
% on naisia ja 23,2 % miehid. Miehisti eniten seuraajia on 45—54- vuotiaissa, kun taas
naisista eniten seuraa 35—44- vuotiaat. Toiseksi eniten seuraajia on miehistd 35-44-
vuotiaiden ikdryhmaissa ja naisissa 45,54. Nama kaksi ikiryhm&aa menevit siis miehilla
ja naisilla pdinvastoin. Kolmanneksi eniten miehistd seuraa nuoret aikuiset eli 25-34-
vuotiaat, kun taas naisissa kolmanneksi eniten seuraa 55—64- vuotiaat. Neljdnneksi
eniten seuraajat ovat painvastoin kuin dskeiset. Néistd voidaan todeta, ettd nuoret ovat
vield tavoittamatta OP Satapirkan somekanavissa. Seuraajat ovat idltdan keski-idn mo-

lemmin puolin.

My0s Facebookissa suurimmat seuraajamairét ovat OP Satapirkan konttoripaikkakun-
nilla eli Parkanossa 36,5 %, Ikaalisissa 18,2 % ja Karviassa 11,3 %. My6s Tampereella
on jonkin verran seuraajia, 4,6 %. Kankaanpdissd, Himeenkyrossd, Kihnidssd, Hel-

singissd, Sastamalassa ja Porissa on my0s seuraajia, yhteensd 11,2 %.

2.3 Tavoite ja tutkimuskysymykset

OP Satapirkalla on kaksi sosiaalisen median kanavaa, Facebook ja Instagram. Téssé
opinndytetydssa keskityttiin ndihin kahteen kanavaan. OP-Ryhmédén kuuluvat pankit
saavat suoraan ryhméssé tuotettua siséltéd Facebookiin muutaman kuukaudessa, pank-
kien tulee erikseen ilmoittautua ndihin keskitettyihin julkaisuihin, mik&li haluavat nii-
den julkaistavan my0s oman pankin Facebook-sivuilla. Keskitettyjen julkaisujen li-
séksi pankit tuottavat omaa sisdltod Facebookiin. Instagramiin keskitettyd mainontaa

el ryhmadsti ole, pankit itse tuottavat oman Instagram-sivustonsa sisallon.

Tédmin opinndytetydn keskeisind tavoitteina on lisétd pankin ndkyvyytti ja saada uusia
asiakkaita kehittdmailld some-markkinointia sekd luomalla toimintasuosituksia sosiaa-
lisen median kéyton tueksi. Selvittdmalld, minkélaista sisdltod seuraajat haluavat
ndhdé pankin sosiaalisen median kanavissa ja kuinka usein postauksia tulisi julkaista,

saadaan vastauksia toimintasuosituksiin toivotuista sisdlloistd postauksiin ja siten
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voidaan saada liséttyd kiinnostavuutta kohdeyritystd kohtaan. Liséksi tutkitaan, ovatko
nykyiset sosiaalisen median kanavat riittdvit, vai toivovatko seuraajat myos muita so-
siaalisen median kanavia kéytettdviksi. Myynninedistimiskampanjan tavoitteena on
saada lisdd ndkyvyyttd kohdeyritykselle sekd mahdollisesti uusia asiakkaita. Myynnin-

edistimiskampanja toteutetaan nykyisissd OP Satapirkan somekanavissa.

e Millainen seuraajaprofiili OP Satapirkan kanavilla on?

e Millaista julkaisujen sisdltdd ja kuinka usein seuraajat OP Satapirkalta halua-
vat?

e Miten muut pankkiryhmat hyddyntévit Facebookia ja Instagramia?

e Toivovatko seuraajat OP Satapirkan olevan myods muissa sosiaalisen median
kanavissa?

e Millaisella myynninedistimiskampanjalla saadaan ndkyvyytti ja uusia asiak-

kaita?

Lopputuloksena annetaan OP Satapirkalle toimintasuositukset Instagramin ja Face-
bookin markkinointiin ja asiakasviestintddn somessa. Toimintasuosituksissa kerrotaan
muun muassa miten paivitykset kannattaa ajastaa, millaisia paivityksid seuraajat ha-
luavat ndhdé, seka se, kiinnostaako seuraajia enemmaén katsoa storyja vai feedid. Toi-
mintaohjeiden ja toteutetun kampanjan avulla OP Satapirkalle saadaan lisda seuraajia

ja tunnettuutta.

2.4 Opinndytetyon viitekehys

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, jonka kayttdjat voivat osallistua keskusteluun
kommentoimalla muiden tuottamaa sisdltod tai tuottamalla omaa siséltdd. Yhteisot
muodostavat sosiaalisen median. Mediasta tekee sosiaalisen yhteison luoma sisélto.
Yhteison jidsenten tuottama sisdlto on heille merkityksellisté ja jokainen siséllontuot-
taja tuo oman nékokulmansa siséltoon. Néin sisdlto on tuotettu sosiaalisesti, yhdessa.

(Korpi, 2010, s. 7-8.)

Myynninedistiminen on osa yrityksen markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinti

tarjoaa syyn ostamiseen ja myynninedistiminen puolestaan antaa sithen kannustimen.
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Myynninedistdmistd on erilaiset tilapdiset toimenpiteet, joilla saadaan vahvistettua
asiakaspitoa sekd saamaan uusia asiakkaita. Myynninedistimistoimintaa on kaikki ne
keinot, joilla tarjotaan erilaisia hyotyjé ja etuja, jotta saadaan asiakkaat ostamaan yri-

tyksen tuotteita tai palveluita enemmaén. (Vuokko, 2003, s. 247.)

Tédmin opinndytetyOn teoreettiseen viitekehykseen (Kuva 2) on koottu kisitteet, joista

tdma opinndytetyd koostuu.

Finanssialan asiakashankinta

Some-markkinointi

Kuva 2. Opinnidytetyon teoreettinen viitekehys.

Teoreettisen viitekehyksen keskeiset osa-alueet ovat finanssialan asiakashankinta seké
some-markkinointi, kun opinndytetyon tavoitteena on saada pankille enemmaén niky-
vyyttd ja lisdd uusia asiakkaita somemarkkinoinnin avulla. Finanssialan asiakashan-
kinnan osa-alueessa késitelldén yleisesti, mitkd ovat finanssialan asiakashankinnassa
oleellisimmat asiat. Markkinointi ja markkinointimix linkittyvét oleellisesti myynnin-
edistdmiseen ja eritoten on késitelty sosiaalisen median asiakashankintaa. Opinndyte-
tyOssd on késitelty erityisesti Facebookia sekd Instagramia, silld ne ovat kohdeyrityk-

sen nykyiset sosiaalisen median kanavat.
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3 FINANSSIALAN ASIAKASHANKINTA

3.1 Finanssiala

Finanssiala koostuu palveluntarjoajista, jotka tarjoavat palveluita raha-asioiden hoi-
tamiseen. Téllaisia palveluntarjoajia ovat muun muassa pankit ja vakuutusyhtiot. Fi-
nanssipalveluita ovat muun muassa talletustilit, maksuvalityspalvelut, luotot ja niiden
vilitys, rahastot, osakkeet ja muut arvopaperit, arvopaperien vélittiminen ja si-
joituspalvelut. Finanssipalvelut ovat erikoisosaamista vaativia asiantuntijapalveluita.
(Ylikoski & Jarvinen, 2011, s. 14.) Suuret finanssitalot, joihin OP-Ryhmékin kuuluu,

tarjoaa sekd vakuutuksia ettd pankkipalveluita saman katon alta.

Pankeilla on keskeinen tehtdva rahoitusmarkkinoilla. Ne vastaanottavat talletuksia ja
huolehtivat asiakkaiden varallisuuden hoitamisesta sekd myontévit luottoja. Mak-

sujenvilitys on pankkien keskeinen tehtidvéa. (Finanssiala, 2022.)

Vakuutuksien tehtdvé on turvata ihmisten eldmaia ja yritysten toimintaa. (Finanssiala,
2022.) Vakuutusyhtiot hoitavat sekd lakisddteisid vakuutuksia, kuten tydeldkevakuu-
tuksia sekd lakisditeisid vahinko-ja tapaturmavakuutuksia. (Kontkanen, 2012, 1.4.6.1

Vakuutuslaitokset)
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Kuvan 3 mukaisesti finanssimarkkinoiden toimijat voidaan jakaa neljdén ryhmaéén: ra-
hoituslaitokset, arvopaperimarkkinaosapuolet, pddomasijoittajat ja vakuutusyhtiot.

(Kontkanen, 2012, 1.4 Pankit osana finanssialaa)

Finanssimarkkinoilla

toimijat
Rahoitus- Arvopaperi- Paioma- Vakuutus-
laitokset | markkinaosa- sijoittajat o yhtiot
puolet
Yksityi
o Pankit | Rahastoyhtiot s semy Henki-
> sijoittajat L» vakuutusyhtiot
Kiinnitys-
»| luottopankit A - Tnikieet
rvopaperin- ulkise ;
» : Vahinko-
valittajat > adoma- -
»| Rahoitusyhtiot | [ J Fs)ijoittajal s vakuutusyhtiot
A J
Luottokortti- — Omﬁisu‘.’dP‘H'
>  yhtiot kel Tybelake-
| vakuutusyhtiot
Erityisluotto- . A
S laitokset -~ Investo!ntl-
pankit
v
v

Kuva 3. Finanssialalla toimijat. (Finanssialan keskusliitto/Kontkanen, 2012, 1.4 Pankit

osana finanssialaa)

Rahoituslaitokset pitdvit sisdlladn pankit, kiinnitysluottopankit, rahoitusyhtiét, luotto-
korttiyhtidt ja erityisluottolaitokset. Talletuspankit voidaan jakaa paikallis- ja liike-
pankkeihin. Paikallispankit muodostuvat kolmesta kilpailuryhmaéstd: OP-Pohjola-
ryhmad, sddstopankkiryhma seké paikallisosuuspankkiryhma. (Kontkanen, 2012, 1.4.1
Talletuspankit) Suurimmat finanssitalot tarjoavat kaikki finanssipalvelut saman katon

alta eli pankki- vakuutus- ja sijoituspalvelut.

Luottolaitoksia Suomessa valvoo Finanssivalvonta eli FiVa ja Euroopan keskus-
pankki. Finanssivalvonta on rahoitus ja vakuutusvalvontaviranomainen, joka valvoo
muun muassa pankkeja, vakuutus- ja eldkeyhtiditéd, rahastoyhtioiti ja sijoituspalvelu-

yrityksid. Finanssivalvonnan toiminnan rahoittaa 95 prosenttisesti valvottavat toimijat
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sekd loput Suomen Pankki. Finanssivalvonnan toiminnan tavoite on vakaa toiminta
luotto-, vakuutus- ja eldkelaitoksille sekd muille valvottaville. Finanssivalvonta myos
yllapitdd yleisen luottamuksen sdilymistd ja edistdd hyvien menettelytapojen noudat-
tamista finanssimarkkinoilla. Edelld mainitut tavoitteet ja tehtdvit madrittad Laki Fi-
nanssivalvonnasta. (Finanssialalle, 2022) EKP eli Euroopan keskuspankki on euroalu-
een keskuspankki ja tirkeimpid tehtévind on pitéd euroalueen hinnat vakaina seké val-
voa, ettd euroalueen pankit ovat vakavaraisia ja luotettavia (Euroopan Keskuspankki,

2022).

3.2 Asiakashankinta finanssialalla

Finanssiala tarjoaa palveluita erittdin laajasti ja asiakashankinnassa ldhdetdédn ajatuk-
sesta, ettd sama palvelu ei voi tyydyttd kaikkien asiakkaiden tarpeita. Tdméan vuoksi
asiakaskunta tulee segmentoida. Segmentointi tarkoittaa, ettd koko asiakaskunta jae-
taan ostokdyttdytymisen ja tarpeiden perusteella toisistaan erottuviin osiin eli segment-
teihin. Eri segmenttejd 1dhestytdédn erilaisin markkinointitoimenpitein. Asiakkaat seg-
mentoidaan ensiksi yritys- ja henkil6asiakkaisiin ja vield nédiden sisélld uusiin seg-
mentteihin. Segmentoinnin hyotyni on se, ettd yritys voi tarjota samaan segmenttiin
kuuluville asiakkaille samankaltaisia palveluita, jotka kasvattavat asiakkaan kokemaa
arvoa ja asiakastyytyvdisyyttd. Samalla asiakkaat sitoutuvat yritykseen enemmén ja
ndin yritys parantaa omaa asemaansa kilpailijoihin ndhden. Segmentoinnissa yleensi
asiakkaiden ominaisuuksien, kdyttdytymisen ja palvelun kéytosté tavoittelemien hyo-

tyjen perusteella. (Ylikoski & Jarvinen, 2011, s. 53-55.)

