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1 JOHDANTO

Taman tyon aiheena on tutkia sosiaalisen median hyddyntdmista POP Pankki Jorois-
ten Osuuspankissa. Opinndytteen tavoitteena on tuottaa tietoa paatoksenteon perustak-
si, kun POP Pankki Joroisten Osuuspankki paattaa sosiaalisen median kayttonottami-

sesta osana yrityksen markkinointiviestintaa.

Tyoni toimeksiantaja on POP Pankki Joroisten Osuuspankki, josta kdytan myohem-
min nimed Joroisten Osuuspankki. Joroisten Osuuspankki on toiminut vuodesta 1919
lahtien. Vuonna 1997 pankki liittyi paikallisuusosuuspankkiryhméan ja on ndin osa
nykyistd POP Pankkiryhméa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmina ovat 1) Miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyn-
tad osana pankin markkinointiviestintda ja saada hyotyé liiketoiminnalle? 2) Miten
muut POP Pankkiryhmén pankit kéayttavat sosiaalista mediaa markkinointiviestinnas-
s&an? Teoriaosuuden jalkeen kasittelen tutkimuksen toteutusta ja siita saatuja tuloksia.
Opinnaytetydssa empiiristd aineistoa keratdaan kahdella menetelmalld, jotka ovat kyse-

Iytutkimus ja henkilokohtaiset haastattelut.

Tutkimus sosiaalisen median hyddyntamisestd on tarkedd, koska pankissa halutaan
tietoa siitd, mitd eri asioita taytyy ottaa huomioon paatettiessa sosiaalisen median eri
vélineiden kayttoonotosta. P&atoksenteossa huomioitavat asiat auttavat pankkia kehit-
taméan omaa liiketoimintaa, markkinointia ja resurssia oikeisiin asioihin ja suuntaan.
Tutkimus auttaa johtoa keskittymaan omaan johtamistyéhon ja samalla helpottaa joh-
don tiedon hankintaa. Tutkimus antaa heille laaja-alaisen kuvan sosiaalisen median
kayttoonotosta huomioitavista eri seikoista. Tyon tuloksena syntyy suosituksia ja oh-
jeistus sosiaalisen median kéyttamisesté.

Opinndytetyoni teoriaosa kasittelee markkinointiviestintdd, sosiaalista mediaa ja asia-
kassuhteita pankkipalveluissa. Lopuksi késittelen teorian pohjalta laadittuja suosituk-
sia, ohjeistusta ja lisdksi johtopéatoksid. Tyoni on tutkimuksellinen opinndytetyo, jos-

sa yhdistyvét sekéa laadullinen ettd maarallinen tutkimus.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassé luvussa késitellddn sosiaalista mediaa ja sen tehtavid. Seuraavaksi kerrotaan
sosiaalisen median eri muodoista. Lopuksi esitellddn sosiaalisen median soveltamista

yrityksen markkinoinnissa ja mita sen kayttdonoton suunnittelussa on huomioitava.

2.1 Sosiaalinen media ja sen tehtava

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetpalvelua, johon kayttdjat tuottavat sisaltéa
ja ovat kesken&an vuorovaikutuksessa (Juholin 2013, 216). Sosiaalisen median piiriin
katsotaan kuuluvan vuorovaikutteisia internetpalveluja ja sovelluksia. Niissa palvelun
tarjoaja antaa mahdollisuuden olla tavalla tai toisella yhteydessa toiseen henkiléon.
(Laine 2011, 10.) Ponka (2014, 35) toteaa ettd, sosiaalinen median on prosessi, jossa
kayttajat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologian

avulla.

Sosiaalinen media on osa yrityksen markkinointiviestintdd (Valtari 2013). Kotlerin
ym. (2001, 303) mukaan, nykyaan markkinointiviestinta nahdaan interaktiivisena kes-
kusteluna yrityksen ja asiakkaan valilla. Keskustelu kohdentuu tuote-esittelyihin,
myyntiin, kuluttamiseen ja postimyyntiin. Sosiaalinen media luo uudenlaisen mahdol-
lisuuden verkostoitumiseen, korvaa ja taydentda kasvokkaistapaamista seka yhteyden-
pitoa (Juholin 2013, 218).

Kéytetyimpida sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, blogit, YouTube, Wikipe-
dia ja Twitter. Sosiaalisen median ajatusmaailmaa kuvaavat avoimuus, demokratia,
vapaa sisélto ja kollektiivisuus. Sosiaalisen median palvelut jaetaan kuuteen ryhméaan:
siséllon tuottaminen ja julkaiseminen (blogi, videoblogi, wiki ja podcast), sisallon
jakaminen kirjanmerkein, kuvin tai videoin (Flickr, YouTube), verkostoitumis- tai
yhteistpalvelut (Facebook, LinkedIn), yhteistuotanto (Wikipedia), virtuaalimaailma
(Habbo Hotel) ja liitdnndiset, joita voidaan hyoddyntdd kaytettiessd toista palvelua
(Google) (Juholin 2013, 216-217).

Juholinin (2013, 270) mukaan 96 % suuryrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa
vuonna 2012. Sosiaalista mediaa hyddynnetadn padosin markkinoinnissa ja viestin-

nassa. Aktiivisemmin kaytettiin Facebookia, jota hyddynnettiin markkinointiin. Sosi-



3
aalinen media on muuttanut markkinointia. Osan mielesta sosiaalinen media on suun-
naton mahdollisuus, kun taas osa suhtautuu siihen epéilevammin. Netissd voidaan
houkutella asiakkaita muutenkin kuin mainonnalla. Netissé palvellaan asiakkaita ja
kumppaneita, kasvatetaan myyntid, sééstetdan aikaa ja rahaa. Netti on tarkeéd paikka

etsiad vinkkeja ja vahvistaa paatoksia.

Sosiaalisen median tavoitteena on ansaittu mediatila, joka nakyy mm. muiden blogi-
kirjoituksista, Facebook- ja Twitter-postauksista, suosittelusta, kuvien jakamisesta,
keskustelupalstoista, arvioista ja arvosteluista. Ansainta perustuu muiden keskusteluun
ja suositteluun yrityksesta tai organisaatiosta, tuotteista, palveluita, asioista ja ideolo-
giasta. Tiivistetysti suosittelu on verkon valuuttaa. Markkinoijalle tim& antaa mahdol-
lisuuden uusien tahojen ja henkil6iden tunnistamiseen ja vapaan keskustelun seuran-
taan. (Juholin 2013, 270.) Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen yhteydenpi-

don henkil6ille ja ryhmille, jotka tarvitsevat tietoa (Juholin 2013, 368).

Vastaisuudessa sosiaalisella medialla on voimakkaampi tehtdva yritysten ja organisaa-
tioiden markkinointiviestinnasséd, eik& se ole erillinen osa markkinointiviestintaa.
Markkinoijat panostavat rahallisesti enemman sosiaalisessa mediassa toteutettavaan
markkinointiviestintdan ja siksi markkinoinnista tulee kokonaisvaltaisempaa. Sosiaali-
sessa mediassa mukana olo kehittad samalla yrityksen verkkoprosessia eli nakyvyytta
netissd. Valtari (2013) toteaa blogissaan, ettd yritykset 10ydetadn oikeissa hauissa ja
oikeissa tarkoituksenmukaisissa yhteisollisissa yhteyksissa. Nakyvyyttd voidaan pa-
rantaa linkittamalla yrityksen verkkosivut muihin yrityksen kdytdssé oleviin sosiaali-
sen median palveluihin. Sosiaalisen median tarkein hyoty yritykselle on nédkyvyyden
kasvu, kévijamaarien lisaantyminen yrityksen sivustolla ja paremman informaation

saaminen asiakaskohderyhmén kayttaytymisesta (Juholin 2013, 334).

2.2 Sosiaalisen median valineet

Tasséa opinndytetydssé sosiaalisen median vélineet on jaoteltu kolmeen eri ryhmaan.

Ensiksi kerron henkilokohtaisista yhteisoista. Toiseksi perehdytéan liike-elaman ver-

kostoihin ja kolmanneksi esittelen kuvapalvelut.



2.2.1 Henkilokeskeiset yhteisot

HenkilOkeskeisia yhteisgja ovat Facebook ja Twitter. Facebook on suurin yhteisolli-
nen media, jonka suosio perustuu matalaan osallistumiskynnykseen. (Soininen ym.
2010, 52.) Ponkan (2014, 84) mukaan Facebookin kéayttd pohjautuu kayttédjien tuot-
tamaan sisaltoon esimerkiksi omasta elamasta kertomiseen sek& valokuvien, videoiden

ja linkkien jakamiseen.

Facebook on tuttujen kohtaamispaikka verkossa. Palveluun rekisterdidytadan omalla
nimelld. Palvelun k&yttdja voi kuitenkin rajata tietojen nakyvyyden, mita itsestdan
kertoo. Ikaraja palvelun kayttajille on 13 vuotta (Laine 2011, 149-151.)

Profiilin muodostamien jélkeen (tunnus Facebookissa) on mahdollisuus muodostaa
omia ryhmia tai liittyd muiden perustamiin ryhmiin. Ryhmi& Facebookissa on monen-
laisia. Perustaja paattdd ryhman luonteen ja julkisuuden. Ryhméssa voi olla maksimis-
saan 500 jasenta. (Laine 2011, 153-154.)

Laineen (2011, 149-150) mukaan Facebook on monille kayttédjille tiedotuskanava.
Kavereille kerrotaan mité ollaan tekemassd, mita suunnitelmia on tulossa ja kyselldan
kuulumisia. Nuoret yleensa juttelevat Facebookissa koulukavereidensa kanssa. Face-
book on tavallaan jatke kohtaamiselle muualla tai yhteydenpitokanava sukulaissuhteil-

le.

Facebookin sivuilla tykataan eli peukutetaan. Peukuttaminen tarkoittaa Tykkaa-linkin
napsauttamista. Tykk&aminen tarkoittaa, ettd olet samaa mieltd kirjoittajan kanssa.
Kirjoittajat kokevat, ettd hanen lissdmansd kommentti huomioidaan jotenkin. (Laine
2011, 166.)

Yrityskin voi luoda itselleen Facebook-sivun. Asiakkailla on mahdollisuus kayda tyk-
kadmassa yrityksen tuotteita tai muuten vaan fanittamassa sivustoa. Yrityksen sivustoa
paivitettaessa, tieto siirtyy samalla yrityksen ja sen tuotteista tykdnneiden omassa uu-
tisvirrassa heiddn omalle Facebook-seinélle. Samalla kun yrityksen sivulle paivitetdan
tekstid, kuvia, videoita tai linkkeja, tulee tykk&&jan seinélle tieto paivityksesta. (Hon-
kala ym. 2013, 58.)
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Facebook on maksuton markkinapaikka, jossa yritys voi toteuttaa maksullista mainon-
taa. Ostetun mainoksen avulla voidaan kayttaja ohjata yrityksen Facebook-sivulle tai
yrityksen omalle kotisivulle. Maksullisen mainonnan vahvuutena on sen kohdistetta-

vuus oikealle kohderyhmalle. (Honkala ym. 2013, 59.)

Honkala ym.( 2013, 59) kirjoittavat ettd, yritysten Facebook-mainonnassa haastavaa
on saada asiakas tykkddmaan sivustoista. Tykkadadmisen houkuttimena yritykset kéayt-
tavat palkintoja ja arvontoja. Pienet yritykset voivat lahettdd kutsun kanta-asiakkaille

ja tyontekijoille. Usein yrityksen etusivulla on Facebookin tykkaa-painike.

Juselinin (2013, 39-41) mukaan yrityksen Facebook-sivu ilman tykkadjid on huonoa
mainosta. Yrityksen Ensimmainen tykkaaja voi olla sivun avaaja. Tykké&ajien avulla
yrityksen on mahdollista saada suuri kontaktirekisteri, joille voi tehda ilmaisia tilapai-
vityksid. Tykk&&jat ovat antaneet suostumuksen ottaa vastaan yrityksen Facebook-

sivuilta ja he havaitsevat mainokset paremmin.

Yrityksen tulee huolehtia sivustojen péivittamistd. Facebook-sivuja tulee paivittaa
séannollisesti, mutta ei lilan usein. Jos yrityksen pdivitykset nakyvat asiakkaan sivulla
paivittdin, saattaa asiakas kyll&stya paivityksiin ja poistaa yrityksen tekstit sivuiltaan.
(Honkala ym. 2013, 59.)

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka perustuu kayttdjien lahettdmiin ja tois-
ten kéyttdjien lukemiin viesteihin. Paivitysta kutsutaan nimell tweet. Péivitykset ovat
tekstipohjaisia, korkeintaan 140 merkkisia tweetteja. (Soininen ym. 2010, 53.) Twiitin
mukaan voidaan lisaté linkki, joka taustoittaa viestia. Hyvat tweetit lahetetdan eteen-
péin, jolloin ne saavat paljon lukijoita. (Honkala ym. 2013, 59.) Edelleen l&hetettdva
viesti merkitdan erikoismerkinnalld, jolloin alkuperéinen lahettdja tietdd viestinsa la-
hetettdvan eteenpéin. Jalleenldhetetty viesti luetaan yleensa tarkemmin. (Laine 2011,
147.)

Twitter on englanninkielinen palvelu, jonka etuna on nopeus ja kansainvélisyys. Suo-
menkielisté palvelua Twitteristd ei ole toistaiseksi saatavilla. Vaikka palvelu ei toimi

suomeksi, osa twiittaajista kirjoittaa suomeksi. (Laine 2011, 136.)
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Laine (2011, 136) neuvoo, ettd Twitterissa voi valita henkil6itd, joiden twiittausta seu-
raa. Kuka tahansa voi seurata kenen tahansa l&dhettdmia viesteja. Twitterissé voi suoja-
ta viestit kayttamalla yksityistd Twitter-profiilia, jolloin laajempaan keskusteluun ei

ole mahdollisuutta.