Finanssialalla potentiaalisia asiakkaita on kahdenlaisia. Ne, joista yritys on kiinnostu-
nut ja jothin se kohdistaa markkinointia ja ne, jotka pyytivat yhtiolta esimerkiksi tar-
jousta jostain palvelusta tai ottavat yritykseen yhteyttd. Varsinaisia asiakkaita ovat ne,

joilla jo on sopimuksia yrityksen kanssa. (Ylikoski & Jarvinen, 2011, s. 66.)

Luottamus on kaiken keskidssd finanssipalveluissa asiakkaan ja yrityksen vililla.
Luottamus on asiakkaan tunne siité, ettd yritys kulkee vierelld elimén eri kddnteissa ja
ettd yritykseen voi luottaa. Luottamus rakentuu heti asiakassuhteen alusta ja siti testa-

taan eri kohtaamisissa asiakkaan ja yrityksen kanssa. Ensimmaisistd kohtaamisista
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asiakas saa voimakkaimmat mielikuvat yrityksestd ja tunteen siité, haluaako hén jatkaa
asiakassuhdetta yrityksen kanssa. Mikili yritys on saanut asiakkaan luottamuksen,
asiakas keskittdd palveluitaan yritykseen ja my0s suosittelee yhtiotd muille. (Ylikoski

& Jérvinen, 2011, s. 68.)

Luottamuksen liséksi asiakkaan kokema arvo asiakassuhteesta ja yrityksen palveluista
on merkittiva tekijd asiakashankinnan prosessissa ja pitkdn asiakassuhteen kulmakivi.
Mitd enemmaén asiakkaan saamat hyodyt saamistaan palveluista ja asiakassuhteestaan
yritykseen ovat isommat kuin kustannukset, sitd enemman hén kokee saavansa siitd
arvoa. Finanssiyhtiossé asiakkaan kokemaa arvoa voi kohottaa aktiivisella viestinnalla
ja palvelujen kéyton opastuksella. Aina kuitenkaan kaikki ei mene asiakkaan toivo-
malla tavalla ja onkin ensiarvoisen tirkedd, miten asiakasvalitukset hoidetaan ja mah-
dolliset palveluvirheet korjataan. Nédin vdhennetdén niin sanotusti arvon saamaa ko-

lausta. (Ylikoski & Jarvinen, 2011, s. 68-70.)

Myds finanssialan asiakashankintaan toimii tdmén luvun lopussa kuvattu AIDA-malli.
Ei nykyisten- asiakkaiden huomio herdtetdin usein nykyisen asiakkaan suosittelulla,
olemalla mukana erilaisissa tapahtumissa, sponsoroinnin kautta tai esimerkiksi some-
markkinoinnilla. Huomion herdttimisen jilkeen herdd mielenkiinto finanssialan yri-
tystd kohtaan, siitd mahdollisesti etsitdén tietoa internetistd. Hakukoneessa nikyvyys
on tirkedd, koska sieltd asiakas 10ytdd yrityksen kotisivujen lisdksi my0s muista yri-
tykseen liittyvid asioita, muun muassa somekanavat ja sen, mitd yrityksestd puhutaan.
Potentiaalinen asiakas mahdollisesti vierailee yrityksen sosiaalisen median kanavissa
jatai on yhteydessa yritykseen. Se mitké tuntemukset potentiaalinen asiakas niistd saa,
vaikuttaa sithen herddko hénelld tarvetta yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Mi-
kali kaikki menee odotetun mukaisesti, asiakkaalla syntyy tarve joka lopulta voi johtaa
ostopditokseen. Esimerkki téllaisesta ostoprosessista voisi olla seuraavanlainen: Ny-
kyinen asiakas juttelee kaverilleen OP Satapirkan nopeasta ja asiantuntevasta palve-
lusta liittyen asuntolainan hakemiseen ja ottamiseen. Potentiaalinen asiakas kiinnos-
tuu, tutkii lisdd OP Satapirkan somekanavista, kiinnostuu entisestiin huomatessaan
somessa ldsnd olevan, ihmisldheisen ja lampimén fiiliksen, joka huokuu postauksista.
Potentiaalinen asiakas on yhteydessé pankkiin ja pyytéa tarjouksen asuntolainasta. Mi-
kali asiakas saa odottamansa kaltaista palvelua ja tarjouskin on hyva, asiakkaalla herda

mahdollisesti tarve, joka voi lopulta johtaa ostopddtokseen eli hdn péattidd ottaa uuden
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asuntolainansa OP Satapirkasta tai siirtdd nykyisen asuntolainansa nykyisesta pankis-

taan OP Satapirkkaan.

3.3 Asiakashankinta sosiaalisessa mediassa

Korpi (2010, s. 60) on sitd mieltd, ettd nikyvyys on yksi avaintekijoistd, kun puhutaan
somen markkinointihy0dyistd. Nikyvyyttd tulisi olla useassa sosiaalisen median ka-
navassa, jotta ndkyvyys on laajaa ja ollaan sielld, missd potentiaaliset asiakkaatkin.

Mielenkiinnon herdttdminen on ensimmaéinen vaihe (Kananen, 2013, s. 63).

Uskottavuus on toinen avaintekijd. Kun ollaan l4sné ja aktiivisia monessa sosiaalisen
median kanavassa, asiakkaat huomaavat sen ja uskottavuus kasvaa. Pienin askelin
kohti guruasemaa pédstddn jakamalla hyvaa tietoa ja olemalla oman alan aktiivinen

puolesta puhuja. (Korpi, 2010, s. 60.)

Blogissaan Pia Komulainen (2010) kuitenkin kertoo, etté tietoisuudesta on vield pitka
matka ostopdidtokseen. Sometililld jarjestettdvit kampanjat kiinnostavat ihmisié, var-
sinkin jos siihen liittyy arvontapalkintoja tai tarjouksia. Kampanjoissa on hyva kertoa,
mité lisdarvoa asiakas saa, kun tulee toimipisteellesi, mitd sinulla on tarjota hinelle

mité kilpailijalla ei ole.

Uusien asiakkaiden lammittely ottaa kuitenkin aikansa, yhdella markkinointitempauk-
sella ei saada vield tarpeeksi isoja tuloksia, vaan tulee tehdi uudelleenmarkkinointia.
Jatkomarkkinoinnilla tavoitellaan markkinointia, jossa ohjataan asiakasta suoremmin

ostopditokseen. (Komulainen, 2019.)

AIDA-malli on ostoputkea kuvaava malli, jota on kéytetty noin sata vuotta perintei-
sessd markkinoinnissa. Samaa mallia voidaan hyvin kéyttdd myos nykypéivén digi-
markkinoinnissa, silld kyseessd on vain toimintaympariston muutos. (Kananen, 2013,

s. 62—63.) Alla olevassa kuvassa 4 on havainnollistettu AIDA-mallin neljé vaihetta.



17

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

Kuva 4. AIDA-malli. (Hanlon, 2021)

AIDA-mallin vaiheet ovat, attention, interest, desire ja action. Kuluttajalla on tarve,
joka luonnollisesti tyydyttdd hyodykkeelld ja tarpeen pohjalta kdynnistyy tiedon keruu.
Nykypiiviani verkossa hyddykkeitéd on tarjolla pilvin pimein, joten jotenkin on mark-
kinoijan sieltd erotuttava hyddykkeensd kanssa edukseen, jotta saa potentiaalisen os-
tajan vierailemaan sivuillaan. Ensimmaéinen vaihe AIDA-polulla onkin huomion he-
rattdminen. Toinen vaihe on mielenkiinnon herittdminen. Téssd kohtaa tulee tuotteen
etujen ja hyotyjen korostaminen. Kolmannessa vaiheessa asiakas tulee vakuuttuneeksi,
ettd tima tuote vastaa hidnen tarvettaan ja hén tekee ostopéddtokseen ja siirtyy viimei-

seen vaiheeseen. (Hanlon, 2021.)

4 MARKKINOINTIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Markkinointimix

Yrityksen tulee erottautua kilpailijoista ja tuottaa asiakaskohderyhmilleen suurempaa
arvoa kuin kilpailijansa. Asiakkailla on tarpeita ja kysyntéd, joita markkinoijan tulee
selvittdd ja tyydyttdd. Markkinointimix on yrityksen kilpailukeinojen kokonaisuus. 4P-
malliksi kutsutun markkinointimixin muodostavat peruskilpailukeinot tuote (product),

hinta (price), jakelu/saatavuus (place) sekd markkinointiviestintd (sales promotion).
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Yrityksen tuotteita ja palveluita ovat ne, joita se myy. Tuotteilla ja palveluilla on hinta,
joka on laskettu niin, ettd toiminta on kannattavaa. Yrityksen tuotteet ja palvelut tulee
olla helposti saatavilla. Markkinointiviestinnélld tehddin yritystd ja sen tuotteita ja
palveluita tunnetuksi ja saadaan tunnettuutta. (Bergstrom & Leppédnen, 2015, s. 148—

150.)

Hinnan ja jakelun merkitys ovat vihenemééin pdin. Maailma on muuttunut internetin
myoOta. Internetin ja sosiaalisen median myo6td uusi hinta on ilmainen eikd ilmaisuus
endd tarkoitakaan huonoa laatua. Uuden hintamuutoksen myo6té hinta ei olekaan enii
merkityksellisin yhdessd jakelun kanssa, vaan merkityksellisimméksi on noussut

viestintd. (Isokangas & Vassinen, 2010, s. 20-25.)

Alla olevassa kuvassa 5 on havainnollistettu markkinointimixin késitteet. Naita neljaa
kilpailukeinoa kiytetdén yrityksen markkinoinnissa yrityksen strategian mukaisesti.
Yrityksen strategiaan onkin kirjattu, mitd markkinoinnin osa-alueita yritys kayttad

markkinoinnissaan. (Isohookana, 2007, s. 47-49.)

Markkinoinnin
keinot
(Markkinointi-mix)

Tuote Kohde-

Tuotevalikoima markkinat Saatavuus
Laatu Kanavat
Design Sijainti
Ominaisuudet Varastointi
Brandin nimi Kuljetus
Pakkaus Hinta Markkinointi-viestinta

Koot Listahinta Myynninedistaminen

Palvelut Alennukset Mainonta

Takuut Maksuaika Henkilokohtainen myyntityd

Palautukset Luottoehdot Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Suoramarkkinointi

Kuva 5. 4P-malli.
(Kotler, 1999, s. 131)
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4P-malli on arvosteltu tuoteldhtdisyydestién ja sen vuoksi mallista onkin tehty erilai-
sia versioita. Bergstrom & Leppdsen mukaan oiva malli olisi lisétd 4P-malliin yksi P
eli henkil6std (personnel, people) ja asiakaspalvelu. Yrityksen asiakaspalvelu on se,
joka ndkyy ja kuuluu ulospéin. Kun asiakaspalvelu ja sen laatu on kunnossa, on kil-
pailukyvyn ja markkinnoinnin ldht6kohdat kunnossa. (Bergstrom & Leppanen, 2015,
s. 150.)

Sosiaalinen media on yksi osa yrityksen markkinointiviestintdd. OP Satapirkassa ha-
lutaan sosiaalisen median viestinnilld tuoda julki myds sitd hyvii fiilistd ja rentoa
meininkid, joka pankissa vallitsee henkiloston kesken. Rennolla sosiaalisen median
viestinndlld pyritddn saamaan pankista helposti ldhestyttivd mielikuva asiakkaille,
silld usein pankista on ihmisilld jiykkad ja virallinen mielikuva. Myos asiakkaita on
pyydetty esiintymdidn postauksiin, ndin saadaan tuotua julki limmintd ja

asiakaslahtoistd asiakaspalvelua, jota Satapirkan Osuuspankki edustaa.

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen nékyvin kilpailukeino. Markkinointiviestinnin tu-
lee olla harkittua ja mietittyd, koska silld luodaan ensimmaéinen mielikuva asiakkaalle
yrityksestd sekd sen tuotteista ja palveluista. Silld herdtetdén asiakkaiden kiinnostus
yritystd ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita kohtaan sek luodaan ostohalua potenti-

aalisissa asiakkaissa. (Méantyneva, 2002, s. 123.)

Pitkdjénteisen markkinointiviestinndn toiminnan tarkoituksena on yrityksen tun-
nettuus, kiinnostavuus, luottamuksellisuus ja paremmuus verrattuna kilpailijoihin.
Lopullinen tavoite on kannattava myynti. Lopulliseen tavoitteeseen pééstikseen yri-

tyksen tulee hyodyntda eri viestintimuotoja. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 301-302.)

Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta (advertising), myyntityo (personal sell-
ing), myynninedistdminen eli SP (sales promotion) ja tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR
(public relations). Mainonta voi olla mediamainontaa tai suoramainontaa. Sosiaalisen
median mainonta on osa mediamainontaa televisio-, radio- ja verkkomainonnan li-

sdksi. Suoramainonta koostuu mainoslehtisistd, sdahkopostimarkkinoinnista sekd
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verkko- ja mobiilimainonnasta. Henkilokohtainen myyntityd koostuu toimipaikka-,
puhelin- ja kenttimyynnistd. Tavoitteena on tyytyvéinen asiakas ja sitd kautta pitkdai-
kainen asiakkuussuhde. Myynninedistdmistid on kaikki yrityksen toimenpiteet, jotka
edistdvit yrityksen tunnettuutta, asiakkaiden mielenkiintoa yritysta ja ostohaluja sen
tuotteita ja palveluita kohtaan. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on luoda hyvit
yhteydet yrityksen sidosryhmiin ja luoda yrityksestd hyvd kuva niin sisdisesti kuin
ulkoisestikin. (Ranta, n.d.) Sisdllon jakaminen, ldsnédolo, kuunteleminen ja vastaami-

nen ovat sosiaalisen median suhdemarkkinointia (Juslén, 2009, s. 135).

Myynninedistdiminen on markkinointiviestinndn osa-alue. Myynninedistiminen on
usein lyhytaikaisten vaikutusten nidkymistd myynnissi. Lyhyelld aikavililld saavute-
taan usein tuloksia, muun muassa myynnin kasvua ja uusia asiakkaita organisaatioissa,
jotka hyodyntévit myynninedistdmistd. Myynninedistdmistapoja kuluttajalle ovat esi-
merkiksi erilaiset kupongit, kilpailut, arvonnat, palkinnot, ndytteet, maistiaiset,
kylkidiset ja ilmaiset kokeilut. Néilld keinoilla saavutetaan asiakkaan kiinnostus ja

heriételldén ostohalua ja siten nopeutetaan ostopadtosta. (Karjaluoto, 2010, s. 61-64.)

Pitkédn tdhtdimen suunnitelma myynninedistimisen taustalla voi olla myds markkina-
osuuden kasvattaminen. Olennaisen tirkedd on médritelld ldhtotilanne
myynninedistdmisen taustalla. Kun ldhtGtilanne on maédritetty, tulee seuraavaksi tar-
kastella valitun kohderyhmén ominaisuuksia, kuten sijainti, ik, ostokdyttdytyminen.
Myynninedistdmiskampanjan keinot valitaan ndiden analyysien perusteella. Analyysit
vaikuttavat myds myynninedistimiskampanjan tavoitteiden asetantaan. (Anttila & I1-
tanen, 2000, s. 295-296.) Jokaisen kohderyhmén myynninedistdmisen tavoitteet suun-
nitellaan  vuositasolla  yrityksen = markkinointisuunnitelmassa = maéériteltyjen
myynninedistimisen tavoitteiden, joko yrityksen tai yksittdisen tuotteen tavoitteiden
pohjalta. Tavoitteita voi olla muun muassa aktiitivisen yrityskuvan luominen tai
mainonnalla saatavan huomion lisdédminen. Myynninedistimiskampanjoiden tuloksia

tulee seurata jatkuvasti. (Anttila & Iltanen, 2000, s. 293-295.)

Myynninedistiminen on tehokkainta yhdistettynd muihin viestinnin osa-alueisiin.
Myynninedistdimiskampanja voidaan yhdistdd esimerkiksi suhdetoimintaan jér-
jestdmaélla tapahtumissa kilpailuja ja arvontaa. Digitaaliset markkinointiviestinnin ka-

navat ovat nykydin isossa osassa myynninedistimisessi. (Karjaluoto, 2010, s. 61-64.)
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Tédmidn opinndytetydn ohella toteutetaan myynninedistimiskampanja, jonka tavoit-
teena on lisdtd OP Satapirkan tunnettuutta, saada lisdd uusia seuraajia ja mahdollisia
uusia asiakkaita. Kampanja toteutetaan OP Satapirkan sosiaalisen median kanavissa,
Facebookissa ja Instagramissa ja sithen kéytetdédn maksettua mainontaa, koska tavoi-

tellaan myos muita kuin nykyisid seuraajia.

4.3 Sosiaalisen median toimintasuunnitelma ja strategia

Sosiaalinen media on yksi osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Kuten muuhunkin
liikketoimintaan, myds sosiaalisen median suunnitteluun pitdd kiyttaa aikaa ja resurs-
seja, pelkkd sometilin avaaminen ei riitd. Usein tehdddnkin se virhe, ettd paitetddn
liittyd sosiaaliseen mediaan ja perustetaan some-tili, mutta suunnitelmat sen kayttoon

liittyen puuttuvat. (Kananen, 2018, s. 274-275.)

Sosiaalisen median toimintasuunnitelmassa saadaan vastaukset seuraaviin kysymyk-

siin:
e Kenelle?
o Mitd?
e Miksi?
e Miten?
e Milloin?
e Missd?

e Miten toteumaa seurataan?

Toimintasuunnitelman lisdksi tarvitaan my0s sosiaalisen median strategia eli keinot

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kananen, 2018, s. 274-275.)

Auramon ja Parjasen mukaan strategiaan kirjataan tavoitteiden liséksi kuka yrityksen
sosiaalisen median kanavia hoitaa sekd paljonko resursseja on varattu. Tétd voidaan

kutsua my0s toimintasuunnitelmaksi. (Auramo & Parjanen, 2012, s. 252.)

Jani Aaltosen mukaan strateginen ndkokulma puuttuu, jos julkaistaan Instagramissa,

kun sopiva kuva tulee kohdalle, tai julkaistaan Facebookissa, kun tulee jotain asiaa.
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Sosiaalisen median toimintasuunnitelman tulee siséltdd my0s yrityksen bisnestavoit-
teiden nikokulma. Strategiat ovat yritystoiminnan keskiossd, joten on luonnollista
ulottaa se myos sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median strategiasta selvidd, miksi ja
miten somessa ollaan 1dsnd sekd mitd hyotyd somelta tavoitellaan. Strategia on koko
yrityksen asia, silld jokaisen tyontekijdn tulee tuntea somen pelisdénnoét ja linjaukset
postauksille. Aaltosen mukaan strategiaan on myos kirjattava tavoitteet, miten yritys
voi hy6tya sosiaalisen median kdytostd, ketd kohderyhmaii tavoitellaan missékin ka-
navassa ja milld mittareilla tuloksia analysoidaan. Aaltonen muistuttaa myds, ettd so-
siaalinen media on osa organisaation viestintdsuunnitelmaa, joten sen tulee olla lin-
jassa yrityksen muun viestinndn kanssa. Yhdenmukaisuudella yrityksen tunnettuus li-

sdantyy. (Aaltonen, 2019.)

Sosiaalisen median kdyttd markkinointikanavana on erittdin hyodyllinen, silld se ei
sy0 euroja yrityksen markkinointibudjetista, silld sosiaalisen median kanavat ovat il-
maisia tai ldhes ilmaisia. Ndin sdéstyy rahaa, kun palstatilan ostaminen vihentyy tai

jad jopa kokonaan pois kiyttdmailld sosiaalista mediaa. (Juslén, 2009, s. 138-139.)

4.4 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Aaltonen neuvoo, etti sosiaalisessa mediassa on oltava aktiivinen, endi ei riitd, ctti
itse postailee ja sen jélkeen poistuu paikalta. Tdma aiheuttaisi sen, ettd tehty tyo ja
kéaytetty aika valuisi hukkaan. Sosiaalisessa mediassa on otettava osaa keskusteluun
sekd haastettava seuraajia, myos silloin, kun yritys ei juuri tdlld hetkell4 tarvitse heidan
huomiotaan. Muuten seuraajilta ei saada huomiota, kun sité tarvitsisimme. My0s ak-
titvinen kuuntelu on ensiarvoisen tirkedd. (Aaltonen, 2019.) Sosiaalinen media on teh-
nyt sen, ettd yhteisdjen jasenet ovat asiakkaita ja he ovat muodostaneet tiedonvélityk-
sen verkoston. Pddsemalld vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, yrityksen on oltava

mukana verkostoissa. (Juslén, 2009, s. 275-277.)

My®os Leino perddnkuuluttaa ldsnéoloa verkossa. WOM (word of mouth) eli sosiaali-
sessa mediassa suosittelu levidad hurjaa vauhtia tyokalujen avulla, joita internet tarjoaa.

Ihmiset kéyttavit hakukoneita etsiessdén tietoa yrityksestd ja nayttavét hakutuloksissa



23

hakutuloksiin sopivia muitakin sivustoja. Télld tavoin yritys saa ilmaista ndkyvyytta.

(Leino, 2010, s. 252-253.)

Jokaisessa sosiaalisen median kanavassa ei tarvitse olla. Jokaisella somekanavalla on
oma tarkoituksensa ja yrityksen on méériteltdvd, mistd kanavasta saa parhaan hyodyn

ja mika tulee yrityksen tavoitteita. (Aaltonen, 2019.)

4.5 Markkinointikeinoja sosiaalisessa mediassa

On niin monta sosiaalisen median markkinointitapaa, kuin on tekijoitdkin eikd yhti
oikeaa tapaa sosiaalisen median markkinointiin ole. (Aaltonen, 2018). Digitalisaatio
on mahdollistanut mainonnalle uusia keinoja uusilla kanavilla ja keinoilla: Digimark-

kinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin (Kananen, 2018, s. 14).

Jani Aaltonen selvitti blogissaan kahdeksalta suomalaiselta asiantuntijalta heidén
vinkkinséd sosiaalisen median markkinointiin. Vastauksista nousi olennaisuus, laaduk-
kuus, systemaattisuus, tavoitteellisuus, mitattavuus, viihdyttdvyys. Opeta, auta, kuun-
tele, ole oma itsesi, herété tunteita, pidd matala julkaisukynnys, suunnittele. (Aaltonen,

2018.)

Sosiaaliseen mediaan tuotetulla sisdllolld on valtava merkitys, silld vain mielenkiin-
toinen sisélto saa thmiset jakamaan sitéd ja olemaan vuorovaikutuksessa. Sisdlto ei saa
olla tyrkyttdvaa tai omakehua, vaan huomiota herittivii, oikeasti hyodyllistd ja myds
viithdyttdvdd. Nimenomaan sosiaalinen media on se kanava, jota kautta sisélto levida
internetissd. Yrityksen sosiaaliseen mediaan tuottama sisdltd onkin ehdottomasti tér-

kein kilpailukeino. (Juslén, 2009, s. 275.)

4.6 Sosiaalisen median kdyttdjien keski-ik&

Kuvassa 6 on Mainostoimisto Mainion tutkimuksen mukaan Instagramin ja Face-
bookin kayttdjamadrat ikdvuosittain. Kuvaajasta on helppo tulkita nopeasti, ettd miti
enemmaén ikdad tulee, sitd vdhemmaén sosiaalista media kéyttdd, Instagramia vield

vahemman kuin Facebookia.
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Kuva 6. Instagramin vs. Facebookin kayttdjaiméarat ikdvuosittain (Mainostoimisto

Mainio www-sivut 2021)

Mainostoimisto Mainio on tehnyt tutkimusta vuonna 2021 Facebookin ja Instagramin
kayttdjien idstd. Tuloksista nousi esille, ettd Instagram on selvisti suositumpi nuorten
kayttdjien keskuudessa. Alle 24-vuotiaissa Instagram on ldhes tuplasti Facebookia
suositumpi. Alle 18-vuotiaat eivét juuri kdytd Facebookia, mutta taas noin 30-vuotiaat
kiyttdviat enemmén Facebookia kuin Instagramia. Mikd enemmén ikdi tulee kéytta-
jélle, sitd varmemmin hénet 16ytdd Facebookista, silld 50+ on Facebookin suurin kayt-

tdjaryhma. (Mainiota, 2021)

Lisdksi saatiin tulevista OP Satapirkan fuusiopankeista, nykyisistd OP Sastamalasta ja
OP Satakunnasta verrokkitietoa heiddn seuraajajakaumastaan Facebookista ja In-
stagramista. OP Sastamalan ja OP Satakunnan seuraajat Facebookissa ja Instagramissa
ovat jonkin verran nuorempia molempien sukupuolten osalta kuin OP Satapirkassa.
Huomionarvoista kuitenkin on, ettd my0s heilld kummallakin nuorten ikdryhma 18—
24- vuotiaat, on vdhemmist0ssi, heitd on siis hyvin vihan kaikissa kolmessa pankissa.
OP Sastamalassa ja OP Satakunnassa on kummassakin kanavassa OP Satapirkkaa
enemman miehid seuraajissa. OP Satakunnan Facebook-sivuilla on 528 seuraajaa, OP
Sastamalassa 776, OP Satapirkassa 693. OP Satakunnan Instagram-sivuilla on 296
seuraajaa, OP Sastamalassa 420 ja OP Satapirkassa 234.
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OP Satapirkan Instagramissa seuraajien keski-ikd on ylldolevasta taulukosta poiketen
erilainen, OP Satapirkan seuraajat ovat idltdin vanhempia kuin mitd Instragramin

seuraajat ovat yleensd. Ndin on my6s OP Satakunnassa ja OP Sastamalassa.