Twitterid on kaytetty tiedottamisessa tekstein ja valokuvin. Twitter tiedottamista on
hyddynnetty erilaisissa vaaratilanteiden yhteydessa esimerkiksi liikenneruuhkat, on-
nettomuudet ja sota-alue tiedotteet. Twitter sai julkisuutta Yhdysvaltojen presidentin
Barack Obaman kéytettyé sitd omassa presidentinvaalikampanjassaan. Suomen itse-
naisyyspaivanjuhlasta twiitattiin, jolloin juhlan tapahtumat valittyivat nopeasti kansan
tietoisuuteen. (Laine 2011, 136-138.)

2.2.2 Liike-elaman verkosto

LinkedIn-palvelu on keskittynyt palveleman niit4 jotka haluavat verkostoitua liike-
elaméssa. Palvelussa esittdydytdan alan ammattilaisina. LinkedIn palvelussa on mah-
dollista julkaista CV, kertoa koulutuksesta, osaamisesta, tyokokemuksesta ja kayda
keskustelua. LinkedIn-palvelussa voidaan ilmoittautua jaseniksi eri ryhmiin, jotka
toimivat esimerkiksi samalla alalla tai joilla on jokin muu yhteinen kiinnostuksen
kohde. (Soininen ym. 2010, 55.)

LinkedIn mahdollistaa statuspaivityksid, artikkeleiden linkittamisi& ja tykk&&misen.
Paivityksié voi jakaa Twitteriin. Liséksi voi linkittdd oman blogin. Kanava on tarkoi-
tettu ammattilaisten verkostoitumiseen muiden alan ammattilaisten ja mahdollisten
tyonantajien kanssa. Kaytannossd LinkedIn on digitaalinen ansioluettelo. (Lammi
2014, 122-123.) LinkedIn palvelussa ilmoitetaan vapaista tydpaikoista ja tyonantajat
voivat etsid sopivaa osaajaa tyontekijaksi (Honkala ym. 2013, 59).

Palvelu tarjoaa mahdollisuuden tarkastella toisten profiileja. Profiilien tarkastelu on
olennainen osa palvelun tarkoitusta. Palvelussa etsitdan tyontekijoitd, tyonantajia tai
muita mahdollisia yhteistydkumppaneita liiketoiminnan harjoittamiseen. LinkedIn
tarjoaa mahdollisuuden hakea samoista asioista kiinnostuneita kayttdjia esimerkiksi
musiikkimieltymysten perusteella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 109.) Poénké (2014,
109) toteavat, palvelu on erityisesti tarkoitettu niille, jotka haluavat hyddyntaa sosiaa-

lista osaamista tydnhaussa.
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Palvelussa toimitaan eri ryhmisséd. Ryhmiin haetaan pyyntond paasta mukaan tai joi-
hinkin ryhmiin kutsutaan. Ryhman jésenyydestd ilmoitetaan erikseen pyynnon lahettéa-
jalle. Kayttdjan on mahdollista osallistua 50 eri ryhm&éan. Ryhmissé keskustellaan eri

aihepiireistd, joissa pysytelladn eri ammattiasioissa. (Lammi 2014, 124.)

2.2.3 Kuvapalvelut

Kuvapalvelulla tarkoitetaan esimerkiksi YouTube- ja Instagram palveluja. YouTube
joka tarjoaa palveluitaan 24 eri kielelld. YouTubessa kéyttaja voi lisdtd omia videoi-
taan sek& katsoa ja ladata muiden kayttdjien lisdédmid videoita. YouTube on suosituin
internetin suoratoistovideopalvelu. (Soininen ym. 2010, 58.)

YouTubesta 16ytyy paljon materiaalia. Palveluun on ladattu videoita, jotka ovat ope-
tus-, esittely-, musiikki-, hupi- ja matkavideoita ja elokuvatyyppisesti rakennettuja
videokokonaisuuksia. Videot ovat ihmisten arkipéivaé. Elava kuva koskettaa ja ker-
too enemman kuin tavallinen valokuva. (Laine 2011, 177.) YouTubessa kavijaméaéarien
katselukerrat ovat kayttdjan nahtavilla. Erottautuminen palvelussa on hankalaa (Kor-
milainen 2013, 75-769).

Pdnkén (2014, 121) mukaan Instagram on kuvanjako- ja yhteisopalvelu, joka voidaan
ladata alypuhelimiin, tabletteihin ja Applen iPod Touch-musiikkisoittimiin. Palvelu
tarjoaa kéyttdjille mahdollisuuden ottaa valokuvia. Sovellus mahdollistaa kuvien visu-
aalisten efektien lisd&dmisen ja julkaisemisen Instagram-profiilissa. Vuodesta 2013
alkaen sovelluksessa on voinut julkaista 15 sekunnin mittaisia videoita. Palvelun ole-
tusarvona on, etta kaikki kuvat ja videot ovat kaikkien Instagram kayttdjien nahtavis-
sd. Kayttaja voi halutessaan muuttaa profiilinsa yksityiseksi, jolloin vain seuraajaksi
hyvaksytyt voivat nahda kayttajan julkaisemat kuvat.

Kuvapalvelun liséksi Instagram on yhteisdpalvelu, joka sisaltaa kéayttajien vélisen seu-
raamissuhteen, kuvien kommentoinnin ja tykk&amisen. Kayttdjilla on mahdollisuus
lahettad toisilleen suoraviestejd, jotka ovat valokuvia tai videoita. Suoraviestin voi
lahettdd yksittaiselle kéayttajalle tai monelle kayttajalle yhté aikaa.( POnka 2014, 121.)



2.3 Sosiaalisen median soveltaminen yrityksen markkinoinnissa

Kaipio (2013) toteaa, ettd markkinointiviestinnan valineend sosiaalinen media on il-
meinen. Yhteisdjen ja verkostojen kautta voidaan viesteja levittda ja saada lisad naky-
vyytta. Markkinointiviestinndssé kannattaa hyodyntéa integrointia. Eri kanavissa suo-
sitaan yrityksen yhtendisen ilmeen yllapitamistd, jolloin asiakkaiden on helpompi

muistaa palveluntarjoaja tai tuote.

Sosiaalisessa mediassa palveluprosessit ovat Kaipion (2013) mukaan tehokkaampia,
nopeampia ja helpompia. Asiakkaiden tyytyvaisyys lisaantyy palveluprossien nopeu-
duttua. Kaikkia palveluja ei kuitenkaan kannata siirtdd sosiaaliseen mediaan, koska
kaikki eivat kayta sosiaalisen median palveluita. Sosiaalisen median palveluita tarjo-

taan niille, jotka sita kayttavat.

Asiakkaiden vallan m&ard on lisdantynyt sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
avulla ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa ja saada joukkovoimaa. Asiakkaat luo-
vat yrityksista ja brandeista oman mielipiteensd, joka voivat poiketa yrityksen omasta
ajattelumaailmasta. Kyse on joukkoliikkeestd, jossa teknologiaa hyddyntévat ihmiset
hakevat tarvitsemiaan asioita ja informaatiota toisiltaan, ei yritykseltd. Samalla voima-

tasapaino siirtyy yritykselta asiakkaille. (Bernhoff & Li 2008, 17.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen vaatii yritykselta vallan siirtymisen hyvaksymisen
asiakkaiden suuntaan. Taysi hyoty ja vaikuttavuus vaativat yritykselta strategista ajat-
telua ja kehitystd, jonka puitteissa sopiva sovellus voidaan ottaa kayttoon, kuten tau-
lukossa yksi on esitetty. Hyvéan lopputuloksen kannalta on tarkeda keskittyé oikeisiin
tavoitteisiin, niiden mittaamiseen ja tulosseurantaan. Taulukossa yksi esitell4&n sosi-
aalisten internet-sovellusten kayton hyddyntdminen yrityksen toiminnoissa, jotka aut-

tavat yritystd saavuttamaan strategisen padmaaran. (Bernhoff & Li 2008, 17.)
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TAULUKKO 1. Sosiaalisten internet-sovellusten kaytté yrityksen toiminnoissa
(Bernhoff & Li 2008, 17)

Yrityksen  toi- | Asiakassuuntainen Sopiva sosiaali- | Tulosmittari
minto perustehtava nen sovellus
Tutkimus ja | Kuunteleminen; oival- | Yhteisot Uudet oivallukset
kehitys lukset asiakkailta ja Tuoteideat
niiden hyddyntdminen Tuotekehityksen  no-
peutuminen
Markkinointi Asiakaskeskustelut Blogi Parempi markkinatie-
tuotteen tai menekin | Yhteisot toisuus
edistamiseksi Omat videot Verkkokeskustelujen
maara
Myynnin kasvu
Myyntityo Vauhdittaminen Y hteisot Yhteison jasenmaaréat
Myynnin kasvu
Asiakastuki Autetaan  asiakkaita | Wikit Osallistujien mééara
auttamaan Y hteisot Verkkovastausten
maara

Bernhoff ja Li (2008, 21) toteavat, ettd yritysten menestyminen sosiaalisessa mediassa
vaatii yrityksid hyvaksyméén sosiaalisen median ohjaamattomuuden ja sé&deltavyy-
den. Sosiaalisessa mediassa on kyse yksittaisten ihmisten kommunikoinnista, joka voi
johtaa suuntaan tai toiseen. Yhteisojen keskustelusivulla voi syntya tilanteita, jotka

tuntuvat yritysjohdosta epdmukavilta ja hankalilta.

Asiakkaiden omatoimisuuden mahdollistavat sovellukset johtavat oivalluksiin, laajen-
tavat markkinatutkimuksen ulottuvuutta, antavat virtaa myyntitydéhon, saastavat asia-
kastuen kustannuksia ja vauhdittavat innovaatioita. Yrityksen kulttuuri muuttuu, so-
vellusten myotd. Kommunikaation rakenteisiin ja kayténteisiin tulee lisdelementiksi
kaksisuuntainen asiakasviestintd. Nain saadaan asiakkaan ja yrityksen vélille luotua

useampia kosketuskohtia ja vuorovaikutustilanteita. (Bernhoff & Li 2008, 21.)

Yrityksen kannalta sosiaaliseen median mukana olemiseen liittyy riskeja Bernhoffin ja
Liin (2008, 22) mukaan. Asiakkaat voivat tuoda tarjontaa yrityksen verkkosivuille.
Yrityksen ndkokulmasta on taas suurempi riski ohittaa asiakkaiden aktiivisuus tai aset-

taa tiukat rajoitteet sosiaalisen median sovelluksille.

Asiakasyhteydet merkitsevét potentiaalisia etuja. Edut ovat tarjous, josta yrityksen on
vaikea kieltaytyd. Kuluttajat ympéari maailmaa kayttavat sosiaalisen median mahdolli-
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suuksia, yritykset eivat voi ohittaa tata ilmi6ta. Pitkalla aikavélilla sosiaalisen median
valineissd mukana oleminen on paras keino edistdd asiakaskeskeista ajattelua yrityk-

sessd. Yritysjohdolle se viestii, mit4 asiakkaat ajattelevat. (Bernhoff & Li 2008, 22.)

2.4 Sosiaalisen median kayttéonoton suunnittelu

Tassé luvussa perehdytdn sosiaalisen median kayttoonoton suunnitteluun. Pohditaan,
mité eri asioita yrityksen tulee huomioida suunnitteluvaiheessa miten yritys voi hyo-
dyntéé kayttéonoton suunnittelussa huomioitavia asioita kédytettdessa sosiaalisen me-

dian eri valineita.

2.4.1 Tarve ja tarkoitus

Tarkoitus kuvaa tavoitetta, johon sosiaalisen median tyokaluilla ja niiden mahdollis-
tamalla toimintatavan muutoksella pyritdén. Sosiaalisen median tarkoituksena on aut-
taa yritysta tekemaan yleisolahtoista ja jatkuvaa viestintda, joka tukee yrityksen liike-
toimintastrategiaa. (Hakola & Hiila 2012, 66.) Yrityksen kannattaa ottaa sosiaalinen
media kayttoon, kun siihen on selked tarkoitus ja silld koetaan saavutettavan etuja.
Tarkoitus kulminoituu liiketoimintaan. (Otala & Pdysti 2008, 95.) Korven (2010, 18)
mukaan sosiaalisen median tuoma hyoéty yritykselle realisoituu aktiivisen osallistumi-

sen kautta seké tuomalla lisdarvoa yhteisdon ja keskusteluun.

Mietittdesséd yrityksen tarvetta ja tarkoitusta on pohdittava vastauksia seuraaviin Ky-
symyksiin: mitd asiakkaat haluavat meiltd verkossa, millaisen viestin esittaminen
brandillemme on tarke&d, mitka sisallot siirretddn vanhoilta sivuilta, miten sisaltd or-
ganisoidaan uusilla sivuilla uudelleen, millaisia ratkaisuja tarvitsemme sisallon esit-
tamiseen, millaisia tarpeita siséllontuotantoon on eri osastoilla. (Hakola & Hiila 2012,
73.) Sosiaalisen median kayttoonotolla tulee olla tarve. Yrityksen tarve voi olla blogin
pitdminen. Verkkotukihenkilon tehtdvané on vastata blokissa kéayttajien kysymyksiin.
(Otala & Poysti 2008, 95.)

Kotler ym. (2002, 357-264) toteavat ettd, yritykset ovat pystyneet kasvattamaan liike-
vaihtoaan huomattavasti verkkopalveluiden avulla. Internetistd on muodostunut yri-

tyksille tarked liiketoiminnan kehittdmisen véline. Verkkomarkkinointi perustuu liike-
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toimintaan, asiakkaiden palveluun ja asiakkaan kokemaan tunteeseen. Yrityksen verk-

kosivujen yleisimmaét tehtavat on lueteltu kuvassa kolme.