4.7 Markkinointiviestinti Instagramissa

Instagram on Facebookin omistama, 2010-luvulla perustettu sosiaalinen verkosto,
jossa kayttdjdt voivat jakaa omia kuvia ja videoitaan seké tykitd seuraamiensa kaytta-
jien kuvista ja videoista. Instagramin kadyttoon tarvitaan oma sovelluksensa, jota on
saatavilla useisiin eri kdyttojarjestelman puhelimiin. Instagramissa on lukuisia eri filt-
tereitd, joilla voi muokata kuviaan ja videoitaan. Kuvia voi jakaa niin sanottuun sto-
ryyn, jossa julkaistu kuva sdilyy seuraajien katsottavana 24 tuntia. Toinen vaihtoehto

on jakaa kuva feediin, ja kuva jad oman Instagram-tilin kuvavirtaan.

Instagramin kayttd on yksinkertaisinta sosiaalisista medioista. Instagramia pidetdin
myds yhtend tehokkaimmista itsensd ilmaisukeinoista, silld foorumin kiyttdj4 voi ja-

kaa kuvina pdivittiistd elaméénsd ja eldméntyylidén. (Kananen, 2018, s. 397.)

Yrityksen tavoitteiden tukeminen tulee ottaa huomioon foorumin sisillossé ja kuva-
virrassa. Kuvat ovat kaiken keskiossd, mikili ei ole kuvia, kannattaa harkita jotain
muuta sosiaalisen median kanavaa. Instagramissa kuitenkaan pelkét kuvat eivit riitd
esimerkiksi myyméaén tuotetta, vaan pitdd nayttad, mitd tuotteella voidaan tehdd, miten

sitd kdytetddn tai millaisia tuloksia silld saadaan. (Kananen, 2018, s. 397-398.)

Julkaisuissa kéytetdén hashtageja, joilla yhteiso rakennetaan ja joiden avulla kuvia ja
aiheita etsitddn sovelluksesta. Hashtagit myos yhdistavit aihepiirin. Instagram on puh-
taasti mobiilisovellus, toisin kuin muut sosiaalisen median alustat. (Kananen 2018, s.
397-398.) Instagramin vahvuuksia ovat kdyton helppous, joten sovelluksen kéytté on
yhté helppoa kuin dlypuhelimenkin kiyttd. Vahva sitoutumisaste, sovelluksen kéytta-

jat ovat hyvin sitoutuneita kiyttdméén applikaatiota. (Kananen, 2018, s. 398-399.)

Maailmanlaajuisesti reilusti yli miljardi kayttdjaa kayttda Instagramia, kuukaudessa

aktiivisia kayttdjid on 800 miljoonaa. Instagramissa on 25 miljoona yritysprofiilia.



26

Jotain yritysprofiilia Instagramissa seuraa yli puolet kayttéjistd ja heistd 60 % kertoo
oppineensa tuotteesta tai palvelusta kyseisen alustan kautta. Nama luvut huokuvat sité,
ettd Instagramista on mahdollista 10ytia ostavia asiakkaita. (Suomen Digimarkkinointi

Oy, 2022.)

4.8 Markkinointiviestintd Facebookissa

Facebook eli suomeksi naamakirja, on maailman yleisin sosiaalisen median palvelu,
jossa teksti on pddosassa ja jossa on tarkoitus verkostoitua, 10ytdd vanhoja kavereita
ym. Facebookiin on tyypillistd kirjoittaa mité teet, sitd Facebook myds syotteen etusi-
vulla kysyy. Facebookissa jactaan kuvia, videoita, tykkdamisid. Toimitaan hyvin hen-
kilokohtaisella tasolla. Facebookia voi kayttid dlypuhelimessa omalla sovelluksellaan

tai selaimen kautta.

Facebook soveltuu tilanteisiin, joissa jaetaan verkkovierailijaan liittyvid henkilokoh-
taisia asioita. Yritysten on siis tirkedd sopeuttaa oma Facebook-viestintd Facebook-
maailman olemukseen eli yhteisollisyyteen ja jakamalla julkaisuja, joilla on merkitysti
lukijoille. Yrityksen kannalta Facebook on mainoskanava, joten on osattava asettua

markkinoijan rooliin Facebookin ehdoin. (Kananen, 2018, s. 294-304.)

Facebookin markkinoinnissa ajoitus on kaiken a ja o, silld mitd nopeammin ja mitd
enemmaén tykkadjat reagoivat yrityksen uutissyotteeseen, sitd parempaa nakyvyytti ja
sijoittumista uutisvirrassa se tietdd. Yrityksen kannattaa tehda tutkimusta, milloin hen-
kilot lukevat sivujaan. Kun Facebookissa pidetdin erilaisin keinoin ylla tykkayssuh-
detta, sitouttaa se asiakkaita yritykseen ja suhde syvenee. Facebook on myds asiakas-

suhteen ylldpidon véline. (Kananen, 2018, s. 294-304.)

Facebook on yksinkertainen, edullinen ja helppo viestinnin ja tiedottamisen viéline.
Facebookilla on kaksi tirkedd roolia, asiakaspyydyksend oleminen seké sitouttaminen.
Asiakaspyydyksend eli asiakasajurina oleminen tarkoittaa, ettd usein Facebook on vain
kanava, jolla saadaan potentiaaliset ostajat ohjattua yrityksen varsinaisille verkkosi-
vuille tai -kauppaan. Tédssa tapauksessa Facebook on ostoputken alkuvaihe. (Kananen,

2018, s.300-307.)



27

5 LAHESTYMISTAPA JA TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Léahestymistavat

Lahestymistapana ty0hon kéytetddn case-tutkimusta eli tapaustutkimusta, joka on laa-
dullisen tutkimuksen alalaji. Lahestymistapa tuli luonnostaan, silld tutkimus tehddan
tietylle yritykselle, OP Satapirkalle. Opinniytetyo tehddén kehittdmistutkimuksena ja
tavoitteena on tuottaa kehittimisehdotuksia- ja ideoita. Varsinaista kehittdmistyota ei
téssd opinndytetydssd tehdd. Kyselyn kayttod tuo opinndytetydlle myos mééréllisen eli
kvantitatiivisen tutkimuksen elementtejd ja taas puolestaan myynninedistimiskam-
panja tuo tdhdn opinndytetyohdn myods konstruktiivisen tutkimuksen elementtejé. Ta-
paustutkimus on siis erinomainen ldhestymistapa tihén opinnéytetyohon, koska tyossa

kiytetddn useita eri tutkimusmenetelmié, miké on tapaustutkimukselle tyypillista.

Tapaustutkimukselle tyypillistd on, etti sithen voidaan kéyttdd monia tutkimusmene-
telmid seké tiedon keruussa etti aineiston analyysissd. MyoOskéén tutkimusongelma ei
ratkea yhdelld tutkimusmenetelmalld. (Kananen, 2013, s. 56-57.) Tutkimusongelma
tulee madritelld kunnolla ja sithen tulee kdyttda riittdvisti aikaa. Case-tutkimuksessa
ongelman poistamista ei tehdd, se ei kuulu tutkijan tehtdviin, vaan tutkimustyd on

pelkka raportti ja ongelman ratkaisun esittiminen. (Kananen, 2013, s. 61-62.)

Kehittdmistutkimus koostuu joukosta eri tutkimusmenetelmid, joita kdytetddn tilan-
teen ja kehittimiskohteen mukaan, eikd ole oma tutkimusmenetelmansa. Tutkimusote
on néin ollen monimenetelméinen ja tutkimusstrategiassa tai tutkimusotteessa yhdis-
tyy laadulliset ja madrélliset tutkimusmenetelmit. (Kananen, 2012, s. 19.) Kanasen
mukaan (2012, s. 19) kehittdmistyOstd tutkimusta tekee se, ettd tarkasti dokumen-
toidussa kehittdmistyOssd on kdytetty tieteellisid ja tutkimuksellisia menetelmid, joilla
on saatu uutta ja luotettavaa tietoa. Uuden tiedon tuottaminen onkin yksi tieteen mer-
kittavimmista kriteereistd. Yleensa tutkimuksellisen kehitystyon taustalla on yrityksen
tai organisaation kehittdmistarve. Kehittdmistutkimuksen tarkoituksena on tuottaa rat-
kaisuja kehittimistarpeen ongelmiin, olivatpa ne sitten uusia ideoita, tuotteita, kdytin-
tdjé tai palvelun tuottamiseen liittyvid asioita. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti, 2014,

s. 19.) Kun kehittdmistyon tavoitteena on tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia,
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tapaustutkimus on luonnollisin ldhestymistapa. Kun taas tavoitteena on tuottaa konk-
reettinen tuotos, kuten vaikkapa toimintaohjeet, konstruktiivinen ldhestymistapa on

sopivin. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti, 2014, s. 36-37.)

Tapaustutkimus on vaativa tutkimusmuoto, Kananen (2013) toteaa. Tapaustutkimuk-
sessa tutkitaan yhtd kohdetta tai tapausta, josta halutaan syvéllinen tieto. Tutkimusky-
symyksiin tulee kiinnittdd erityistd huomiota ja niiden muoto tulee méaéritelld miten,

kuinka ja miksi muotoon. (Kananen, 2013, s. 54.)

Tutkimusongelman tunnistamisen jélkeen maéritelldén tutkimuskysymykset. Kuvassa
7 on havainnollistettu, kuinka tutkimusongelma on se, mikd maérittdd tutkimuskysy-
mykset ja tutkimuskysymysten perusteella etsitdén tietoa. Tiedonhankinta tapahtuu

padosin tutkimusmenetelmid kayttiaen.

Kuva 7. Tutkimuskysymykset ovat oleellinen osa tiedon hankintaa. (Kananen, 2013,
s. 62.)

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kahteen luokkaan, laadullisiin eli kvalitatiivisiin
ja maaréllisiin eli kvantitatiivisiin. Laadullisessa tutkimuksessa on kyse ilmion ym-
martdmisestd ja siind vastataan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Aineistonke-
ruumenetelmind kiytetddn muun muassa erilaisia haastatteluja. Lomakehaastatteluja,
keskustelunomaisia haastatteluita, teemahaastatteluita tai ryhmékeskusteluita. Tarke-
dsséd osassa on vuorovaikutus. Havainnointi on myds yksi laadullisen tutkimuksen ai-

neistonkeruumenetelma. Maaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikd, missa,
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paljonko, kuinka usein. Médaréllinen tutkimus on nimensd mukaisesti numeerisen tie-
don pohjalta tehtivaa tutkimusta. Aineistonkeruumenetelméni kéytetédn usein mara-
muotoisia kysymyslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. (Heikkild 2008, s.

16-18.)

Téssd opinndytetydssd tutkimusmenetelmind kiytetdin madréllistd kyselyd, sekd ha-

vainnointia ettd osallistuvaa havainnointia.

5.2.1 Kysely

Yleisin kyselyn muoto on méérillinen, mutta kysely voi olla my6s laadullinen (Tuomi

& Sarajérvi, 2002, s. 74-78).

Kuten Heikkildkin (2008) toteaa, kysymykset tulee suunnitella huolella. Néin vilte-
tddn vadrinymmarryksid. Myos kyselylomakkeen ulkondko tulee olla houkutteleva,
jotta vastaajat kiinnostuvat kyselystd. Taustatiedot ovat tirkeitd, mutta ne kannattaa
sijoittaa kyselyn loppuun, jotta ne eivdt méadrittele sitd, miten vastaaja vastaa kyselyyn.

(Heikkild 2008, 48-49.)