Yrityksen imagon

Tuote ja palvelutiedon

Markkinointiviestinnan

hallinta jakaminen ja kampanjoinnin tuki
Asiakassuhteen hoitoon Tuotteiden ja
Myynti liittyvat palvelut, mm. palveluiden kdyton tai

kanta-
asiakkuusohjelmat

ongelmatilanteiden
tukeminen

Muun itsepalvelun
tarjoaminen

KUVA 1. Yrityksen verkkosivujen yleisimmat tehtavat (Paloheimo 2009, 27)

Markkinoinnissa on ymmarrettava kuluttajan huolet ja toiveet ja kyettdva luomaan
merkitystd > avattava sielun koodi”, kuten Stephen Covey on todennut. Markkinoinnin
tulisi kohdentua kuluttajiin kokonaisvaltaisesti: mieleen, syddmeen ja sieluun, henki-
syyttd unohtamatta. (Kotler ym. 2011, 51.) Paloheimon (2009, 27) mukaan yritys, joka
pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeeseen oikeaan aikaan, oikealla tavalla ja oikeaan

hintaan on voittaja.

2.4.2 Strategia

Strategia tulee kreikankielisestd sanasta strategos, joka tarkoittaa sodan johtamisen
taitoa. Strategialla on monta maaritelmdd. Erddn maéiritelmdn mukaan “strategia on
yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muut-
tuvassa maailmassa”. (Kamensky 2010, 18.) Strategian maaritelmassa Kamesnkyn
(2010, 19) mukaan korostetaan muuttuvaa maailmaa, jolla tarkoitetaan yrityksen toi-

mintaymparistoa.
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Héamalaisen ja Maulan (2004, 16) mukaan strategia kuvaa keinoja, joilla organisaatio
aikoo péaasta tavoitteisiin. Samalla strategia luo suunnan, jonka mukaan yritys kasvaa
ja kehittyy. Perinteisesti strategia on johdon rationaaliseen paatoksentekoon perustuva
suunnitelma, jota toteuttaessaan organisaatio menestyy toimintaympéristossaan. Johto
laatii strategian toimintaympéristosta tehdyn analyysin perusteella. Johdon tehtdvana

on jalkauttaa strategia organisaatioon ja seurata sen toteuttamista.

Yrityksen liiketoimintastrategian ytimena ovat missio ja visio. Yrityksen vision tulee
vastata kysymykseen “Minne yritys haluaa menni tai asiakkaitaan viedd?” Missio
vastaa kysymykseen ” Miten tai milld keinoin yritys aikoo pdédméadriinsd paasta?” Yri-
tyksen vision, mission ja liiketoimintastrategian tulee muodostaa kokonaisuus. (Tik-
kanen 2005, 28.)

Kotlerin ym. (2002, 163) toteavat, ettd strategian paivittdminen on jatkuva prosessi.
Strategiaa tulee jatkuvasti péivittdd ja uudistaa kohti uutta tavoitetta. Suunnittelussa

tulee huomioida tulevaisuuden ndkymat, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen.

Strategian suunnittelussa hyddynnetédén strategiasuunnittelumallia. Taulukon kaksi
mukaan strategiamallissa on nelj& osa-aluetta. Tausta-aineistolla tarkoitetaan taustoit-
tavaa, analysoitavaa tietoa, jota tarvitaan organisaation aseman hahmottamiseksi suh-
teessa ympardivadn maailmaan. Perusstrategia on reittisuunnitelma, joka kuvaa yri-
tyksen laht6tilanteen (nyt) ja madranpéan (mihin yritys haluaa ja valittu reitti). Mé&a-
rénpadn saavuttamiseksi keskeisid valinnat liittyvat asiakkaisiin, tarjoomaan ja henki-
16stoon liittyviin muutoksiin ja uudistuksiin kehitystoimenpiteiden kautta. Taydenta-
vat strategiat tarvittaessa tdsmentévat perusstrategiaa. Tdydentdvat strategiat voivat
olla esimerkiksi yritysostoja. Syventévilla strategialla tarkoitetaan perusstrategian
johdannaisia. (Kehusmaa 2010, 63-65.)
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TAULUKKO 2. Strategian sisallon jako eri osa-alueisiin (Kehusmaa 2010, 65)

Tausta-aineisto Perusstrategia Syventavat strategiat
markkina-analyysit Tahtotila (visio) Myyntistrategia
Kilpailuanalyysit Strategiset tavoitteet Markkinointistrategia
Sidosryhmaanalyysit Tehtava (missio) Bandistrategia
Sisaisen toiminnan ana- | Kilpailuedut Viestintéstrategia
lyysit Ydinosaaminen Laatustrategia
Positioinnit Arvot, yrityskulttuuri ja | YmpdristOstrategia
JNE johtamismallit Tuotekehitysstrategia

Organisaatiomalli Tuotantostrategia

Asiakasstrategia IT-strategia

Tarjoomastrategia HenkilGstostrategia

Kehitysstrategia ~ (hank- | JNE

keet)

Riskianalyysi

Taydentavat strategiat

Yritysostot

Uudet liiketoiminnot

Ulkoistukset ja lopetukset

JNE

Sosiaalisen median strategian tavoitteena on kuvata yrityksen sanoma verkkoyleisolle
(Hakola & Hiila 2012, 82). Sosiaalisen median eri toimintamuodot ovat osa yrityksen
viestinnan kokonaisuutta, joka tukee tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteet, toiminta-
muodot ja — tavat sovitaan etukéteen ja kirjataan yrityksen viestintéstrategiaan tai eril-

liseen sosiaalisen median ohjeistoon. (Honkala ym. 2013, 201.)

Honkalan ym. (2013, 201) mukaan sosiaalisen median strategiassa maaritellaan esi-
merkiksi missa eri yhteisoissd ollaan mukana. Maaritelldan sidosryhmat, joihin halu-
taan pitad yhteyttd. Sovitaan toimintatavoista, miten viestitaan, mita asioita ja milla
tyylilla. Madritelldan yrityksen nimissa viestijat ja missa asioissa he saavat viestia. Ja
miten yrityksen nakymista ja viestinnan onnistumista seurataan ja mitataan. Lis&ksi
johdon on huolehdittava, ettd jokainen yrityksen tyontekij& tuntee yrityksen sosiaali-

sen median osallistumisen ohjeet ja toimintaperiaatteet.

Karjaluodon (2010, 215) mukaan digitaalisen median suunnittelussa ja toteutuksessa
noudatetaan samoja pééperiaatteita kuin markkinointiviestinnassa. L&htokohta on yri-
tyksen markkinointistrategia, joka mukaan toimenpiteet suunnitellaan. Osallistuminen
sosiaaliseen mediaan tulee olla suunnitelmallista ja tavoitteellista, kuten muukin vies-

tinta.
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2.4.3 Yrityksen rooli

Yrityksen roolilla tarkoitetaan toimintamallia. Kun yritys ottaa sosiaaliseen mediaan
valineet kayttoon, tulee sen valita rooli sosiaalisessa mediassa toimiessa. Rooleja voi
olla tarkkailu, osallistuminen, tuottaminen ja rakentaminen. (Salmenkivi & Nyman
2008, 287-288.)

Alkuvaiheessa yrityksen roolina on tarkkailu eli kuunteleminen. Viestien tarkkailu,
kéydyn keskustelun luonne ja keskusteluista esiin nousevat rakenteet luovat kullekin
yhteisOlle oman viestintatyylin. Keskustelut ovat moninaisia, kaikkiin keskusteluihin
ei kannata vastata. Yrityksen kannalta tdrkedd on vastata asiallisesti, nopeasti ja neut-
raalisti, ennen kuin asia karkaa raiteiltaan. (Soininen ym. 2010, 140.) Yrityksen mai-
neen kannalta on térkeda tuottaa kiinnostavaa sisdltdd, jota sidosryhmat haluavat

kommentoida ja jakaa keskendan (Honkala ym. 2013, 59).

Tuloksien saaminen verkossa edellyttdd osallistumista (Soininen ym. 2010, 143).
Osallistumisella tarkoitetaan blogikirjoitusten kommentoimista ja keskusteluun osal-
listumista (Salmenkivi & Nyman 2008,288). Kun yritys ymmartaa sosiaalisen median
kahdensuuntaisen viestinndn merkityksen ja yrityksen asiakaskunnan mielipiteet hah-
mottuvat, on yritys l6ytanyt pohjan sosiaalisen median valineissé toimimiselle. Ym-
maérryksen seuraamuksena tapa kommunikoida hahmottuu ja yritys saa tunnistettavan

omanlaisen &anen. (Soininen ym. 2010, 143.)

Soininen ym. ( 2010, 144) toteavat, ettd osallistumisen kannalta tarkeda on huomioida
viestintatyyli. Virallinen puhetyyli ei toimi. Yrityksen on ymmarrettava, ettd keskuste-
lua k&ydaan yksitéaisten henkildiden kanssa. Puheensévy on inhimillisempi, miké tar-
koittaa tunteiden ja empatian roolin ymmaértamista ja hyvaksymista. Tunteet, empatia

ja aitous ovat yrityksen ydinenergiaa.

Sosiaalisessa mediassa siséllon tuottaminen vaatii pitkdaikaista panostusta. Tuottami-
sella tarkoitetaan esim. YouTube-videon tai blogin tuottamista. Tuottamiseen liitetddn
profiilien paivittdminen ja keskusteluun vastaaminen. Tuottamisen avulla paastaan
lahelle asiakkaiden kokemus- ja elamysmaailmaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 288.)

Sosiaalisen median rakentamisella tarkoitetaan oman yhteison tai sosiaalisen verkos-

toitumispalvelun rakentamista. Oman sosiaalisen yhteison tai sosiaalisen verkoston
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tulee tarjota asiakkaalle jotain uutta tai todellista lisdarvoa, jotta ihmiset saadaan pal-
velun kayttajiksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 288-299.)

2.4.4 Resurssit

Juholinin (2013, 118) mukaan resursseilla tarkoitetaan aineellisia ja aineettomia voi-
mavaroja, mita koko organisaatiolla on tarjolla. Aineetonta osaamista ovat ihmiset ja
heidéan viestintdosaamisensa. Aineellista on raha ja tekniikka. Vain riittavilla resurs-

seilla voidaan paéasta tavoitteisiin.

Gronroosin (2003, 157) mukaan ennen sosiaalisen median kayttoonottoa tulee yrityk-
sen Kartoittaa sosiaalisen median kéytén resurssit ja paattda ovatko ne riittavat. Toi-
seksi tulee huomioida raha, miten paljon rahaa on kaytettavissa projektiin. Kolman-
neksi tulee huomioida yrityksen kompetenssi. Toisin sanoen tarkastettava yrityksen
voimavarat ja se, riittdvatkd ne hoitamaan sosiaalista mediaa vai onko tehtéavéaén han-

kittava ulkopuolista apua.

Viestinndn térkein voimavara ovat ihmiset ja heiddn osaaminen eli ammattitaito.
Ammattitaito muodostuu tiedosta, taidosta, valmiuksista, asenteista ja ammattietiikas-
ta. Resurssianalyysin taulukon 3 avulla voidaan selvittad, onko ihmisilla sellaista vies-
tintdosaamista, jota tyd vaatii ja miten osaamista voidaan kasvattaa. (Juholin 2013,
119-120.)

TAULUKKO 3. Resurssianalyysi (Juholin 2013, 120)

Resurssi Nyt 20xx (ensi vuosi) | 20xx 20xx
Viestintdosaaminen | Osaamiskartoituksen | Tarvittavat kou-
yhteenveto lutusohjelmat
Tarvittavat rek-
rytoinnit
Tieto, erityisosaa- | Vahvuus: Tarvittavat eri-
minen Vaje: tyisosaaminen
Tekniikka Tilannekatsaus
Raha
Muuta

P&atos sosiaaliseen median kayttoonotosta on kulttuuripdétds, joka on yrityksen

ylimmén johdon vastuulla. Johdolta toivotaan sitoutumista ja viestid uuteen toiminta-
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tapaan. Johdon tulee tukea sosiaalisen median kéyttoa tyovélineend. (Otala & Pdysti
2008, 106.) Sosiaalisen median jalkauttaminen vaatii johdon esimerkillistd osallistu-
mista (Isokangas & Kankkunen 2011, 28).

Sosiaalisen median lapinakyvaksi tekemassa organisaatiossa johtaja johtaa jakamalla
tietoa, perustelemalla ja omalla esimerkilladn. Johtajan asema yrityksen julkisina kas-
voina koetaan tarkeédksi. Asiakkaat, yhteistyokumppanit ja kuluttajat haluavat ndhda
yrityksen johdossa ihmisen, joka vastaa henkilokohtaisesti yrityksen tekemisisté ja sen
arvoista. (Isokangas & Kankkunen 2011, 30.)

Sosiaalisen median johtaminen on tulevaisuudessa todennékdisesti vélttdmaton taito
hyvin monella muullakin toimialalla (Isokangas & Kankkunen 2011, 34). Johtajan
tulee erottaa ammatti- ja yksityispersoona sosiaalisessa viestinndassa. Johtaja viestii
sosiaalisessakin mediassa yrityksensé edustajana ja h&nen ammattipersoonansa on
yksityispersoonan edelld. (Isokangas & Kankkunen 2011, 44.)

Isokangas ja Kankkunen (2011, 44) toteavat, ettd yrityksen tyontekijan on toimittava
asemansa mukaan sosiaalisessa mediassa. Tyotekijan ei ole suotavaa kritisoida tyon-
antajaansa keskustelupalstoilla tai liittyd ryhmiin, jonka ajama asia voidaan tulkita
tyonantajan painostamiseksi. Lojaliteetti koskee johtajia kuin tydntekijoitakin. Johta-

vassa asemassa olevalla lojaliteettivelvollisuus on rivitydntekijaa voimakkaampi.