Kyselylomakkeen yhteydessd kannattaa kayttia saatekirjettd tai saatesanoja ennen ky-
symyksid. Saatekirjeen tulee olla kohtelias, koska se usein ratkaisee, vastaako vastaaja

kysymyksiin. Saatekirje ei myoskadn saa olla liian pitkd. (Heikkild, 2008, s. 61.)

Opinndytety0Ossi toteutettava kysely on méérdllistd eli kvantitatiivista tutkimusmene-
telméd. Tdssd opinndytetydssd tehtdva kysely julkaistaan OP Satapirkan Facebookissa
ja Instagramissa. Kyselyssd on 13 monivalintakysymysté, joihin on valmiit vastaus-
vaihtoehdot ja muutamassa kysymyksesséd lisdksi ”Joku muu, mikd?”- vaihtoehto.
Avoimen vastausvaihtoehdon vastauksilla saadaan arvokasta lisdtietoa vastaajilta, hei-
dén omia ajatuksiaan. Kysymykset (LIITE 1) on laadittu niin, ettd saadaan mahdolli-
simman paljon tietoa siitd, millaisia sisdlt6jd seuraajat toivovat, kuinka usein ja onko
nykyiset sosiaalisen median kanavat riittavét. Vastauksia toivotaan saavan muiltakin
kuin nykyisiltd seuraajilta, kyselyd mainostetaan Instagramissa ja Facebookissa myos

maksullisen mainonnan muodossa. Lisdksi saadaan valjastettua myos opinndytetyon
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kirjoittaja ja kollegat jakamaan kyselyéd omissa sosiaalisen median kanavissaan. Néilla

tavoin saadaan kyselyé levitettyd laajemmalle yleisdlle.

5.2.2 Havainnointi

Kanasen (2014, s. 66) mukaan tutkijan tulee tutustua etukiteen tarkoin havainnoita-
vaan kohteeseen ja tutkimusongelmaan, jotta havainnointi on mahdollista ja tulokset
luotettavia. Havainnoivan tutkijan tulee erottaa omat havaintonsa siitd, mitd muut ovat
havainneet samasta asiasta. Havainnointi voi olla joko ulkopuolista tai sisdpuolista,
riippuen tutkijan suhteesta tutkimuskohteeseen. Sisdpuolinen havainnointi voi muuttaa
muotoaan osallistuvaksi havainnoinniksi, jos tutkija on fyysisesti ldsna tutkimustilan-
teessa ja osallistuu toimintaan. (Jyviskyldn Yliopisto, 2015) Havainnointi etenee ta-
solta toiselle. Alussa tutkija tutustuu ilmidon ja seuraavaksi keskitytddn tutkimusky-

symysten kannalta oleelliseen. (Kananen, 2014, s. 66.)

Osallistuva havainnointi on sitd, kun havainnoitsija on kohdeorganisaation toimissa
mukana joko tyontekijani tai asiakkaana, mutta vuorovaikutus tapahtuu kohdeorgani-
saation ehdoilla, joihin havainnoitsija ei puutu eikd ndin vaikuta tutkimustuloksiin.

(Kananen, 2014, s. 66.)

Téssd opinndytetydssd tutkimusmenetelména kédytetdéin havainnointia siten, ettd on ha-
vainnoitu miten muut pankkiryhmét ovat nikyvilld sosiaalisen median kanavissa ja
millaisia julkaisuja heilld on Facebookissa ja Instagramissa. Lisdksi havainnoitiin sité,
tuottavatko muut OP-Ryhmén Osuuspankit omia postauksia sosiaalisen median kana-

viin OP-Ryhmén yhteisten postauksen lisdksi.

Lisédksi havainnointia on kéytetty, kun kehittimistyon 1dht6tilanteessa on selvitetty OP
Satapirkan sosiaalisen median seuraajaprofiileja. Jilkimmainen havainnointi on osal-
listuvaa havainnointia, silld opinniytetyon tekijd on vastuussa OP Satapirkan sosiaali-
sesta mediasta ja tyotehtidviensd vuoksi paésee statistitkkaan, joita Instagram ja Face-
book tuottaa kdvijoistd. Statistiikka tuottaa muun muassa tietoa minké ik&istd vékea,

miehid vai naisia, on OP Satapirkan seuraajissa. Milld paikkakunnilla ja missd maissa
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seuraavat ovat, mitkd ovat seuraajia aktiivisimmat ajat tutkimuskohteen sivuilla ja

minkélaiset julkaisut saavat eniten reaktioita seuraajissa.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

6.1 Kyselyn toteutus

Opinndytetyon aikana toteutettiin médrillinen kysely, jossa pyydettiin seuraajia vas-
taamaan, minkélaista sisdltod he haluavat pankin sosiaalisen median kanavilta ja
kuinka usein. Lisdksi kysyttiin mika saa kylldstymiéin seurattavaan kanavaan tai ha-
luavatko seuraajat OP Satapirkan olevan my0s muissa sosiaalisen median kanavissa.

Kyselyssé oli 13 monivalintakysymysti, joissa osassa on valmiiden vastausvaihtoeh-
tojen lisdksi myds “’Joku muu, mikd?” -vaihtoehto, johon vastaajat voivat itse kirjoittaa
(LIITE 1). Vastaajan vastausten perusteella kysely ohjasi seuraavaan kysymykseen.
Kyselylle ei rajattu varsinaista kohderyhmaa, silld vastauksia haluttiin nykyisiltd ja sen
lisdksi uusilta mahdollisilta OP Satapirkan seuraajilta idstd riippumatta. Kysely jul-
kaistiin kerran OP Satapirkan Facebookissa sekd Instagramissa ja kyselystd muistutet-
tiin kaksi kertaa story-pdivityksen muodossa (LIITE 3, LIITE 4). Julkaistu kysely-
postaus, julkaistiin myos storyn muodossa (LIITE 2). Kyselyssé toivottiin vastaajien
jakavan sitd sosiaalisessa mediassa, jotta kyselylle saatiin enemmaén nékyvyyttd. Ky-
selyd markkinoitiin myds maksetun mainoksen muodossa Facebookin ja Instagramin
mainostydkaluja apuna kayttden. Postauksen laatimisen ja julkaisun jélkeen postauk-
sia mainostettiin kdyttdmalld mainoksen nékymiseen rahaa. Kumpaankin somekana-
vaan laadittiin kohderyhma mainostyodkalujen valikoimasta. Kohderyhmén rajausteki-
jOitd ovat mm. ikd, sijainti ja kiinnostuksen kohteet. Kiinnostuksen kohteita ei rajattu,
vaan jdtettiin se Facebookin ja Instagramin édlykk&iden kohderajaustydkalujen tehta-
viksi. Facebook ja Instagram seuraavat jatkuvasti kdyttédjiensd liikkeitd, joten oletet-
tiin, ettd néilld kanavilla on parhaat keinot kohdentaa mainos siitd mahdollisesti kiin-
nostuneille. Kyselyn maksetun mainoksen kohderyhméksi laadittiin 18—64- vuotiaat,
jotka asuvat uuden OP Satapirkan konttoripaikkakunnilta +80 km. OP Satapirkan

konttorit sijaitsevat 1.5.2022 ldhtien Ikaalisissa, Parkanossa, Karviassa, Huittisissa,
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Harjavallassa, Kokemaelld sekd Sastamalassa. Kampanjaan kéytettiin 30 € Faceboo-

kissa ja 30 € Instagramissa.

Opinndytetyon tekijan kollegoista 16 henkil6ad oli myos luvannut jakaa kyselyad omissa
sosiaalisen median kanavissaan. Kyselyyn vastaajien kesken arvottiin OP Satapirkan
kustantama 100 € lahjakortti Lakeland Wild Oy yritykseen, joka lisési kyselyyn vas-
taamisen houkuttelevuutta. Lahjakortin voi kdyttdd muun muassa Parkanossa sijaitse-
viin ravintola Kdenkulmaan, Vesipédéskyristeilylle tai LH Geopark igluveneeseen. Ky-
sely oli avoinna sosiaalisessa mediassa reilun viikon ajan, 4.-13.2.2022. kysely jul-
kaistiin klo 16. Vastaukset analysoidaan opinnédytetyon lopussa osiossa aineiston k-

sittely ja analyysi, kohta 6.5.

Kyselyn vastaukset analysoitiin, Instagramista ja Facebookista saatiin liséksi statistiik-
kaa mm. postauksen tehokkuudesta levikin ja sitd ndhneiden ihmisten, sekd lukujen

ettd kaavioiden muodossa.

Kyselylomaketta ja sen kysymyksid muokkailtiin ja valmisteltiin pitkdan opinndyte-
tyOprosessin aikana ja sen toimivuutta testattiin moneen kertaan, testivastaukset luon-
nollisesti poistettiin ennen kyselyn julkistamista. Kysely laadittiin siten, ettd edellisen
kysymyksen vastaus ohjasi automaattisesti seuraavaan kysymykseen. Esimerkiksi vas-
taamalla ”en” kysymykseen ”Seuraatko OP Satapirkkaa Facebookissa?” ohjasi kysy-
mykseen “Jollet seuraa, miksi et?”” Niin vastaajille ei tullut eteen ns. turhia kysymyk-
sid. Kysely tehtiin Zef-kyselynd, koska se tuo yhtendisyyttd, silld myos OP Satapir-

kassa on kédytossd Zef-kyselyiti erilaisissa tydtehtdvissa.

Kuudessa kysymyksessd oli valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi “Joku muu,
mikd?” -vaihtoehto, jotta vastaajilta saataisiin myods omia ajatuksia. Niilld saatiinkin
arvokasta tietoa valmiiden vastausvaihtoehtojen liséksi. Oli siis erittdin hyva, etti niin-

kin moneen kysymykseen liséttiin ko. vastausvaihtoehto.
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6.2 Kyselyn tulokset

Vastauksia kyselyyn saatiin 54 kappaletta, joka oli odotettua vahemmaén. Tuloksissa
seurattiin myos muun muassa ikéhaarukoita, postauksen nédyttokertoja sekd julkaisun
kattavuutta. Instagramin puolella julkaisu sai 16 tykkéystd ja 11 kommenttia. Face-
bookissa julkaisu sai 37 tykkdystd, 25 kommenttia ja postausta jaettiin eteenpiin seu-
raajien toimesta 15 kertaa. Moni kyselyyn vastaajista jétti siis kommentoimatta pos-

tausta, joka oli yksi edellytys arvontaan osallistumiselle.

Instagramin puolella postauksella tavoitettiin yhteensd 1 684 ihmistd, ndyttokertoja
mainoksella oli 4 049. Niyttokerrat ja tavoitetut ihmiset eivit tarkoita samaa, vaan
ndyttokertoihin voidaan laskea se, ettd sama henkil6 on ndhnyt mainoksen useita ker-
toja. Vierailuja profiilissa saatiin postauksella 57 kappaletta. Instagramissa naiset na-
kivét postauksen useammin kuin miehet, naiset 64,9 % ja miehet 34 %. Postauksen
ndhneiden tilien sijainti oli 74,9 prosenttisesti Pirkanmaalla ja 25 % vastaajista oli Sa-

takunnassa.
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Alla olevassa kuviosta on Instagramista saatua statistiikkaa kuvan muodossa. Idk-

kaddmmille kysely nékyi selvésti vdhiten.

18-24

25-34

3b5-44

45-54

55-64

65+

lkaryhma

40,4%
21,8%
15,3%
10,7%
7,5%

4%

Kuva 8. Instagramissa postauksen nidhneiden ikédjakauma.

Kuvasta 8 selvida, ettd postaus nikyi selvisti eniten nuorille. My06s nuorten aikuisten

ja 40+ -vuotiaiden keskuudessa on ollut laaja levikki.

Facebookin puolella julkaisu on néytetty 1 209 kertaa ja silld on saatu katettua 998

ihmisté eli julkaisu on niytetty joillekin ihmisille useampaan kertaan. Julkaisuun on

sitouduttu 233 kertaa. Sitoutuminen julkaisuun tarkoittaa niiden kertojen méaraa, jol-

loin julkaisun kanssa on oltu vuorovaikutuksessa reagoimalla, kommentoimalla, jaka-

malla, katsomalla tai klikkaamalla. Julkaisu on saanut kidynteja OP Satapirkan Face-

book-sivuille 125 kappaletta.
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Kuviosta 9 ndhddin Facebookissa julkaistun kyselyn nidhneiden ikd- ja sukupuolija-

kauma.

Ihmiset Sijoittelut Sijainnit

N I I I I I I I
0% e l I l l
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54

55-64 65+

Kuva 9. Facebookin julkaisun tavoitettujen ithmisten iké- ja sukupuolijakauma.