Sosiaalisen median kdyttoonotosta ja toimintatavan muutoksesta tulee tiedottaa henki-
l6stod. Tietoa ja koulutusta tulee antaa niille, jotka kéyttdva sosiaalisen median tyova-
lineitd. Koulutus voi liittya tekniikkaan ja tydvalineiden kayttokoulutukseen, tapaan
toimia ja yhdessa tydskentelyyn. Kéyttdopastus tulisi tapahtua todellisen tydtehtévan
vaativin menetelmin, siten ettd ké&yttdja padsee todelliseen tyotilaan. Sosiaalisen medi-
an kayttajat opastetaan yhdessa tydskentelyyn, yhteisen tiedon synnyttdmiseen, toisten
tietojen kommentoitiin ja faktojen ja mielipiteiden erottamiseen. (Otala & POysti
2008, 110-111.)

Uudet tavat kommunikoida sek& jakaa tietoa ja osaamista, ovat mullistamassa yritys-
ten tapaa organisoida tyota. Johdettavien roolit ovat muuttumassa aivan yhta voimak-
kaasti kuin johtajien. Suuri osa yrityksen tyontekijoistd on nykyéaén sosiaalisen median

kautta vahintadnkin epavirallisesti mukana yrityksen tiedotustoiminnassa ja markKki-
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noinnissa. Ne yritykset, jotka pystyvat hyodyntdmaén laaja-alaisesti henkilokuntansa
sisallontuotannossa ja tiedon jakelussa, ovat hyvassa asemassa Isokangas ja Kankku-
nen (2011, 49- 50) toteavat.

2.4.5 Ohjeistus

Isokankaan ja Kankkusen (2011, 64) mukaan ohjeistuksella tarkoitetaan yritysta ja
toimialaa koskevia ohjeita, jotka yrityksen on kaytavé lavitse. Ohjeet voivat olla esi-
merkiksi juridiset rajoitukset ja salassapitosdannét. Tama tarkoittaa omien ohjeistusten

laatimista eri sosiaalisiin medioihin.

Yrityksessa eri sosiaalisia medioita koskevat ohjeet on ohjeistettava henkilokunnalle.
Ohjeet voivat olla esimerkiksi suosituksia palveluiden kaytosta eri tarkoituksiin. On
laadittava ammatti- ja yksityispersoonaa koskevat ohjeet: milloin tyontekija toimii
yksityishenkiloné ja milloin organisaationsa edustajana. Mahdollisesti yrityksessé on
otettava kantaa tyoyhteisdd koskeviin ohjeisiin esimerkiksi ohjeet esimiehen ja alaisen

suhteesta sosiaalisessa mediassa. (Isokangas & Kankkunen 2011, 64.)

Sosiaalisessa tai muussa mediassa toimiminen yksityishenkilona on henkilokohtaista.
Ty06nantaja ei voi antaa periaatteessa maarayksia tyontekijan toimintatavoista sosiaali-
sessa mediassa. Lojaliteettivelvollisuus on tyénantajaa kohtaan silti voimassa. Tyon-
tekija ei saa toimia sosiaalisessa mediassa tyonantajaansa vastaan — mutta tyonantaja
ei voi velvoittaa tyontekijdd kehumaan tuotteitaan. (Isokangas & Kankkunen 2011,
66.)

Isokangas ja Kankkunen (2011, 66-67) jatkavat tyontekijat tarvitsevat ohjausta ja neu-
vontaa sosiaalisen median viestinndn sopivuudesta kun uusia palveluja ja toimintata-
poja otettaan kayttdon. Ohjeistuksessa on huomioitava, ettei se rajaa tyontekijan oikeutta
toimia sosiaalisessa mediassa yksityiselamassaan. Ohjeistus ei saa rajoittaa tyontekijaa tai
vaatia erillisid asioita. Ohjeistuksen tarkoituksena on tdsmentédd mitd lojaliteettivelvolli-

suuden noudattaminen sosiaalisessa mediassa k&ytanngssa tarkoittaa.

Tyontekijé ei saa paljastaa tyonantajansa liikesalaisuuksia yksityiselaméssaan. Sosiaa-
lisen median ohjeistuksen tulee tdsmentdd, mitd tyOnantaja pitéd liikesalaisuutena.

Luokitteleeko tydnantaja asiakassuhteisiin tai teknologiaan liittyvét tiedot liikesalai-
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suuksiksi esimerkiksi tyon organisointitavat ja tydvalineet. (Isokangas & Kankkunen
2011, 67.)

Laki edellyttaa, etté liikesalaisuudesta huolehditaan riittdvasti. Virtuaaliorganisaatiois-
sa liikesalaisuuden séilyttdminen on haasteellista. Liikesalaisuuden séilyttamiseksi
tulee tyontekijOille viestittad selkeésti, mita tarkoitetaan luottamuksellisella informaa-
tiolla. Kerrotaan erikseen mika informaatio on salaista. Salainen informaatio merki-
tdan mahdollisesti leimalla ”luottamuksellinen”. Varmistetaan ettd, vain luottamuksel-
lista tietoa tarvitsevat henkil6t padsevat kasiksi tietoihin. Yrityksen tulee pitaa lii-
kesalaisuudet erillaan tavallisesta informaatiosta. Samalla yrityksen on huolehdittava
tyontekijoiden ja sen kumppaneiden kanssa tekemista salassapitosopimuksista. (Grén-
roos 2003, 199-200.)

2.4.6 Mittaaminen

Mittaamisen tarkoitus on tuottaa tietoa arviointiin ja arvioijalle. Viestinnan mittaami-
sessa keskitytadn yksityiskohtiin ilman linkitystd yrityksen kokonaistavoitteisiin. Mi-
tattavia asioita ovat esimerkiksi irrallinen mediaseuranta ja huomioarvot. Mittaami-

seen liittyy tuloksien analysointi ja hyodyntdminen. (Juholin 2010, 28.)

Mittaamisen lahtokohtana tulee olla tiedon tarpeellisuus ja hyddyntdaminen liiketoi-
minnan tehostamisessa (Pyyhtida ym. 2010, 39). Korpi (2010, 140) toteaa, ettd mit-
taamisen tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa, mit4 kiinnostavaa sosiaalisessa
mediassa tapahtuu ja miten se hyddyttaa yritystd. Mittaamisen seuranta tulee perustua
yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Pyyhtian ym. (2013, 39) mukaan yrityksen johtami-
sen perusta on mittaaminen, jonka tiedon avulla yritys maérittelee liiketoiminnan on-

nistumisen ja toimivuuden.

Mittaamisen avulla yritys pyrkii tuottamaan tietoa siit4, miten digitaalisuus tukee yri-
tyksen tavoitteita. Mittaamisen avulla saadaan tietoa markkinoinnin tehokkuudesta.
(Pyyhtia ym. 2013, 23-25.) Mittaamisen kohteita ovat kavijat, niiden liikkeet ja toi-
menpiteet kuten taulukossa 4 esitetddn. Yritys voi seurata mista kavija on tullut sivulle
ja mit& han on sivustolla tehnyt. (Korpi 2010, 140.)
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TAULUKKO 4. Sosiaalisen median eri mittaamistapoja (Hoffman & Fodor 2010,

44)

Sosiaalisen me- | Brandin tunnetta- | Sitoutuminen brandiin Maara

dian valine vuus

Facebook, sjasenten / fanien | *kommenttien maara -julkaisijoiden

LinkedIn mé&ara saktiivisten  kéyttdjien | frekvenssi aikaja-
easennettujen SO- | maara nalla

vellusten maara
*julkaisujen maard
skirjanmerkkien
maara
*katsauksien  ja
arvioiden méaaré

skavereiden méara
ekdyttdjien luomien koh-
teiden maara

(kuvat, ajatukset, kom-
mentit)

« sovellusten méaéara

speukuttajien
maara

jdsenten maara

* vastausten méaa-
ra ystaville

svuorovaikutussuhteiden

maara
« aktiivisuuden mé&éara
(profiilien  péivittami-

nen, linkit, jne.)

Juslen kirjoittaa (2013, 334) yritysten saama hyoty sosiaalisesta mediasta tulee naky-
méaan kasvuna, kavijamaarien lisaantymisend yritysten sivustoilla sekd uuden ja pa-
remman informaation saamisesta asiakaskohderyhmien kayttdytymisestd. Samalla
yrityksen tulee tarkastella sosiaalisessa mediassa mukana olemista tyévoiman ja ajan-
kéayton kannalta. Sosiaalisen median vélineissa mukana oleminen vie yrityksen vies-
tinta- ja muun henkilékunnan aikaa luultua enemmaén. Markkinointiviestinndn ammat-

tilaiset kayttavat aikaa yli kuusi tuntia viikossa sosiaaliseen mediaan.

Huomioitavaa on, ettd kilpailuetua ovat saaneet yritykset, jotka osaavat hyddyntaa
sosiaalisen median kuluttajapalveluissa syntyneitd toimintamalleja ja teknologioita
yrityksen siséisissa toiminnoissa. Evan teettdmén tutkimuksen perusteella suomalaiset
yritysjohtajat eivét vield koe saaneensa sosiaalisesta mediasta merkittavia hyotyja —
mutta uskovat saavansa niita pian. Jatkossa sosiaalisten teknologioiden ja niiden tuot-
taman informaation hyédyntaminen tulee lisédmaan tehokkuutta ja tuottamaan merkit-
tavid kustannusséastoja lahes kaikilla aloilla, joissa tieto ihmisten toiminnasta on hyo-
dyllista. (Isokangas & Kankkunen 2011, 74-87.)

Kvantitatiivisten mittareiden avulla saadaan tietoa palvelun kayttajalukumaarista tai
verkkokaupan linkkien klikkaamisesta ja siitd syntyneestd myynnista. Mittareilla mita-
taan kohderyhman sitoutumista sisaltoon, esimerkiksi suositteluja tai asiakastyytyvai-
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syydessa tapahtuvia muutoksia. Mittaaminen on helpointa todentaa ulkoisessa viestin-
néssd. Mittaamiseen kéytetdadn erilaisia tyOkaluja — analyysimittareita. (Isokangas &
Kankkunen 2011, 72.)

Mittaamisen haasteena on hyvéksyttyjen standardien puute. Analyysia vaikeuttaa mit-
taamismenetelmien nopea muutos, jolloin tulosten sisdinen vertailu vaikeutuu. Puut-
teista huolimatta on tietoa siité, ettd sosiaalisen median hyddyntdmisesta liiketoimin-
nassa on konkreettisia hyotyja. (Isokangas & Kankkunen 2011, 73.) Juselin mukaan
(2013, 179) yksi mittaamisen keino on klikkaukset. Klikkaukset toimivat internet-
mainonnan mittareina. Yksinkertaisesti mitd enemman on klikkauksia, sitd parempi

mainos on.

Juholin toteaa (2013, 42) viestinnan osoittaessa arvonsa ja tuloksensa, tarvitaan uskot-
tavia mittareita, jotka sisaltyvat organisaation johtamisjarjestelmé&éan. Organisaation
strategiaa peilataan viestinnén tavoitteiden kanssa ja tarkastellaan niiden tasapainoi-
suutta. Etsitddn vastausta, auttoivatko viestinndn saavutukset organisaatiota padse-
méaan tavoitteisiin. Juholin jatkaa (2013, 51) télla tarkoitetaan ROI-arvoja, sijoitetun
padoman tuottoprosenttia tai investointien takaisinmaksua. Viestinté ajattelussa ROI-
ajattelu tarkoittaa, miten paljon tuottoja ja kustannussééstoja on saatu aikaan tai miten

paljon kampanjointi lisési asiakkaiden ostohaluaja.

2.4.7 Benchmarking

Benchmarking on systemaattinen menetelma, jossa tahdataan tiedon keruuseen, vertai-
luun ja oman toiminnan parantamiseen, kuten kuvassa 6 esitetdan. Benchmarking on
rakentava tapa kyseenalaistaa omia prosesseja ja menettelyitd. Tavoitteena on oman
organisaation jatkuva suoritus- ja kilpailukyvyn parantaminen — parempi tehokkuus,
turvallisuus ja tuottavuus. Menetelméan tavoitteena on hyodyntaa toisen onnistumista

oman suorituskyvyn parantamisessa. (Hotanen ym. 2001, 6-8.)
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KUVA 2. Benchmarkingin oppimis- ja kehittdmismenetelméa (Hotanen ym. 2001,
7)

Hotasen ym. mukaan (2001, 8) benchmarkingissa on tarkedd ymmartaa jokaisen vah-
vuudet ja heikkoudet. Eri osapuolten on mahdollista oppia toisiltaan. Benchmarkingin
haaste on siind, kuinka havaitsemme parhaan kaytdnnon vahvuudet ja kuinka hyédyn-

ndmme sitd oman toiminnan kehittdmisessa ja parantamisessa.

Benchmarkinkia voidaan tehdad kahdella tavalla; vertaamalla tuloksia ja suoritustasoja
tai vertaamalla toimintatapoja eli prosessien sisaltod ja tydvaiheita. Benchmarking
voidaan jakaa kolmeen ryhmaan sisaiseen, ulkoiseen ja toiminnalliseen. Sisdinen
bencmarking tarkoitta mittauksia ja tehokkuusvertailuja mm. yrityksen eri tulosyksi-
kéiden ja myyntiorganisaatioiden sisalla. Ulkoinen bencmarking tarkoittaa vertailua
Kilpailijoihin ja toimialan muihin parhaisiin yritysratkaisuihin. Toiminnallisessa
bencmarkingissa etsitddn parasta prosessikdytdntdd oman toimialueen ulkopuolelta.
(Lecklin 2006, 161-162.)

Lecklinin mukaan (2006, 161-162) benchmarkingin avulla tehtdvan toiminnan kehi-
tyksen ja muutoksen onnistumisen edellytyksend on ottaa huomioon, ettd johto on
muutoksen takana ja tukee toiminnan kehittdmista. Yrityksen lahtékohtana on missio,
Vvisio ja strategia, jotka perustuvat yrityksen arvoihin ja kulttuuriin. Hankkeesta teh-
daén projektisuunnitelma, joka on selkedsti kuvattu ja vastaa kaytantda. Prosessiin

osallistuvat oikeat henkil6t, jotka tuntevat bencmarking menettelyn.
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Benchmarking on varteenotettava menetelmd, kun tavoitteena on vieda kaytant6on
kehitys- ja parantamisideoita uuden suorituskyvyn saavuttamiseksi. Benchmarkingin
hyotyja ovat madrétietoinen toiminnan nykytilan selvitys, osallistujien sitouttaminen
toiminnan kehittdmiseen, verkostoitumisen edistdminen ja mahdollistaa nopean kehit-
tymisen sekd hyvien menettelytapojen soveltamisen toimialoilta toiselle. (Hotanen
ym. 2001, 10.)

3 ASIAKASSUHTEET PANKKIPALVELUISSA

Tassa luvussa perehdytéén asiakassuhteeseen. Kasitellaan asiakkaiden tarpeita ja hyo-
tyja pankkipalveluissa seka asiakkaiden tiedon etsimistd pankkipalveluista ja lopuksi

késitellaan pankkipalveluita ja niiden markkinointia asiakkaille.

3.1 Asiakkaan ja pankin valinen suhde

Finanssiyhtion keskeisen padoman ja toiminnan perustan muodostavat asiakkaat. Asi-
akkaita ovat henkilot, yritykset ja yhteisot, jotka ottavat yhteyttd finanssiyritykseen.
Asiakaskuntaa pyritdan palvelemaan parhaalla mahdollisella tavalla. Jo olemassa ole-
vien asiakkaiden lisdksi yrityksella on potentiaalisia uusia asiakkaita ja entisid asiak-
kaita, joita ei edes tavoitella asiakkaiksi. (Alhosuo ym. 2010, 63.)

Asiakkaita ovat vain yrityksen asiakasrekisterissa olevat henkil6t, yritykset ja yhteisot.
Asiakkailla on erilaisia syité ja tarpeita ottaa yhteytta finanssiyhtiéon. Finanssiyhtio
pitda yhteytta asiakkaisiinsa ja lisaksi niihin, jotka eivét ole viela asiakkaita. Pitamalla
yhteyttd asiakkaisiinsa finanssiyhtit edistaa tavoittelemiaan pitkakestoisia ja keskitet-
tyja asiakkuuksia. Toimivan asiakassuhteen yllapito ja hoito edellyttdd saanndllista
yhteydenpitoa niin asiakkaan kuin yhtionkin taholta. (Alhonsuo ym. 2010, 63-64.)

Kaytannon kokemuksen kautta on muotoutunut ns. Hyva pankkitapa. Hyvéan pankki-
tavan saannot koskevat asiakkaan ja pankin vélistd suhdetta sekd pankkien toimintata-
paa koskevia periaatteita. Asiakkaan ja pankin valista suhdetta ohjaavat lait sek& val-
vontaviranomaisten antamat méérdykset ja ohjeet. Hyvéan pankkitavan mukaisilla
saannoilla pankit haluavat korostaa hyvéan pankkitavan merkitystd ja toimintatapoja

asiakkailleen, henkilostolleen ja muille sidosryhmille. (Suomen Pankkiyhdistys 2004)
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Finanssialan keskusliiton Pankkisalaisuusohjeen (2009) mukaan pankkitoiminta edel-
Iyttdd asiakkaiden luottamusta heidan taloudellisen ja yksityisten asioidensa salassa
pitamiseen. Pankkien toimi- ja luottamushenkil6t saavat tehtdviensa hoidon yhteydes-
sd, kuten luotonannon ja omaisuudenhoitopalvelujen kautta tietoja asiakkaiden ja
muiden henkildiden taloudellisesta tilanteesta sekd muista asioista. He eivat saa kertoa

ulkopuolisille, tietoja asiakkaiden asioista.

Asiakassuhteen ollessa hyvé, kuluttaja luottaa palveluun ja ongelmatilanteiden ratkai-
suun. Asiakkaan kokema nk. psykologinen hyoty on erityisen térkeda etenkin asian-
tuntijapalveluissa. Liséksi sosiaaliset hyodyt liittyvat vuorovaikutukseen palvelutilan-
teissa. Asiakkaat arvostavat sitd, etta heidét tunnetaan. N&in toimihenkilon ja asiak-

kaan vélille muodostuu yhteisymmarrys. (Jarvinen & Heino 2004, 9.)

Alhosuon ym. (2009) mukaan, menestyédkseen markkinoilla yritys tarvitsee yha
enemman tietoa asiakkaan valinnoista ja toiveista sekd kykyé erottua muista tuotteista
ja palveluista. Asiakkaat tulevat kiinnittdmaan huomiotaan siihen, miten he voivat
omilla ratkaisuillaan tuoda esille omia eldméantapojaan, arvojaan ja identiteettiaan.
Yritysten tuleekin Kiinnittdd huomiota tuotteiden ja palveluiden vélittdmiin merkityk-
siin, elamyksiin ja tunteisiin. Mit4 paremmin yritykset ymmartavét asiakkaiden tar-

peet, sitd parempaan tulokseen paastaan.

Verkko tarjoaa yrityksille ennenndkemattoman tavan olla yhteydessa asiakkaisiinsa.
Seuraamalla ja tilastoimalla asiakkaiden tuottamaa sisaltéd, yrityksen on mahdollista
I0ytéé tietoa, jota keradmalla ja analysoimalla voi kehittad viestintaa ja koko liiketoi-
mintaa. Yrityksilta vaaditaankin uutta suhtautumistapaa omaan brandiin ja liiketoi-
mintaan. (Hakola & Hiila 2012, 182-183.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu

Asiakkaiden kayttaytymisen taustalla ovat erilaiset arvot, arvostukset ja tarpeet. Osa
ihmisisté el&a tassa ja nyt kuluttaen ja toiset katsovat tulevaisuuteen sadstaen. PankKi
maailmassa on tarkedd ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista, tulevaisuuden nakymia

ja asiakkaiden tulevaisuuden odotuksia. (Alhonsuo ym. 2009, 33.)
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Pankissa asiakkaita suoraan tai vélillisesti palvelevien henkildiden tulisi ndhda itsensa
asiakkaan strategisena kumppanina. Kumppanin tehtdvéa on auttaa asiakasta 16ytaméén
tarpeisiinsa sopiva ratkaisu. Lopullisesta p&atoksestd vastaa asiakas. Asiakkailta on
oikeus odottaa vastuunottoa saamistaan neuvoista, ohjeista ja muusta tekemisista. (Al-
honsuo ym. 2009,33.) Asiakkaan tarpeen syntymiseen tarvitaan jokin arsyke. Arsyk-
keen voi aiheuttaa eldmantilanteen muuttuminen, tuotteen hankinta tai markkinointi-
viestinté. (Jarvinen & Heino 2004, 16.)

Asiakkaat haluavat palveluiden tyydyttdvan heidan tarpeitaan. Palvelujen on oltava
asiantuntevia. Niiden kayttdminen on oltava helppoa, turvallista ja vaivatonta. Finans-
sipalveluiden ominaisuudet ja markkinoinnin keinot konkretisoivat asiakkaalle nait&
hyotyjd. Asiakkaan saama hyoty “hyotykimppu” koostuu monesta seikasta, joiden

tarkeys asiakkaalle vaihtelee. Kuvassa nelja havainnollistetaan hyddyn osatekijat.

Palvelu- ja
palveluprosessi

Vuorovaikutus
palvelutilanteessa

— Palveluymparisto

Asiakkaan

kokema Palvelun ‘
A saatavuus

hyotykimppu )

— Viestinta ‘

|

Yhtion brandi,
imago ja maine

— Asiakassuhde ‘
J

KUVA 3. Asiakkaan kokeman hyoddyn osatekijat (Ylikoski & Jarvinen 2011, 27)

Kotlerin mukaan (2003, 40) tyytyvaisyys on asiakkaan tunne mielihyvasté tai petty-
myksestd suhteessa asiakkaan odotuksiin nédhden yrityksen kokonaispalvelusta. Asi-

akkaan tyytyvéisyys riippuu palveluntarjoajan kokonaispalvelun onnistumisesta.

Kotler (2003,40) toteaa, ettd palvelutarjoajan jaatyd hieman asiakkaan palveluodotuk-

sista, asiakas on pettynyt. Mikali palvelun tarjoaja onnistuu tyydyttdméén asiakaan
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tarpeet, on asiakas tyytyvéinen. Jos palvelu ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas onkin
erittain tyytyvainen. Tyytyvaisilla asiakkailla on emotiaalinen side bréndiin tai yrityk-

seen.

Keskeisimmat osatekijat asiakkaalle ovat palvelut ja palveluprosessit, koska ne toteut-
tavat asiakkaan tarpeet. Asiakkaat kokevat tarkedksi vuorovaikutuksen asiakaspalve-
luhenkildston kanssa. VVerkkopalveluiden sujuvuus, yhtion viestintd, palveluymparistd
ja palvelun saatavuus ovat asiakkaan hyotykokemukseen vaikuttavia tekijoita. Asiakas
kokee palvelun hyvéksi vasta kun se vastaa asiakkaan odotuksia tai ylittda ne. (Yli-
koski & Jarvinen 2011, 26-27.)

Finanssipalvelut eroavat muista tuotteista ja palveluista ominaisuuksilla, jotka vaikut-
tavat sekd markkinointiin ettd asiakkaan kayttaytymiseen. Finanssipalveluihin liittyy
kaksi eri elementtid: ensimmaéiseksi mit4 arvoa (asiakkaan ostama hyoty) asiakas saa
hankkiessaan finanssipalveluita ja toiseksi varsinainen asiakaspalvelu, joka liittyy
palvelun hankkimiseen ja kayttéon. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)

Asiakaspalvelu mééritellaan asiakkaan kokonaisvaltaiseksi huolenpidoksi yksittdisissé
palvelutilanteissa asiakassuhteen hoitamiseksi parhaalla mahdollisella tavalla. Asia-
kaspalvelua jaetaan henkil6kohtaiseen ja jarjestelmén tuottamaan palveluun. (Ylikoski
& Jérvinen 2011, 16.)

Finanssipalvelua valitessaan asiakas pohtii, mitd palvelun kaytto hanelle antaa ja mité
hyotya palvelun kdytdsta hanelle on. Asiakas pohtii lisaksi palveluprosessia, misté ja
miten? Millainen maine yhtiélla on? Miten paljon aikaa kuluu palvelun hankkimiseen
ja mité tuote maksaa? Hyotyjen ja hinnan vertailulla asiakas muodostaa kasityksen,
mitd han hinnalla saa. T&ta kasitystad nimitetadn palvelun arvoksi. (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 24.) Kotler (2003, 38) toteaa, ettd asiakas valitsee yhtion, joka tuottaa hé-

nelle eniten arvoa. Silla asiakkaat ovat arvon maksimoijia.

Finanssiyhtitiden tarjoamat palvelut kuten pankkipalvelut ovat hyvin samankaltaisia.
Asiakas arvioi valintatilanteessa kokonaisuutta. Asiakkaan arvo-odotukset, millaista
arvoa asiakas arvioi saavansa, ratkaisee valinnan. Palvelujen kayton myota asiakkaalle

muodostuu kokonaisvaltainen arvo kokemus. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 26.)
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3.3 Asiakkaan tiedon hankinta

Asiakkaat hankkivat tietoa monella eri tavalla. Tietoa etsitadn netista, vierailemalla
kaupoissa kysymalla tuotteista lisad ja keskustelemalla ystavien kesken. (Kotler ym.
2002, 122.) Tieto voi olla muistinvaraista jostakin aiemmasta kokemuksesta. Tieto voi
olla perehtymistd kirjalliseen materiaaliin tai asiakas kay lukemassa tietoa verkosta.
Mahdollisesti asiakas etsii tietoa kysymaélla asiakaspalvelupisteisté tai hakemalla kir-
jallista materiaalia luettavaksi. Saamasta informaatiosta han pyrkii etsimaan itselleen

merkityksellisen tiedon. (Alhonsuo ym. 2010, 63.)

Henkilbasiakkaan ostokayttaytyminen siséltaa tiedon hankkimisen, yhteydenoton yh-
tioon ja palvelun valitsemisen. Tarpeen tunnistettuaan asiakas hankki tietoa finanssi-
yhtiostd, puolueettomista lahteista ja muilta asiakkailta. Tieto palvelujen ominaisuuk-
sista auttaa asiakasta tarkentamaan, millaiset palvelut vastaavat hénen tarpeitaan.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 41.)

Asiakkaan tehdessa paatosta on hanelld oltava sopiva maéra oikeanlaista tietoa. Mité
paremmin asiakas 16ytaa itselleen tarkeéa tietoa, sitd helpompi hanen on tehda ratkai-
su. Mikali epdoleellista tietoa on liikaa, ratkaisun tekeminen on vaikeampaa. (Alhon-
suo ym. 2010, 63.)

Alhosuon ym. mukaan (2009, 61) asiakkaan kayttdessa finanssipalveluita tulee hénen
antaa tietoja itsestéan, perheestéén, ja olosuhteistaan tarjousten ja sopimusten tekemis-
ta varten. Liséksi on neuvoteltava sopimusehdoista ja tehtdva sopimuksia, joilla voi
olla taloudellisia vaikutuksia tulevaisuudessa. Asiakkaan on otettava selvéa eri toimi-
joiden tuotteista, hinnoista ja palveluista. Selvitettdva, mité eri vaihtoehdot tarkoittavat
hénen kohdallaan. Ja paatettavd, minka seikan pohjalta tekee paatoksen. Asiakkaan on
paatettava liséksi, mitd kanavaa han kayttdd pankkiasioiden hoitamiseksi ja kuinka

paljon vaivaa han on valmis ndkemaan.