Kuvasta 9 selvidd, ettd myds Facebookin puolella julkaisu nikyi eniten nuorille ja ni-
menomaan nuorille miehille. Hyvin tasaista on ndkyminen muissa ikdryhmissé. Face-
bookin julkaisu nédkyi Instagramin tapaan eniten Pirkanmaalla sijaitseville kéyttdjille

ja toiseksi satakuntalaisille.

Alla olevasta kuvasta 10 voi todeta, ettd vastaajamédarit olivat hyvin tasaisia julkaisu-

péivin jilkeen.

Aikajana

54 Vuodet Kuukaudet Viikot Paivat

Kuva 10. Kyselyn vastausten ajankohdat.

Kuvasta 10 selvidd, ettd heti kysely- postauksen julkaisupdivind, perjantaina 4.2 klo

16, oli suurimmat vastaajamidrdt. My0Os lauantaina ja sunnuntaina oli vastaajia,
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kuitenkin alle 10 kumpanakin péivina. Keskiviikkona 9.2 kyselystd muistutettiin In-
stagramin ja Facebookin storyissa ja se saikin pienen nousun vastauskéyrélle. Myos
perjantaina 11.2 kyselystd muistutettiin storyn muodossa, mutta se ei aiheuttanut endi

suurta vastausmaaraa.

Kuvasta 11 voidaan todeta, ettd Facebookissa julkaistulla kyselylld tavoitettiin muita-

kin kuin OP Satapirkan seuraajia.

Seuraatko OP Satapirkkaa Facebookissa?

Kylla -

m

un

Kuva 11. Seuraatko OP Satapirkkaa Facebookissa?

Suurin osa eli 83,3 % vastaajista seuraa OP Satapirkkaa Facebookissa. Kuvassa 13

saadaan selvyys, miksi en-vaihtoehdon vastanneet eivit seuraa.
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Kuvan 12 mukaan pankkiasioista halutaan tietoa myos pankin somekanavien kautta.
Kysymys oli monivalinta, joten vastaaja sai vastata useamman vastausvaihtoehdon tai
jopa kaikki.

Jos seuraat, miksi?

Haluan uutta tietoa ajankohtaisista
pankkiasioista

Haluan tietoa eduista

Haluan vinkkeja pankkiasioihin

Haluan nahda mita Satapirkassa tapahtuu

e
=

]
w
8
&

Kuva 12. Jos seuraat, miksi?

Valtaosa eli 79,5 % haluaa ndhdé, mitd OP Satapirkassa tapahtuu ja siksi seuraavat
pankin Facebook-kanavaa. Hyvin tasaisena olivat myds muut vastausvaihtoehdot,
joista voidaankin pédtelld, ettd seuraajat haluavat myds pankin some-kanavien kautta

tietoa pankkiasioista.
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Jollet seuraa, miksi et?

En ole
huomannut
pankkia

En koe saavani
siita mitaan
lisaarvoa

Joku muu,
mika?

Kuva 13. Jollet seuraa, miksi et?

85,7 % vastaajista ei ole huomannut OP Satapirkkaa Facebookissa, eikd siksi seuraa.
Yksi vastaaja oli vastannut, ettei seuraa, koska ei kiytd Facebookia. Pari vastaajaa ei

koe saavansa mitdén lisdarvoa pankin some-sivujen seuraamisesta.
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Kuvan 14 vastaukset jakaantuivat ldhes tasan.

Seuraatko OP Satapirkkaa Instagramissa?

0 10 20 30

Kuva 14. Seuraatko OP Satapirkkaa Instagramissa?

51,9 % vastaajista kertoi, ettei seuraa ja kuvassa 16 saadaan vastaukset, miksi ei seu-

raa.
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Kuvasta 15 nousee samoja asioita kuin Facebookista siitd, miti asiakkaat haluavat pan-
kin sometileiltd. Kysymys oli monivalinta, joten vastaaja sai vastata monta tai jopa

kaikki vaihtoehdot.

Jos seuraat, miksi?

Haluan uutta tietoa ajankohtaisista
pankkiasioista

Haluan tietoa eduista

Haluan vinkkeja pankkiasioihin

Haluan nahda mita Satapirkassa tapahtuu

°
o
2
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Kuva 15. Jos seuraat, miksi?

Seuraajia kiinnostaa, mitd pankissa tapahtuu ja seuraajat haluavat myds tietoa uusista

pankkiasioista sometilien kautta.
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Kuvasta 16 selvidi, ettd yksi syy sithen, miksei vastaajat seuraa OP Satapirkkaa In-
stagramissa on se, etteivit he itse kdyti Instagramia. Joku muu, mika? -vaihtoehtoon
oli vastannut 11 vastaajaa, joista 8 oli sanonut, ettei ole Instagramissa. Kaksi vastaajaa

sanoi, ettei ole OP Satapirkan asiakas. Yksi ei antanut avointa vastausta.
Jollet seuraa, miksi et?

En ole huomannut pankkia somessa

En koe saavani siita mitaan lisaarvoa

Joku muu, mika?

o 5

Kuva 16. Jollet seuraa, miksi et?

38,5 % vastaajista ei ole huomannut pankkia Instagramissa ja toisaalta 26,9 % vastaa-

jista ei koe saavansa lisdarvoa pankin seuraamisesta.
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Kuvasta 17 selviad, riittdvétko nykyiset some-kanavat seuraajille.

Haluaisitko seurata OP Satapirkkaa lisaksi muissa
sosiaalisen median kanavissa?

0 10 20 30 40

Kuva 17. Haluaisitko seurata OP Satapirkkaa lisdksi muissa sosiaalisen median kana-

vissa?

Valtaosa eli 69,2 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd nykyiset some-kanavat ovat riittaviét.

Kuitenkin 16 vastaajaa haluaa muitakin somekanavia kéytettavaksi.
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Seuraavassa kuvassa 18 selvidd, missd muissa kanavissa 30,2 % vastaajista haluaa OP

Satapirkan ndkyvan. Kysymys oli monivalinta.

Mikali vastasit kylla, missa kanavissa haluaisit
seurata OP Satapirkkaa?

LinkedIn - 2
Joku muu, . 1
mika?

0 2 < 6

co

Kuva 18. Mikdli vastasit kyll4, missd kanavissa haluaisit seurata OP Satapirkkaa?

Youtube-kanavaan tuli eniten toivomuksia, 57,1 % vastaajista toivoi tdtd kanavaa.
Nelja vastaajaa toivoi Twitterid, kaksi LinkedInid ja yksi vastaaja toivoi Tiktokkia

”Joku muu, mikd?”’-vaihtoehdossa.
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Kuvan 19 mukaan kaksi asiaa nousee ylitse muiden, kun puhutaan seuraamisen lopet-

tamisesta. Kysymys oli monivalinta.

Mika saisi sinut kyllastymaan kanavan seuraamiseen ja lopettamaan seuraamisen?

S _ ]
c _ i
Seurasin vain tietyn asian ajan, asia ei enaa i
ajankohtainen
B - 5
1]

Kuva 19. Mika saisi sinut kylldstyméédn kanavan seuraamiseen ja lopettamaan seuraa-

misen?

58,3 % vastaajista on sitd mieltd, etti julkaisujen yksitoikkoisuus on asia, mika aiheut-
taa seuraamisen lopettamisen. Toinen iso asia on jollei sisdltd ole seuraajaa kiinnos-
tava. ”’Joku muu, mika?”’-vaihtoehtoon vastasi 5 henkil6a. Yksi heistd oli sitd mielta,
ettd jatkuva somettaminen on syy seuraamisen lopettamiselle. Toinen oli pdinvastaista
mieltd eli syy seuraamisen lopettamiselle on se, jollei sisdltd péivity tarpeeksi usein.
Yksi vastaajista ei ole koskaan lopettanut minkdén kanavan seuraamista ja kaksi vas-

taajaa vastasi, ettei ole seurannut lainkaan.
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Kuvasta 20 selvidi, ettd molemmille on kéyttdjakuntansa, seka storeille ettd feed-jul-

kaisuille.

Seuraatko somekanavissa mieluummin storyja
vai feedia?

Story eli tarina

Feed eli
julkaisu

10 15 20 25

(=]
un

Kuva 20. Seuraatko somekanavissa mieluummin storyja vai feedid?

Molempia seurasi 43,4 % vastaajista. 34 % vastaajista seuraa vain ja ainoastaan jul-

kaisuita ja tarinoita katselee 12 vastaajaa eli 22,6 % vastaajista.



46

Kuvasta 21 selvidd, ettd pankin somekanaviin toivotaan monenlaista siséltoa.

Millaista sisaltoa haluaisit nahda pankin somekanavissa?

Vinkkivitosia mm. OP-mobiilin tai OP fi:n
kayttoon

Tietoa mm. omistaja-asiakkaan eduista

Nostoja/muistutuksia tarkeista asioista, mm.
syksylla opintolainan hakemisesta

Tietoa ajankohtaisista muutoksista
pankkiasioissa

Pankkityon arkea tyontekijan silmin

Arvannat

Tyontekijaesittelyt/tyotehtavaesittelyt

Huumoria

Joku muu, mika? Sana vapaa.

Kuva 21. Millaista sisdltod haluaisit ndhda pankin somekanavissa?

1]

=3
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Edelleen ajankohtaiset pankkiasiat kiinnostavat, kuten kuvissa 12 ja 15. Edut ja vink-

kivitoset ovat my0s hyvin toivottavia. My0s arvonnat heréttdvit mielenkiintoa ja niitd

toivottiin jatkossakin olevan. Pankkityon arki ja tyontekijédesittelyt kiinnostavat myds

vastaajia huumoria unohtamatta. Sana vapaa- kohtaan ei tullut vastauksia. Kysymys

oli monivalinta.



47

Kuvan 22 mukaan pari, kolme kertaa viikossa on sopiva postaustahti.

Kuinka usein pankin tulisi paivittaa somekanavia,
jotta tilit pysyvat mielenkiintoisina?

Vahintaan
kerran 2
paivassa

Pari, kolme
kertaa viikossa

Joku muu,
mika?

. 6
0 10 20 30 40 50

Kuva 22. Kuinka usein pankin tulisi péivittdd somekanavia, jotta tilit pysyvit mielen-

kiintoisina?

82,4 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd pari-kolme kertaa viikossa riittdd. Kaksi vastaa-
jaa halusi ripedmpéé tahtia eli kerran paivdssd. Avoimista vastauksista nousi kerran

viikossa toimivaksi postaustahdiksi.
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Kuvasta 23 selvidi, ettd kyselylld tavoitettiin my0s henkil6itd, jotka eivét ole vield OP

Satapirkan asiakkaita, mutta ovat kiinnostuneita siita.

Oletko OP Satapirkan asiakas?

En viela, mutta 5
kiinnostunut

En

Kuva 23. Oletko OP Satapirkan asiakas?

Suurin osa vastaajista oli jo nykyisid OP Satapirkan asiakkaita, 76,9 %. 10 vastaajaa

ei ole vield OP Satapirkan asiakas eikd ilmaissut kiinnostustaan asiakkuudesta.
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Kuva 24 kertoo, ettd naiset olivat aktiivisia vastaamaan kyselyyn.

Oletko mies vai nainen?

En halua 4
vastata

0 10 20 30 40 50
Kuva 24. Oletko mies vai nainen?

Valtaosa vastaajista oli naisia, reilut 80 %. Miehid vastaajista on 7 eli 15,7 %. Yksi

vastaaja ei halunnut vastata kysymykseen.
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Kuvasta 25 selvidd, ettd vastaajia oli monesta eri ikdhaarukasta.

Ikasi?

Ale18 0
18-24 ' 1
25-34
35-44
45-54
55-64

65 tai yli
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un
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Kuva 25. Ikési?

25-34 ja 35-44- vuotiaiden ikdryhmét olivat vastaajien méérissd hyvin ldhelld toisi-
aan, ndistd vastaajia saatiin yhteensd noin 56 %. My0s 45-54- vuotiaissa oli vastaajia
25 %. 55—-64- vuotiaiden ikdryhmisti saatiin 8 vastausta ja 65 tai yli- luokastakin saa-

tiin 1 vastaus.
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6.3 Kyselyn johtopditokset

Alla koostettu kyselyn tulokset tiivistettynd tutkimuskysymyksittdin.

e Millainen seuraajaprofiili OP Satapirkan kanavilla on?
OP Satapirkan seuraajat ovat kummassakin somekanavassa verrattain vanhempia kuin
mitd on yleensa tilastoitu Instagramissa ja Facebookissa olevan. Seuraajat ovat pddosin
naisia. Nuoret puuttuvat someseuraajista lahes kokonaan.

e Millaista julkaisujen siséltod ja kuinka usein seuraajat OP Satapirkalta halua-

vat?