Informaation etsimiselld asiakas vahentdd paatokseen liittyvaa riskia. Asiakkaalle tie-
tolahteind ovat finanssiyhtio ja sen viestintd, media ja henkilokohtaiset tietolahteet.
Tarkeéksi tietoldhteeksi muodostuvat muut kuluttajat tai asiakkaat, joiden antamaan

tietoon luotetaan enemman kuin yhtion antamaan tietoon. Ystévien ja tuttavien liséksi
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internetissé kaydyt keskustelut nousevat tarkeiksi tietoléhteiksi. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 45.)

Suositteluviestintd tapahtui aikaisemmin vain tuttujen ihmisten kesken. Internetin
myo6ta yhteydenpitoon on tullut uusia muotoja. Sosiaaliset yhteisot mahdollistavat
vuorovaikutuksen ihmisten ja yritysten kanssa. Verkon kautta tapahtuvat keskustelut
levidvéat ihmisilta yhteisoille. Keskustelufoorumien kautta luodaan kiinnostus tuotteita
kohtaan. Foorumien vélityksell& saatua tietoa pidetddn luotettavampana kuin markki-
noijan viestintdd. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 160.) Kotler ym.(2002, 122) toteavat,
ettd suosittelulla on suurin vaikutus asiakkaan ostopaatokseen.

Ylikoski ja Jarvinen kirjoittavat (2011, 161) ettd, kuluttajat jakavat kokemuksia palve-
luista ja tuotteista verkossa. Jakaminen tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, jolla asiakas
saa sosiaalista statusta tai osoittaa olevansa alan harrastaja. Mielipiteet ja suositukset
vaikuttavat vastaanottajan asenteisiin ja kéayttaytymiseen.

Sosiaalisessa mediassa tiedon levidminen ihmisten vélisissa verkostoissa tarkoittaa
yrityksille kohderyhmaajattelua. Yritys, joka kykenee tarjoamaan kohderyhmalleen
sisélto4 ja on valmis jakamaan sita verkossa, saavuttaa Kilpailijoitaan enemmén. Erot-
tuva ja lisdarvoa tuottava sisélto, luo sitouttavampia yhteyksia asiakkaisiin. (Hakola &
Hiila 2012, 34.)

3.4 Finanssipalvelut

Finanssipalvelut ovat pankin tarjoamia asiantuntijapalveluita. Finanssipalvelut voivat
olla rutiinipalveluita, itsepalveluita kuten laskujen maksaminen automaatilla. Palvelut
voivat olla vaikeampiselkoisia, kuten eldkevakuutuspalvelut, joihin liittyy erilaisia
elementtejd. Edellytyksend pankkipalveluiden onnistumiselle on asiakkaan osallistu-
minen palvelun tuottamisen tarpeisiin tarpeiden, toiveiden, ongelmien ja taustatietojen
kanssa. (Ylikoski & Jarvinen. 2011, 14.)

Ylikosken ja Jarvisen mukaan (2006, 10-11) pankkipalveluilla tarkoitetaan yritysté,
pankkia, joka luvanvaraisesti ottaa vastaan talletuksia, myontaa luottoja seka hoitaa
asiakkaiden omaisuutta ja maksuliikennettd. Pankkipalveluihin kuuluu talletusten vas-

taanottaminen, luoton mydntaminen, maksuliikenteen hoitaminen ja raha- ja valuut-
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tamarkkinakaupan hoito. Pankkien tehtéviin kuuluu riskien allokointi, omaisuudenhoi-

topalvelut ja erilaiset sijoitus-, rahoitus- ja neuvontapalvelut.

Finanssipalveluille on tyypillistd, ettd yhden palvelun sijasta asiakkaalle on tarjolla
useita palveluita, jotka liittyvét toisiinsa. Ydinpalveluita ovat palvelut, jotka ratkaise-
vat asiakkaan ongelman tai on vastaus asiakkaan tarpeeseen. Ydinpalveluita ovat fi-
nanssialalla pdivittaisten raha-asioiden hoito, varallisuuden hoitaminen ja sen kartut-

taminen ja asiakkaan omaisuuden turvaaminen. (Ylikoski & Jéarvinen. 2011, 88.)

Ylikoski ja Jarvinen jatkavat (2011, 88) ydinpalvelut rakennetaan asiakkaille erillisista
palvelutuotteista, joita ovat tilit, sijoitukset, pankki- ja luottokortit ja vakuutukset.
Ydinpalvelu on syy, miksi finanssiyhtié on markkinoilla. Onkin tavallista, ettd finans-
siyhti6illa on monta ydinpalvelua, koska yksi palvelu ei vélttdmatta riitd takaamaan
asiakkaan kiinnostusta yhtion palveluihin. Ydinpalvelun tuottamiseen ja k&yttamiseen
liittyy toimintoja, jotka mahdollistavat palvelun kayttamisen, helpottavat kayttoa ja
lisddvat palvelun arvoa asiakkaalle. Ydinpalveluihin finanssialalla liittyy lisapalveluja,
jotka ovat luonteeltaan mahdollistavia tai tdydentévia. Mahdollistavat lisapalvelut ovat
valttamattomia ydinpalvelun tarjoamiseksi asiakkaalle. Taydentavat lisdpalvelut lis&é-
vét kayttomukavuutta tai tuottavat arvoa asiakkaalle. Ydinpalvelun arvoa tai houkutte-

levuutta voidaan lisata asiakkaan silmissé lisépalvelujen avulla.

Lisdpalvelut voivat olla erilaisia ydinpalvelusta riippuen. Palvelukukan avulla voidaan
havainnollistaa ydinpalvelua ja sitd tdydentévid ja mahdollistavia lisdpalveluja. Ku-
vassa 5 esitetddn palvelukukka. Palvelukukka sisaltaa ydinpalvelun (kukkapohjan) ja
kahdeksan lisapalvelua (teralehdet) osasta. Lisdpalvelun mééara vaihtelee palvelukoko-
naisuudesta riippuen. Ydin- ja lisdpalvelut toteutuvat finanssialalla esimerkiksi asun-
tolainaajan ja samanaikaisesti sijoittamisen kohdalla. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 88—
89.)
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Laskutus ja

Muut ylimaaraisg

Iksen tekeminen

KUVA 4. Palvelukukka (Ylikoski & Jarvinen 2011, 89)

Paatoksenteon pohjaksi finanssialalla on asiakkaalle annettava riittavat tiedot tuotteis-
ta. Asiakkaalta on joko kysyttdva tai selvitettdva olennaiset tiedot taloudellisen tilan-
teen arvioimiseksi. Menettelytavan maarittad luottolaitos- ja sijoituspalvelusééately. (
Alhosuo ym. 2009, 139.)

3.5 Markkinointiajattelu

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestinnallisilla keinoilla l6ytaa ja vaikuttaa
kohderyhmét yrityksen tarjonnan houkuttelevuudesta ja arvosta, jonka asiakas voi
saada (Vuokko 2003, 26). Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin keino. Tavoit-
teena on parantaa yrityksen ndkyvyyttd ja lisatd tuotteiden tai palveluiden kysyntéa.
Markkinoinnin tehtdvdna on tunnistaa asiakkaiden tayttymattomia tarpeita ja luoda
uusia asiakkaisiin vetoavia ratkaisuja. Markkinoinnin perustehtdva on myyda yrityk-
sen valmistamia tuotteita ja palveluita asiakkaille. Markkinoinnin tehtdavad on syven-
netty aikojen myoté. (Kotler 2003, 303.)

Markkinoinnin kilpailukeinoista tunnetuin on 4P-malli. Yrityksen kilpailukeinot 4P-
mallin mukaan ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja viestinta (Pro-
motion). (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.) Heikki Karjaluodon (2013) mukaan mallissa
asiakas on markkinoinnin kohteena ja arvo syntyy yksittéisissé transaktioissa asiak-

kaan ja myyjan kesken.
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Markkinoinnin tyokaluista 4P on edelleen kayttokelpoinen, mutta se heijastaa enem-
mén myyjan kuin ostajan ajatusmaailmaa. 4P voidaankin k&&ntdd 4C-malliksi. 4C-
malli tarkoittaa asiakasarvoa (customer value), asiakkaan kustannuksia (customer
cost), asiakkaan mukavuutta (customer convenience) ja asiakaskommunikaatiota (cus-
tomer communication). 4 C:n mukaan asiakkaat arvostavat kokonaiskustannuksia,
mahdollisimman suurta mukavuutta, kommunikaatiota ja informaatiota. (Kotler 2005
b, 58.)

Karjaluodon (2013) mukaan 4C-mallissa on markkinoinnin johtamisen tarkastelupers-
pektiivind kohde eli potentiaalinen asiakas tai nykyinen asiakas. Malli tarkastelee
markkinoinnin roolia pitkdaikaisten asiakkuuksien kehittdjand. Markkinoinnin johta-
minen tuli perustua 4C-viitekehyksen soveltamiseen. Mallissa asiakkaan ratkaisulla
tarkoitetaan yrityksen kykya ratkaista asiakkaan ongelma. Uuden markkinointiajatte-
lun kannattajat puhuvat kokemuksista, ei tuotteista kuten taulukossa 5 esitetéan. Tar-
jottavat ratkaisut ovat korvanneet tuotteen ominaisuudet, lisdarvon tuottaminen kor-
vautuu asiakkaan osallistumisella (mm tuotekehitys) ja hintakeskustelu korvautuu

arvotarjoomalla.

TAULUKKO 5. Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydesta palvelukes-
keisyyteen (Karjaluoto 2013)

Tuotteet

Kokemukset

Ominaisuudet

Ratkaisu

Lisdarvo

Osallistaminen

Hinta

Arvotarjooma

Hankintaketju

Arvoverkosto

Viestinta

Dialogi

Tuoteorientaatio

Palveluorientaatio

Sosiaalisen median vaikutus asiakasviestinndssa on muuttanut markkinointiajattelua.
Suurin osa yritysten markkinointiviestinnasta tapahtuu asiakkaiden valisessé vuoro-
vaikutuksessa verkossa. Sosiaalinen media on lisdnnyt tiedon maardd, nopeuttanut
tiedon levidmisté ja helpottanut tiedon saatavuutta. Asiakkaat ovatkin viisaampia ja

itsendisempid ostopaatoksen tekijoita toteaa Karjaluoto (2013.)
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3.6 Finanssipalvelujen markkinointiviestinta

Finanssiyhtion viestejé valittyy asiakkaalle monen eri kanavan kautta, suunnitelmallis-
ten viestien, kuluttajien ja median valitykselld. Finanssiyhtio viestii asiakkaille palve-
lutilanteissa ja markkinointiviestinnan eri keinoja kayttden. Markkinointiviestinnan
mainonnan ja myyntityon avulla finanssiyhtio kertoo asiakkailleen tarjonnastaan, mis-
t4, miten ja milla kustannuksilla palveluita saa. Viestinndn avulla pyritdén vaikutta-
maan asiakkaan tietoon, asenteisiin, mielikuviin, tunteisiin ja kayttaytymiseen raken-

taen asiakkuuksia ja yllapitaen niita. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 144.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 144-145) kirjoittavat seuraavaa, markkinointiviesteja va-
littyy kuluttajien valisessa keskustelussa, lehdistdssé ja televisiossa. Viestinté interne-
tissa eri keskustelupalstoilla tai verkostoissa kuluttajien kesken voi olla myonteisté,
suosittelua tai kielteistd. Asiakkaiden keskindinen viestintd koetaan luotettavammaksi
kuin yhtion oma viestintd. Mit4 negatiivisempaa asiakkaiden viestinté on, sité tehot-

tomammaksi yhtion viestintd muuttuu.

Finanssiyhtion markkinointiviestinndn tavoitteena on mm. tehdd yhtion palveluita
tunnetuksi ja saada asiakkaat kiinnostumaan niistd. Sek& kertoa palveluista ja niiden
ominaisuuksista, jolla ne erottuvat Kilpailijoista. Tavoitteena on suostutella asiakkaat
ottamaan yhteytta pankkiin, jotta he hankkisivat pankin palveluita. Informoiminen jne.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 150.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa kerrotaan ensiksi opinnéytetyon toimeksiantajasta POP Pankki Joroisten
Osuuspankista ja esitelladn pankin tilannekartoitus. Seuraavaksi kdydaan lavitse tut-
kimusmenetelmat laadullista ja méaarallista tutkimusta. Ja lopuksi esitelld&n tutkimuk-

sen toteutusta.

4.1 POP Pankki Joroisten osuuspankki

Joroisten Osuuspankki on itsendinen ja vakavarainen, jasenten omistama pankki. Jo-

roisten Osuuspankki on joroislainen pankki, joka on kiinnostunut kotikunnan kehitta-

misestd, hyvinvoinnista ja erikoistunut hoitamaan raha-asioita. (Joroisten Osuuspankki
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2013.) Joroisten Osuuspankki on perustettu vuonna 1919 ja asiakkaita vuoden 2013
lopussa oli yli 5000, joista jasenid oli 2242 (Tasekirja 2013, 1). Vuonna 1997 pankki
erosi osuuspankkiryhmésta. Joroisten Osuuspankki yhdessda muiden ryhmasta eron-
neiden pankkien kanssa perustivat uuden pankkiryhman POP Pankkiryhman. (Jorois-
ten Osuuspankki, 2013.)

Joroisten Osuuspankin liikevoitto oli 1,2 miljoona euroa 31.12.2013. Pankin vakava-
raisuus vuonna 2013 oli 33,4 %. Talletuksia pankissa oli 58,0 miljoonaa euroa, lainoja
oli 43,3 miljoonaa euroa ja omia pdédomia 23,5 miljoonaa euroa kyseisené ajankohta-
na. Pankin vakavaraisuus oli 33,4 %, kun lain vaatima minimitaso on 8,0 %. (Vuosi-
katsaus 2013, 4.)

Joroisten Osuuspankki Tasekirjan (2013,15) mukaan tyollistad yhdeksén vakituista
henkil6a. Pankin toimitusjohtaja on Osmo Ahtiainen. Joroisten Osuuspankin on kont-
tori kirkonkylalla. Pankki toimii Joroisten kunnan ja sen lahikuntien alueella. Jorois-
ten pankin asiakaskunta on padosin yksityisasiakkaita ja pienyrityksia. Pankissa asi-
oinnin lisaksi asiakkaat kayttavat Internet-pankkia, palveluautomaatteja ja kateisauto-
maattia. (Tasekirja 2013, 1.)

POP Pankki Joroisten Osuuspankin (2013) mukaan palvelee asiakkaitaan klo 9.15 -
15.30. Lisaksi pankki tarjoaa iltapalveluaikoja klo 15.30-18.00 saakka, eika ole rajoit-
tanut kassapalveluiden aukioloaikoja. Pankin palveluvalikoimaan kuuluu perinteiset
otto- ja antolainaustuotteet yksityishenkil6ille ja yrityksille sekd s&&stdmistuotteet ja
erilaiset vakuutustuotteet. Perinteisen vakuutukset pankki tarjoaa POP Vakuutusyhtion
kautta. Joroisten Osuuspankissa lainopilliset palvelut hoidetaan yhteistydssa Asianajo-

toimisto Antti Mikkolan kanssa.

POP Pankki -rynmaan kuuluu 34 eripuolella Suomea toimivia itsendisié ja paatoksen-
teossaan riippumattomia pankkeja. Ryhméssd on 109 konttoria ja palvelupisteitta.
Pankkiryhma tyollistad yhteensd 647 toimihenkil6d. POP Pankki -ryhma on taloudel-
taan vahva ja Suomen vakavaraisimpia pankkiryhmid. (POP Ryhm4, 2014.)

POP Pankki-ryhman yritysmuoto on osuuskunta, jonka omistavat sen osakkaat, jase-
net. Toiminnan tavoitteena on jasenten taloudellinen tukeminen, ei yritystoiminnasta

saatavan voiton maksimointi. Osuustoimintaa sadtelevét yleisten lakien ja asetusten
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lisdksi pankin omat sdannét, jotka patentti- ja rekisterihallitus on hyvaksynyt. (POP
Pankkien toiminta-ajatus, 2013).

4.1.1 Toimeksiantajan tilannekartoitus

Joroisten Osuuspankki on Joroisissa ainut tdyden palvelun tarjoava pankki. Joroisissa
on asukkaita 5324. Joroinen sijaitsee 15 km Varkaudesta eteldén, joten Varkauden
vaikutus talousalueella on hyvin voimakas. Joroisten Osuuspankki on harjoittanut pe-
rinteistd pankkitoimintaa kaikilla pankkitoiminnan alueilla. Pankissa pohditaan, sosi-
aalisen median hyddyntamisté sen eri vélineissa. Pankki on toiminut konservatiivisesti
sosiaalisen median suhteen. Pankin johdossa pohditaan, miten sosiaalista mediaa voi-
daan hyodynt&a pankkitoiminnassa ja mitd on huomioitava otettaessa kayttoon sosiaa-
lisen median vélineet. Sosiaalisen median vélineiden hyddyntdmisesta sen eri muo-

doissa Joroisten Osuuspankilla ei ole viel&d kokemusta.

Joroisten Osuuspankin kilpailijat taulukon 6 mukaan ovat mukana sosiaalisen median
eri valineissd, osa useassa eri valineessa. Kilpailijoiden kotisivuilta 16ytyvat linkit kay-
tossa oleviin sosiaalisen median eri valineisiin Tapiolaa lukuun ottamatta. Mielestani
POP Pankki Joroisten Osuuspankin on oltava mukana téssé kehittyvéssé sosiaalisen
median maailmassa, omista lahtokohdistaan ajatellen. Sosiaalisesta mediasta on tullut

yritysten vahva markkinointi ja keskusteltu kanava yksityisen kayton lisaksi.

TAULUKKO 6. Talousalueen kilpailijat sosiaalisen media eri valineissa

OP Ryhma Tapiola Danske Bank Nordea
Facebook Facebook Facebook Facebook
Twitter Twitter Twitter
LinkedIn YouTube YouTube
YouTube Flickr
Blogi

Opinnéaytetyon tekoaikana Joroisten Osuuspankki ilmoitti eroavansa POP Pankkiryh-
maésté ja siirtyvansa Oma Saastopankki ryhmaan. Siirtyminen tapahtuu, jos Joroisten
Osuuspankin jasenet hyvéaksyvét kevaalld 2015 osuuskuntakokouksessa pankin halli-

tuksen ja hallintoneuvoston esittdmén ehdotuksen siirtymisestd. Jatkossa Joroisten
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Osuuspankista olisi yksi Oman sdéastopankin konttori omalla toimialueellaan. Uuden
pankkiryhmén osalta sosiaalisen median vélineiden kaytto voi tulla ohjattuna tai toteu-
tettuna padkonttorista késin. Mahdollisesti sosiaalisen median vélineiden kaytté voi
olla jatkossa osa paikallisuutta. Pankkimme noudattaa POP Pankkiliiton antamaa oh-

jeistusta kaikessa toiminnassaan péaatoksen tekoon asti.

4.1.2 Sosiaalisen median ohjeistus POP Pankeille

Pop Pankkiliitto on laatinut sosiaalisen median pelisdéanndét selventdmaan henkildstén
roolia pankin nimissd kommunikoitaessa. Sadnnoisté on sovittava, jotta viestinta olisi
yhtendista ja ongelmatilanteilta ja vaarinkasityksiltd valtyttaisiin. Tarkoituksena on
rohkaista henkilostod kayttamaan sosiaalista mediaa viestintdkanavana. (POP Pankki-
liitto 2010, 1.)

Ohjeistuksessa POP Liitto (2010, 1) mé&érittelee sosiaalisen median ajattelutavaksi,
joka on uuden teknologian tapa viestid. Viestinnalla tarkoitetaan kaikkia kirjoituksia,
jotka ovat kirjoitettavissa / ldydettavissa internetissa. Sosiaalinen media on kak-

sisuuntaista viestintad, jossa pankki keskustelee avoimesti asiakkaan kanssa.

POP Pankkiliiton tavoitteena / roolina sosiaalisessa mediassa on ”olemme olemassa”
asiakkaiden mielessé ja ajan hermolla — tunnettavuutta ja yrityskuvaa rakentamassa.
Sosiaalinen media mahdollistaa pankkikohtaisten tapahtumien ja muiden aktiviteetti-
nen tukemisen. Se on kanava tuoda julki paikallisuutta ja yhteisollisyyttd, séilyttden

virallisen kotisivujen ilmeen ja sisallon yhtendisend. (POP Pankkiliitto 2010, 1.)

POP Pankkiliiton mukaan (2010, 1) sosiaalisessa mediassa tulee toimia pankin viralli-
sella profiililla. Pankin asioihin tulee yksityishenkilona valttd4d kommentoimista.
Pankki itse pitda yll& omaa profiiliaan eik& aktiivisesti ole mukana muilla keskustelu-

palstoilla. Tarkoituksena on esiintyd hallitusti pankin itse méarittelemissé asioissa.

Sosiaalisen median ohjeistus koskee henkil9st6d ja hallintoa. POP Pankki maérittelee
vastuuhenkil6t, jotka kirjoittavat POP Pankin profiileissa pankin edustajina. Toivo-
taan, ettd pankin hallintohenkil6t eivat kommentoisi yksityisprofiileissaan pankin asi-
oita. (POP Pankkiliitto 2010, 1.)
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POP Pankkiliiton (2010, 1) pelisd&dnndissa ohjeistetaan etenemisjarjestys ongelmati-
lanteissa. Kirjoitettaessa neuvotaan kayttdmaan maalaisjarked ja keskustelemaan esi-
miehen kanssa. Epdselvissa tilanteissa opastetaan olemaan kirjoittamatta ja kommen-

toimatta kokonaan.

Kéayttajad pyydetéan kirjoittamaan sosiaalisessa mediassa pankkitoimintaan liittyvia
asioita ja faktoja. Kaytavissd keskusteluissa korjataan asiavirheet asianmukaisesti.
Kirjoittaessa Kirjoitetaan pankin edustajana pankin nimissé, jotta viestijasta ei tule
epaselvyyksid. Tapahtumista ja yhteistyokumppaneista viestitdan jarjestajan ja kump-
panin luvalla paikallisesti. (POP Pankkiliitto 2010, 2.)

Sosiaalisessa mediassa liikesalaisuuksien, pankkisalaisuuksien, tyopaikan asioiden,
omien asioiden tai mika ei ole julkista muutenkaan, kirjoittaminen on Kielletty. Lait
tulee huomioida kirjoitettaessa. Huomioitava on tekijéanoikeudet, viranomaismaarayk-
set ja ohjeistukset. (POP Pankkiliitto 2010, 2.) Kirjoittaessa huomioidaan avoimuus ja
myonteinen savy. Julkaistaessa kuvia Kiinnitetddn huomiota niiden laatuun ja relevant-
tiuteen. Sosiaalisen median mukana olossa séilytetdadan kunnioitus asiakkaita ja kilpaili-
joita kohtaan. (POP Pankkiliitto 2010, 2.)

Kirjoittaja Kirjoittaa omalla vastuulla ja edustaa yritystd myos yksityishenkilona. Asi-
akkaat huomioidaan sosiaalisen median vélineissa kommenteista kiittaméalla heita ja
kannustamalla avoimeen keskusteluun. Kirjoitettaessa tulee huomioida pankin edusta-
jan kirjoituksen edustavan koko pankin kantaa. Paikallinen asia voi muuttua hetkessé
valtakunnalliseksi. (POP Pankkiliitto 2010, 2.)

Pop Pankkiliitto ohjeistaa (2010, 2) seuraamaan sosiaalisessa mediassa kdytavaa kes-
kustelua aktiivisesti. Ja Liitto muistuttaa, ettd kirjoitettu teksti séilyy internetissa ikui-
sesti. POP Pankkiliitto toivoo pankkien etenevan sosiaalisen median vélineissa pienin

askelin, oppien ja ammentaen parhaita kaytantoja.
4.2 Tutkimusmenetelmat
Opinnaytetyoni tutkimusongelmana on 1) Miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa

osana pankin markkinointiviestintad ja saada hyotya liiketoiminnalle? 2) Miten muut
POP Pankkiryhman pankit kayttavét sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassédan?
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Heikkilan (2014, 12) mukaan, jotta tutkimus onnistuisi, edellyttd se jarkevéan kohde-
ryhman ja oikean tutkimusmenetelmén valintaa. Tutkimusmenetelmén ratkaisee tut-
kimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelman selvittdmiseksi mik&aan me-

netelmé ratkaisu ei yksin ole ainoa oikea ratkaisu, vaihtoehtoja on useita.

TAULUKKKO 7. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot (Heikkilad 2014, 15)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

(maarallinen) (laadullinen)

Vastaa kysymyksiin Mikéd?, Missa?, Vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?, Mil-
Paljonko?, Kuinka Usein lainen?

Numeerisesti suuri, edustava otos Suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte
ilmion kuvaus numeerisen tiedon pohjal- | ilmion ymmartdminen ns. pehmeén tie-
ta don pohjalta

Opinndytetyoni sisaltdéd paaosin kvantitatiivista (méaaréllistd) tutkimusta ja lisaksi kva-
litatiivista (laadullista) tutkimusta. Taulukossa 7 esittelen kvantitatiivisen ja kvalitatii-
visen tutkimuksen oleellisempia eroja. Heikkildn (2014, 14-15) mukaan joissakin
tutkimuksissa méaarélliselld ja laadullisella tutkimusotteella voidaan tdydentad toinen
toistaan.

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Heikkilan (2014) mukaan méaaréllisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka
ideana on saada luonteeltaan yleistd yleistettdvaa tietoa. Kvantitatiivista tutkimusta
voidaan nimitt&a tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimuksen avulla selvitetdan luku-
maariin ja prosentteihin liittyvid kysymyksid. Edellytyksend on, ettd tutkimuksen
otoksen on oltava riittdvan suuri ja edustava. Yleensa tutkimuksessa kéytetaan valmii-
ta standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Tutkimuksessa
asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan taulukoin
ja kuvioin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollista selvittda asioiden vali-
si& riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita muutoksia. Saatuja tuloksia

pyritddn yleistdmaan tutkittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon tilastollisen
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paattelyn keinoin, Méarallisen tutkimuksen avulla yleensd pystytdan kartoittamaan
tilanne, mutta ei syité. (Heikkild 2014, 15.)

Tilastokeskuksen (2014) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen oleellisin asia on ai-
neiston totuudellisuuden vaatimus. Tutkijalla ei ole valtaa aineiston tuottamisen suh-
teen, vaan valta on aineiston tuottajalla — vastaajalla, tekstin kirjoittajalla, puheen tuot-
tajalla. Tutkija osallistuu aineiston tuottamisprosessiin. Kuitenkin aineiston tulkinta ja

késittelyyn liittyvéa valta ja vastuu ovat tutkijalla.