Syy miksi seurataan, oli kummassakin kanavassa se, ettd halutaan tietdd mitd OP Sa-
tapirkassa tapahtuu ja se on ilahduttavaa. Halutaan tietoa myds uusista pankkiasioista
ja eduista. Vinkkien ja etujen liséksi haluttiin my0s arvontoja, huumoria, pankkityon
arkea seké tyotehtdviesittelyitd. Huumori-toivomukset viittaavat siihen, ettd seuraajat
haluavat pankkiasioiden olevan muutakin kuin virallista toimintaa, inhimillisempié.
Huumori myd6s keventédd suhdetta, joten silldkin saadaan pankki ja asiakas 1dhemmaéksi
toisiaan tuntemaan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Nykyddn kun asiakkaat ja oma
pankki ei endd vilttdmattd ole samalla paikkakunnalla ja entistd enemmaén asiat hoide-
taan netissd, somekanavat ovat loistava keino pysyé ldheisind muiden vélineiden li-
sdksi. Valtaosa vastaajista haluaa tietdd mitd OP Satapirkassa tapahtuu, timékin kertoo
yhteenkuuluvuuden tarpeesta ja me -tunteesta. Pankkindkokulmasta ehkd somekana-
vat ovat vield ne yksityiskohtaisemman tiedon ldhteet. Julkaisujen yksitoikkoisuus
nousi asiaksi, joka saa lopettamaan seuraamisen. Julkaisut tulee siis olla monipuolisia.
Postauksien ajankohdilla on valtava merkitys, esimerkiksi syksylld, kun julkaistaan
somessa vinkit opintolainan hakemisesta, joku opiskelija voi havahtua, ettd ai niin, se
opintolaina. Ennen titd opinnédytety6td OP Satapirkan somekanavissa on pddsaantoi-
sesti nostettu vinkkejd ajankohtaisista pankkiasioista, joten jatketaan samaan malliin,
joka nyt hyviksi todistettu. Kysymyksen “Millaista sisdltod toivoisit OP Satapirkan
somekanaviin?” vastausvaihtoehto ”Sana vapaa”- vastausvaihtoehtoon ei tullut vas-
tauksia, joten tdstikin voitaneen péételld, ettd vastausvaihtoehdot ja nykyinen somesi-
sdltd on hyvin hallussa ja riittdvdn monipuolista eikd seuraajat kaipaa mitddn erilaista.
Julkaisutahti pari, kolme kertaa viikossa sai ylivoimaisen suosion vastauksissa. Avoi-
missa vastauksissa myos kerran viikossa nousi muutaman vastaajan suosikiksi. Téstd

voidaan todeta, ettd pitdd olla aktiivinen, jos haluaa pysyd mielenkiintoisena ja
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seuraajien mielissd. Suurin osa vastaajista seuraa seki storyja ettd feedid. Uutta julkai-
sua ei timdn mukaan kannata vilttimattd nostaa aina myds storyn muotoon, ettei tule
sitd yksitoikkoisuutta, ettd sama asia on storyssa ja feedisséd. Tatd kannattaa pohtia.
e Toivovatko seuraajat OP Satapirkan olevan my0ds muissa sosiaalisen median
kanavissa?
Valtaosalle riittdvit nykyiset kanavat. Kuitenkin 16 vastaajaa eli noin 30 % toivoi mui-

takin kanavia. Youtube sai muista kanavavaihtoehdoista eniten 44nia.

Vastauksista kavi ilmi, ettd padosin vastaajat seuraavat OP Satapirkkaa nykyisissé so-
mekanavissa ja jos joku ei seuraa, syy padsdantoisesti oli se, ettei ole huomannut pank-
kia somessa tai ettei kdytd kyseessd olevaa somekanavaa. Sithen miten pankki tulee

huomatuksi somessa, tulee kiinnittda jatkossa huomiota.

Kysymykseen muista mahdollista somekanavista Youtube nousi suurimmaksi suosi-
kiksi. Téstd tulee ottaa niin sanotusti ottaa koppia ja tuoda OP Satapirkan nykyisissi
somekanavissa seuraajien tietoisuuteen, ettd OP-Ryhmailld on oma Youtube-kanava.
Kanavalla on sisdltod laidasta laitaan, vinkeistd OP:n palveluiden kdyttdon aina tree-

nivideoihin saakka.

Lahtotilanne seuraajamaadrissé oli Instagram 234, Facebook 674. Kyselyn jidlkeen In-
stagramissa on 241 seuraajaa, Facebookissa 691. Kysely tavoitti muitakin kuin nykyi-
sid seuraajia ja saatiin muutama uusi seuraaja kumpaankin kanavaan. Kyselyyn saatiin
odotettua vaihemmaén vastauksia, mutta ilahduttavasti vastaajia oli hyvin eri ikéryh-
mistd. Kyselyyn oli erillinen nettiosoite, joka vastaajan tuli kirjoittaa nettiselaimen
osoitekenttddn. Tama koettiin ehki turhan ty6llistavéksi, eikd siksi vastattu. Mahdol-
lisesti kyselyn olisi voinut toteuttaa siten, ettd julkaisussa olisi pyydetty halukkaita
vastaajia kommentoimaan julkaisua ja sitten opinndytetyon tekijé olisi l1dhettdnyt vas-
taajille yksityisviestit, joissa olisi pyydetty heididn sdhkdpostiosoitteitaan ja sinne 14-

hetetty kysely vastattavaksi.

Myos kyselyn kuvatekstin kuvateksti olisi pitdnyt olla houkuttelevampi. Nyt kuvan
padlla oli teksti ”Kysely ja arvonta!” Jotta olisi saatu kiinnitettyd huomio ja mielen-
kiinto paremmin, toimivampi vaihtoehto olisi esimerkiksi voinut olla ”Voita 100 €

lahjakortti.”
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Maksetut mainokset nakyivdt kummassakin somekanavassa eniten nuorille, niin kuin
pitikin, mutta silti nuoret eivdt vastanneet. Arvontapalkinnot eivit vilttimatta olleet
nuoria kiinnostavia ja nuorten ndkkulmaan toimivia. My6hemmin voisi toteuttaa vain
nuorille suunnattua mainontaa ja arvontapalkinnot olisivat sen mukaiset. Valttimatta
OP Satapirkan toimialueen siséltd ei saada tarpeeksi mielenkiintoisia arvontapalkin-
toja, joten olisi ehki hyvai laajentaa aluetta. Festariliput voisi olla yksi vaihtoehto. Toki
myo6s konttoripaikkakunnilta 16ytyy Parkanosta Liekkitapahtumat-tapahtuman alta
Liekkiyotd, Liekkirockia ja Liekkipoppia, jotka voisi my0Os nuoria kiinnostaa. Ikaali-
sissa Ikaalinen SPA:ssa on usein my0s nuoria kiinnostavia esiintyjid. Karviassa Karvia
Péivilld ja Willi Karvia tapahtumissa on usein my0s nuoriin vetoavia esiintyjid. Some-
markkinointia ja arvontaa voisi ajoittaa nuorille suunnaten ndiden tapahtumien ajan-

kohtiin.

6.4 Myynninedistimiskampanjan toteutus

Ennen myynninedistimiskampanjaa tutkittiin teoriasta, millainen on hyvd myynnin-
edistimiskampanja. My06s havainnointia kdytettiin havainnoimalla eri aloilla toimi-
vien yritysten erilaisista myynninedistimiskampanjoista ja niissd kdytetyisti keinoista.
Myyntiin ja myynninedistimiskampanjoihin liittyvistd opinndytetyostd saatiin myos
hyvin hyvié vinkkejd. Arvonta ja nimenomaan arvontapalkinnot nousivat keskeiseksi

keinoksi saada huomiota ja reaktioita.

Muiden pankkiryhmien somekanavien havainnoinnista saatiin vastaus seuraavaan tut-
kimuskysymykseen.
e Miten muut pankkiryhmit hyddyntédvit Facebookia ja Instagramia?

Danske Bankin ja Nordean somekanavat ovat valtakunnan tasoisia, yksittéisilld kont-
toreilla ei ole omiaan. My0s Aito Sddstopankin ja Aito Sddstopankin kanavat ovat val-
takunnan tasoisia. Kaikilla pankeilla on sivut seké Instagramissa ettd Facebookissa.
Kaikkien pankkien somekanavissa toistuu samat teemat, julkaisuja on samoista ai-
heista: tapahtumista, joissa pankit ovat olleet mukana, ajankohtaisista pankkiasioista,
vinkeistd ja neuvoista sekd avointen tyotehtévien ilmoituksista. Muutkin pankit kayt-

tdvidt arvontoja myynninedistdmiskampanjan keinona.
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Opinndytetyon aikana toteutettiin myds myynninedistdmiseen ja markkinointiin liit-
tyvd kampanja, jolla haluttiin lisé4 seuraajia pankin sosiaalisen median kanaviin. Var-
sinaista rajattua kohderyhmda kampanjalla ei ollut, silld OP Satapirkan sosiaalisen me-
dian kanavissa on seuraajia idltdén ja taustoiltaan laidasta laitaan ja kampanjalla myos
haluttiin tissd kohdin eri ikdisiéd seuraajia lisdd. Kampanjasta julkaistiin yhden kerran
postaus OP Satapirkan Facebookissa ja Instagramissa. Postaus julkaistiin myds storyn
muodossa (LIITE 5). Kampanjasta muistutettiin kahdella eri story-pdivitykselld
(LIITE 6 ja LIITE 7). Kampanjaan kdytettiin maksettua mainontaa, jotta tavoitettiin
my0s henkilditd, jotka eivit vield seuraa OP Satapirkkaa sosiaalisessa mediassa. Mak-
settu mainonta laadittiin Facebookissa ja suunnattiin sitd kautta seki Facebookiin etté
Instagramiin. Kampanjaan laadittiin kohderyhméksi 18—64- vuotiaat, jotka asuvat uu-
den 1.5.2022 OP Satapirkan konttoripaikkakunnilta +80 km. OP Satapirkan konttorit
sijaitsevat 1.5.2022 ldhtien Ikaalisissa, Parkanossa, Karviassa, Huittisissa, Harjaval-
lassa, Kokemaéella sekd Sastamalassa. Kampanjaan kéytettiin yhteensd 50 € 15 paivdn
ajan Facebookissa ja Instagramissa. Opinndytetyon tekijan kollegat, 3kpl, olivat myds
luvanneet jakaa kampanjapiivitystd omissa sosiaalisen median kanavissaan. Kam-
panja oli avoinna noin kahden viikon ajan eli 24.2—10.3. Kampanjan paityttyé seuraa-
jien kesken arvottiin kaksi palkintoa. 100 € lahjakortti Annen Taidekahvilaan Karviaan
sekd 100 € lahjakortti Ikaalinen SPA:n Ikaalisiin. OP Satapirkka kustansi lahjakortit.
Usein kuluttajille suunnattujen myynninedistdmiskeinojen tarkoituksena on piilottaa
varsinainen myyntiviesti erilaisten keinojen, kuten arvonnan, joukkoon (Karjaluoto,
2010, s. 61). Arvonnalla saatiin asiakkaiden ja mahdollisten tulevien asiakkaiden huo-
mio kiinnitettyd ja heidit OP Satapirkan somekanavien seuraajiksi. Somekanavien

viestinnén kautta saadaan mahdollisesti uutta myyntié yritykselle.

6.5 Myynninedistamiskampanjan tulokset

Kampanjan jilkeen seuraajat lisddntyivét Instagramin puolella 136 kpl ja Facebookin
puolella 90 kpl. Tuloksissa seurattiin mm. julkaisun kattavuutta, ikiryhmié seké pos-
tauksen néyttokertoja. Instagramin puolella julkaisu sai 80 tykkaysti ja 263 komment-
tia. Facebookissa julkaisu sai 356 tykkdystd, 503 kommenttia ja postausta jaettiin

eteenpdin seuraajien toimesta 14 kertaa.
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Instagramin puolella postauksella tavoitettiin yhteensd 310 ithmisté, joista seuraajia on
234 ja 76 muita kuin seuraajia. Nayttokertoja mainoksella oli 377 kappaletta. Naytto-
kertoihin voidaan laskea se, ettd sama henkild on ndhnyt mainoksen useita kertoja.
Vierailuja profiilissa saatiin postauksella 16 kappaletta. Instagramin statistiikasta ei
saatu tuloksia ik&haarukoista eikd myoskdin tavoitettujen tilien sijaintia, silld maksettu

mainos kdynnistettiin Facebookin puolelta.

Facebookin puolella julkaisu on naytetty 10 478 kertaa ja silld on saatu katettua 7 092
ihmistd eli julkaisu on néytetty joillekin ihmisille useampaan kertaan. Julkaisuun on
sitouduttu 1 691 kertaa. Sitoutuminen julkaisuun tarkoittaa niiden kertojen maaraa,
jolloin julkaisun kanssa on oltu vuorovaikutuksessa reagoimalla, kommentoimalla, ja-
kamalla, katsomalla tai klikkaamalla. Julkaisu on saanut muita klikkauksia 765 kap-
paletta, joka tarkoittaa julkaisun muiden osien kuin siséllon klikkausten lukumaéraa,
kuten profiilin nimen klikkauksia tai Naytd lisd- linkin klikkauksia. Maksettu mainos
nikyi huomattavasti eniten 18-24- vuotiaille naisille. Muissa ikdryhmissd nidkyvyys
oli tasaista, jokaisessa ikdryhmissd mainos nikyi eniten naisille. Mainos nékyi eniten

Uudellamaalla, toiseksi eniten Pirkanmaalla.

Kampanjan tavoitteena oli saada huomiota OP Satapirkalle, saada OP Satapirkkaa tun-
netummaksi ja pitkdn tdhtdimen suunnitelmissa oli saada uusia asiakkaita. Maksetun
mainonnan kayttiminen postauksessa toi julkaisun nédkyville muillekin, kuin nykyi-
sille seuraajille. Huomiota saatiin, kun kampanjan palkinnot olivat tarpeeksi houkut-
televat ja vastaajat kokivat ne itselleen hyoddylliseksi. Maksetun mainonnan tekemi-
sestd havainnoitiin, ettd maksetun mainonnan kdynnistiminen kannattaa tehda erik-
seen Facebookiin ja Instagramiin. Myynninedistimiskampanjan maksettu mainos
kaynnistettiin Facebookin kautta sekd Facebookiin ettd Instagramiin ja tulosten perus-

teella mainos pydri enemmaén Facebookin puolella.

Bergstrom & Leppdnen sanovat, ettdi myynninedistdmiskeinot tulee olla yrityksen
muusta viestinndstd erottuvia ja poikkeavia, jotta silld herdtetddn huomiota ja se koe-
taan mielenkiintoiseksi. Muun muassa erilaiset kilpailut eri kanavissa toimivat asiak-
kaiden houkuttimina ja ndiden avulla kerétty tieto markkinoinnin heréttdmasti kiin-
nostuksesta ja asiakkaista on yritykselle tdrkedd. (Bergstrom & Leppédnen, 2015, s.

405.)
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Myynninedistimiskampanjan tuloksissa saatiin vastaus viimeiseen tutkimuskysymyk-
seen.

e Millaisella myynninedistimiskampanjalla saadaan nidkyvyyttd ja uusia asiak-

kaita?

Myynninedistdmiskampanja, joka on normaalista yrityksen toiminnasta poikkeava,
saa huomiota ja reaktioita ja vield enemmain, jos siihen liittyy esimerkiksi arvontaa.
Ihmiset kokevat sen siten hyddyttdvén heitéd eri tavalla ja se vetoaa heihin. Arvonta-
palkinnot tulee olla kuitenkin tarpeeksi vetoavia, jotta ne kiinnostavat. Yrityksen ak-
titvinen somen kaytto kertoo aktiivisesta yrityskuvasta, joka herdttdd seuraajissa mie-

lenkiintoa.

Alla olevasta kuvasta (Kuva 26) ndhddédn OP Satapirkan seuraajaprofiilit opinnéyte-

tyon jilkeen.
Facebook Instagram
Ika ja [ ] lka ja i ]
sukupuoli sukupuoli
209 20%
0% — - ) - =i -— 0% — — - | — -—
18-24 2534 3544 4554 5564 65+ 1824 2534 3544 4554 5564 65+

Naiset B Miehet Naiset B Miehet
s i 862 e

Kuva 26. OP Satapirkan seuraajaprofiili opinndytetyon kyselyn ja tutkimuksen jal-
keen. (OP Satapirkan Facebook 2022)

Kuvasta voidaan havaita, ettd Facebookin puolella on opinndytetyon lopussa enemmaén
miespuolisia seuraajia kuin ennen opinndytetydtd. Instagramin puolella taas pdinvas-
toin, naiset ovat entisestddn kasvattaneet méérdénsé seuraajissa. Facebookin puolella
ikdjakauma on pysynyt suunnilleen samana. Instagramin puolella taas ilahduttavasti
nuorten, 18-24- vuotiaiden midrd on kasvanut, kuten myos 35-44- vuotiaiden mééara.
Ennen opinndytety6td suurimmat seuraajaméérat Instagramissa olivat konttoripaikka-
kunnilla eli Parkanossa, Ikaalisissa ja Karviassa. Opinndytetyon jdlkeen tilanne on hie-
man muuttunut. Parkanossa on edelleen suurimmat seuraajamédrit, mutta Helsinki on

kohonnut toiseksi, kolmantena Ikaalinen ja neljintend Karvia. Opinndytetyon
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tutkimuksen ja kampanjan johdosta OP Satapirkan Instagramin seuraajat lisdéntyivit
61,97 % ja Facebookin seuraajat 15,70 %. Nikyvyytti on saatu lisdé, joka mahdolli-

sesti tuo tulevaisuudessa myds uusia asiakkaita.

6.6 Toimintasuositukset

Opinndytetyon tutkimukset tulokset ovat OP Satapirkalle hyodyllisid. Tutkimustulok-
sista selvisi, millaisia julkaisuja ja koska seuraajat haluavat, sekd myds itse mainonnan
tekemisesta tirkeitd asioita.
e Mitd OP Satapirkassa tapahtuu kiinnostaa eniten
e Vinkit ajankohtaisista pankkiasioista toimivat hyvin myds somen puolella
e Postausten sisélto tulee olla monipuolista, aika ajoin huumorilla maustettua
e 2-3 kertaa viikossa on sopiva postaustahti
e Nykyiset omat some-kanavat ovat riittavit, mutta OP-Ryhmén Y outube kana-
vaa tulee markkinoita myds OP Satapirkan somekanavissa
e Arvonnat kiinnostavat suuresti ja niilld saa paljon reaktioita
e Maksettu mainonta on kannattavaa, kun postaus halutaan nikyvian suurem-
malle yleisolle
e Maksettu mainonta kannattaa tehdé erikseen Facebookin ja Instagramin puo-
lelle

e Pelkidstiddn nuorille suunnattua mainontaa olisi hyvéa tehdé ihan erikseen

OP Satapirkalla on paljon eté—asiakkaita, eli asiakkaita, jotka eivdt asu samalla paik-
kakunnalla kuin oma pankkikonttori on. Some-markkinointi nousee tdssa erittdin isoon
asemaan, sieltd saadaan yhdessd muiden keinojen kanssa tiedot ja vinkit ajankohtai-
sista pankkivinkeistd ja ylipdétién siitd, mitd OP Satapirkassa tapahtuu. Kyselyn vas-
taukset néyttiavit toteen sen, ettd nykypdivéni tietoa haetaan ja oletetaan saatavan ne-
tistd my0s pankkiasioista, joko kotisivuilta ja somekanavista, joten on erittdin tarkedd
olla niissd aktiivinen. Opinndytetyon teoriaosassa my0s Kananen (2018. s. 274-275)
tdhdentdd, ettd pelkkd sometilin avaaminen ei riitd, vaan somemarkkinointiin tulee
kayttad aikaa ja resursseja. Somemarkkinointi ei ole asia, jota voi tehdd toisella ké-
della, jos siitd oikeasti halutaan tuloksia. Juslén (2009, s. 135) nimeéé yrityksen sosi-

aaliseen mediaan tuottaman sisillon yrityksen tdrkeimmaéksi kilpailukeinoksi. Kyselyn
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tulokset tukevat tdtd teoriaa. Vain mielenkiintoinen, oikeasti hyddyllinen ja viithdyt-
tava siséltd saa aikaan vuorovaikutusta ja siséllon jakamista eteenpdin. Myynninedis-
tdmistavoilla, kuten erilaisilla kilpailuilla, arvonnoilla, palkinnoilla ja kylkidisilla saa-
vutetaan asiakkaan kiinnostus ja heritellddn ostohalua ja siten nopeutetaan ostopaa-
tostd, Karjaluoto (2010, s. 61-64) sanoo. Myynninedistdmiskampanjalla saavutettiin
uusiksi seuraajiksi myds muita, kuin nykyisid OP Satapirkan asiakkaita. Vastauksialla
saatiin hyvin todennettua teorian paikkansa pitdvyys. Pienetkin asiat, jotka kuitenkin
voivat olla asiakkaalle hyvinkin merkityksellisid, voivat lopulta johtaa asiakkaan os-
topéditokseen. Postauksiin ja julkaisuihin tulisi useammin kdyttdd mainosrahaa, jotta
julkaisut ndkyvét laajemmalle yleisolle, ja sitd kautta pankki tulee laajemman yleison
tietoisuuteen. Printtimainoksiin voisi jatkossa laittaa ”Seuraathan meitd..” Instagramin
ja Facebookin logoilla varustettuna. Henkil6ston sdhkdpostin allekirjoitukset on hyva
tarkistaa aika ajoin, ettd sielld nikyy somekanavat. Messuilla ja markkinoilla on syyta

olla myos selkedsti nakyvilld somekanavat.

7 POHDINTA

Opinndytety6té oli varsin mielenkiintoinen kirjoittaa ajankohtaisuutensa vuoksi ja silld
kehitettiin omaa somety6td pankissa ja saatiin tydhon uusia ndkokulmia. Pankkimaa-
ilma on jatkuvassa murroksessa, joten ldhdemateriaalien tuoreuden kanssa tuli olla
tarkkana. Finanssialaan liittyvid ldhteitd oli erittdin vdhédn. Tyo toteutettiin alusta lop-
puun erittdin tiukassa aikataulussa, mutta silti siind pysyttiin tavoitteiden mukaisesti.
Toimintasuosituksiin on koottu tutkimuksen neuvot ja vinkit tulevaisuuden some-

markkinointiin.

Toimeksiantajayritys OP Satapirkka saa tutkimuksesta arvokasta tietoa toivotuista so-
mesisdlloistd ja julkaisutiheydestd, jota pystyy kdyttdméddn some-markkinoinnissaan.
Tutkimuksesta selvisi myds muun muassa nuorten puuttuminen OP Satapirkan seuraa-
jista, joten tétékin tulosta voi jatkossa hyodyntidd kohdentamalla markkinointia enem-

man nuoriin.
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Mairillisen tiedonkeruumenetelmin eli kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin asette-
lemaan niin, ettei jadnyt vaarinymmaérryksien varaa. Kysymykset olivat joko moniva-
lintoja, kuten esimerkiksi millaista siséltod toivoo nahtdvin somekanavissa tai sitten
oli kysymyksié, joihin voi vastata joko tai. Esimerkiksi kysymykseen ”Seuraatko OP
Satapirkkaa Instagramissa?” vastausvaihtoehdot olivat "Kyll4” ja ”En” ja pystyi vas-
taamaan vain toisen. Kyselya ja sen toimivuutta testattiin myods kymmenié kertoja en-
nen julkaisua. Néihin perustuen kyselyn luotettavuus on hyviélld tasolla. Kuitenkin
vastauksia saatiin odotettua vihemman, 54 kappaletta. Vastauksia toivottiin huomat-
tavasti enemmaén, jolloin myds otanta olisi ollut suurempi ja siten luotettavampi.
Myynninedistimiskampanjan toteutuksen aikana otettiin kuvakaappauksia ja seurat-
tiin some-kanavien seuraajaméérid, tykkiyksid ja muita reaktioita sekd kirjattiin ne

ylos. Néin tuloksia oli helppo tarkistella ja analysoida osa osalta.

Opinndytetyon kirjoitusprosessin aikana jatkotutkimusaiheita nousi paljon. Pankkiin
voisi kehittdd yksityiskohtaisen somen vuosikellon tai tehdé tutkimuksen uuden some-
kanavan kayttoonotosta. Tdssd tutkimuksessa nousi esiin, ettd nuoret puuttuvat OP Sa-
tapirkan somekanavien seuraajista, joten jatkotutkimusaiheena voisi olla se, miten
saada nuoret kiinnostumaan pankin seuraamisesta somessa ja mikd se somekanava

olisi sekd kohdentamaan markkinointia enemmaén nuoriin.
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