Méaréllisen tutkimusaineiston analysointi perustuu Jyvaskylan Yliopiston (2015) mu-
kaan aineiston kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Analyy-
sin avulla pyritaan selvittamaan esimerkiksi erilaisten ilmi6iden syy-seuraussuhteita,
ilmididen vélisia yhteyksia tai niiden yleisyytta ja esiintymistd numeroiden ja tilasto-
jen avulla. Analyysiin siséltyy laskennallisia ja tilastollisia menetelmia. Tyypillista
madralliselle tutkimukselle on, ettd se aloitetaan tilastollisella kuvaamalla analyysill,
joka voi olla tutkimuksen tavoite. Seuraavaksi edetddn tutkimuksesta riippuen esimer-
kiksi yhteisvaihtelun, riippuvuussuhteiden tai aikasarjan analysointiin tai tekemalla
erilaisia luokitteluita. Maarallisessd tutkimusprosessissa koko tutkimusprosessi on
hahmotettava kokonaisuutena, silld ongelmanasetteluun, aineiston hankintaan seka

analyysimenetelméan tehtavat valinnat liittyvéat toinen toisiinsa.

4.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata todellista eldmé&a. Tut-
kimuksen ajatuksena on, ettd todellisuus on monimutkaista. Tutkimuksen aikana on
huomioitava, ettd todellisuutta ei voi pirstoa osiin. Tapahtumat muovaavat toinen tois-
taan ja monensuuntaisia suhteita mahdollisesti 16ytyy. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
on pyrkimys tutkia kohdetta kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi ym. 1997, 161.)

Laadullisen tutkimuksen tehtdvéna on auttaa ymmartaméaan tutkimuskohdetta ja selit-
tdmaén sen kayttaytymisen ja paatosten syitd. Tutkimus koskee pientd maaraa yksiloi-
t4, mutta ne analysoidaan tarkasti. Tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti. (Heikkila
2014, 15.)
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Kvalitatiivinen tutkimus Hirsjarven ym. (1997, 164) mukaan on kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tiedon
keruun kohteena on ihminen. Tutkittaessa tutkija luottaa tekemiinsd havaintoihin ja
keskusteluihin tutkittavan kanssa. Tutkijan tarkoituksena on paljastaa odottamattomia

seikkoja. Lahtdkohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu.

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole tilastollinen yleistettdvyys, siina pyritaan hyodyn-
tdmaén psykologian ja muiden kayttaytymistieteiden oppeja. Tutkimuksessa pyritaan
selvittdaméan kohderyhman arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset, saadaan hyddyl-
lista tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai tuotekehittelyn pohjalle. Menetelman avulla
pyritddn ymmartamaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai miksi han reagoi
mainontaan tietylla tavalla. Laadullinen tutkimus sopii toiminnan kehittdmiseen, vaih-
toehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. Kvalitatiivisen tutkimuk-

sen avulla saadaan virikkeitd jatkotutkimukseen. (Heikkild 2014, 15.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa keratdédn vahemman ja kerattavé aineisto on
tekstimuodossa. Tyypillisia valmiita kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoja ovat kir-
jeet, paivékirjat tai omaelamakerrat. Tilastokeskuksen mukaan yleensd laadullinen
aineisto on tekstid. Itse tutkimusta varten kerdtd&n aineistoja lomakehaastatteluilla,
avoimilla keskustelunomaisilla haastatteluilla, teemahaastatteluilla tai ryhmahaastatte-
luilla. Tyypillista haastattelulle on vuorovaikutus, jossa molemmat osapuolet vaikutta-

vat toisiinsa suorien tai epasuorien kysymysten kautta. (Heikkila 2008, 15-17.)

Hirsjarven ym. (1997, 163) mukaan tutkittaessa tutkijan arvot muovaat sitd, miten
pyrimme ymmartamaan tutkimaamme ilmiota. Perinteisessd mielessa tutkija ei saavu-
ta objektiivisuutta, silld tutkija ja mit4 han tietdd kietoutuvat yhteen. Tulokseksi syn-
tyy ehdollisia selityksid johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen. Kvalitatiivisen tutki-
muksen pyrkimyksend on 1oytdd tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa

olevia vaittamia.

Laadullisen analyysin tavoitteena on Jyvaskylan Yliopiston (2015) mukaan jasent&a
tutkimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti. Laadullista
tutkimusta voidaan toteuttaa monella eri menetelmalla ja siten laadullinen tutkimus
voi kytkeytyé eri tieteenfilosofisiin suuntauksiin. Osa laadullisista menetelmista liittyy

Kiintedsti tietyntyyppiseen analyysitapaan, osa ohjaa tietynlaiseen aineiston késittely-
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tapoihin. Laadullisen tutkimuksen yhteisena piirteend korostuu kohteen esiintymisym-
paristoon ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkityksiin, ilmaisuun ja kieleen liit-
tyvét ndkokulmat.

4.2.3 POP Pankkien kyselytutkimuksen toteutus ja aineiston analysointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen osalta kysely toteutettiin Webrobol-kyselynd. Kohde
joukkona olivat POP Pankkiryhmaén itsendiset pankit. Kohderyhmén pankeille soitet-
tiin etukateen. Kaydyssa puhelin keskustelussa sovittiin kyselyyn vastaava henkild,

jolle kysely osoitettiin omalla henkilokohtaisella sahkopostiosoitteella.

Pankeille lahetetty kysely ja vastausvaihtoehdot suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan
kanssa paperille. Kysymykset vietiin Webrobol ohjelmaan, jossa oli mahdollista muo-
toilla varsinainen pankeille lahetettdva kyselylomake. Ennen varsinaista kyselytutki-
muksen tekemistd POP Pankeille kyselylomake testattiin konttorissamme. Testaajina
toimivat pankkimme kaksi toimihenkiléd. Testaus toteutettiin Webrobol kyselyn
kautta, oikeaa vastausymparistoa mukaillen. Testasimme kysymysten ja lomakepohjan
toimivuutta. Lisaksi testaajat mittasivat kyselylomakkeeseen vastaamiseen kaytetyn

ajan.

Itse kyselyssa esitettiin kysymyksia, joilla haettiin vastauksia paatoksen tekoprosessiin
pohdittaessa sosiaalisen median hyddyntamistda POP Pankki Joroisten Osuuspankissa.

Kyselyll& haettiin vastauksia mm. miten toiset pankit hyodyntévat sosiaalista mediaa,
mité sosiaalisen median eri kanavia pankit kéyttavat. Mita haasteita pankilla on ollut
ja miten pankki aikoo kehittda jatkossa toimintaansa. Lisaksi tiedusteltiin onko pankki
vastuuttanut henkilén hoitamaan sosiaalisen median eri valineitd ja onko pankki laati-
nut strategiaa sosiaalisesta mediasta. Samalla kysyttiin miten pankki mittaa sosiaalista

mediaa ja miten pankki on kokenut saavansa hyotyé liiketoimintaansa.

Kaikkiin POP Pankkeihin oltiin ennakkoon ennen kyselyn lahettamista yhteydessa
puhelimitse. Puhelussa kerrottiin tulevasta opinnédytetyd tutkimuksesta. Kaydyssa pu-
helin keskustelussa sovittiin kyselyyn vastaava henkild, jolle kysely osoitettiin omalla
henkilokohtaisella sahkopostiosoitteella. Talla pyrittiin varmistamaan, ettd tutkimuk-
seen saataisiin mahdollisimman paljon vastaajia, tutkimusryhman ollessa pieni jo al-

kujaan.
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Pankkien nimedmaélle kyselyn vastaanottajille l&hetettiin saatekirje (liite 1), jossa oli
linkki kyselyyn (liite 2). Saatekirjeessa kerrottiin kyselyn tarkoitus ja toteutus. S&hko-
postin otsikkona oli Opinndytetyd sosiaalisen median hyoddyntdmisesta Joroisten
Osuuspankissa. Kysely lahetettiin vastaajille 10.11.2014, jolloin vastaajat saivat kyse-
lyn koneelleen 11.11.2014. Kyselyyn oli aikaa vastata kaksi viikkoa ja viimeinen
vastauspdivaméaara oli 25.11.2014. Kyselystéd lahettiin muistutus (liite 3)18.11.2014
niille vastaajille, jotka eivat olleet vastanneet kyselyyn. Muistutuksella pyydettiin ys-
tavéllisesti vastaamaan kyselyyn ennen kyselyn paattymistda. Varsinaisen vastausajan
paatyttya, kyselyaikaa jatkettiin. 30.11.2014 vastaajille lahetettiin Kirje (liite 4), jossa
kerrottiin vastausajan pidentamisesta. Vastausaikaa jatkettiin 1.12.-5.12.2014. Vasta-
usaikaa jatkettiin, koska vastauksia oli tullut kyselyyn 16 kpl. Kyselyyn vastanneista
pankeista oli sosiaalisessa mediassa mukana kolme pankkia. Pidentamalla vastausai-
kaa uskottiin saavan lisdéd vastauksia etenkin pankeilta, jotka olivat mukana sosiaali-

sen median eri valineissa. Pidentaméll& vastausaikaa saatiin yksi lisdvastaus kyselyyn.

Kysely lahetettiin kaikille 34 POP Pankkiryhmén pankeille. Tutkimus suoritettiin
Webropol - ohjelman avulla. Kysely sisélsi 24 kysymysté, joista 5 oli avointa. Avoi-
miin kysymyksiin haettiin pankin kokemuksia kysyttavasta aiheesta. Avoimia vasta-
usvaihtoehtoja annettiin monivalintakysymyksiin, joihin vastaajalla oli mahdollisuus
kommentoida lyhyesti. Kysymykset olivat luonteeltaan muuta, mitd, joihin vastaaja

voi vastata lyhyesti.

Ensimmaisessé kysymyksessd kysyttiin pankeilta, kayttdako pankki sosiaalista medi-
aan viestinndssdan vai ei. Vastauksen perusteella kysely ohjasi vastaajan omalle vas-
tausreitilleen. Mikéli pankki vastasi “kylld”, kysely ohjasi vastaamaan seuraaviin 22
kysymykseen. Pankin vastatessa ”Ei”, ohjasi kysely vastaamaan kolmeen jatkokysy-
mykseen. Kyselyyn vastasi kaikkiaan 17 pankkia 34 POP Pankista. VVastausprosentti
kyselyssé oli 50 %. POP Pankeille l&hetetyssa kyselyssé haluttiin vastaajilta tietoa

pankin sosiaalisen median kaytosta.

Opinndytetyon lomakkeissa on kaytetty eri asteikkoja esimerkiksi nominaali- ja jérjes-
tysasteikkoa. Tutkimuksen kohderyhman oli alkujaan pieni. Vastaaja pankkeja oli
vain 17 pankkia, joten erilaisia analyysimenetelmi& kuten ristiintaulukointia tai SPSS-
ohjelmaa ei tutkimuksen analysoinnissa voitu kayttada. Tulokset on analysoitu tehdysta
vastastaulukosta, joka on tehty Excel-ohjelmalla.
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4.2.4 Henkild haastattelujen toteutus ja analysointi

Opinnéytety6td varten haastateltiin kahta sosiaalisen median asiantuntijaa. Henkilo-
haastattelut toteutettiin sahkoposti- ja puhelinhaastatteluna lahes strukturoituna. En-
simmaéinen haastattelu tehtiin sédhkdpostihaastatteluna (liite 5) ja toinen haastattelu

toteutettiin puhelinhaastatteluna. Haasteltavat vastasivat 18 kysymykseen.

Sahkdpostitse haastateltava henkilé on POP Pankkiryhmén markkinointivastaava. Han
vastaa sosiaalisen median kaytosta ryhmén sivuilla ja POP ryhman ohjeistuksesta.
Sahkopostitse toteutettavaan haastatteluun paadyttiin ajankayton ja pitkan valimatkan
johdosta. Puhelimitse haastateltava henkild on Suomen kansainvélisesti tunnetuimpia
digitaalisen tyon asiantuntijoita. Han toimii tutkijana, kouluttajana ja liikkeenjohdon
neuvonantajana tietotyon ja digitaalisen transformaation alueella. Hanet haastateltiin
puhelimitse, koska mahdollisuutta tapaamiselle ei ollut aikataulun ja valimatkan vuok-

Si.

Haasteltavat valittiin asiantuntijuuden perusteella. Sdhkdpostitse haastateltava oli POP
Liiton asiantuntija. Tahan haastatteluun saatiin POP Liiton syvempi ndkemys sosiaa-
lisen median osalta. N&in pystyttiin peilaamaan oman ryhmén nakokulmaa. Toiseksi
haastateltavaksi valittiin pankkimaailman ulkopuolelta oleva haasteltava. Haasteltava
valittiin, koska haluttiin saada pankkimaailman ulkopuolinen nakdkulma. Uusi naké-
kulma mahdollisesti auttaisi pankkia huomiomaan asioita useista eri lahtokohdasta.
Haastattelun kautta toivottiin saavan uusia ideoita ja mahdollisuus katsoa asiaa laa-
jemmin yrityksen ja asiakkaan kannalta. Ajateltiin ettd, haastateltavalla olisi kokemus-
ta sosiaalisen median hyddyntamisestd. Valitut haastateltavat tayttivat asettamamme

kriteerit.

Ensimmadisen haastattelun kysymykset l&hetettiin s&hkopostitse kesakuun alussa.
Haastateltava palautti kysymykset 18.7.2014. Haastattelu pyydettiin palauttamaan
15.8.2014 mennessé. Vastausaikaa annettiin pidemmaéksi, koska oli tulossa kesalomat
ja tarkoituksenani oli jatkaa opinnaytetyon tekemisté syksylla.

Toinen haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna 20.10.2014. Puhelun haastattelun
alussa kerrottiin haastattelun tarkoitus ja sisaltoa seké kerrottiin puhelun tallentamises-

ta. Haastattelu kesti n 30 minuuttia. Puhelimitse toteutettu haastattelu litteroitiin.
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Haastatteluista kertyi aineistoa yhteensd n. 3,5 sivua. Aineisto on analysoitu Max
QDA-ohjelmalla. Luokittelu tapahtui. Asiasanoiksi ohjelmaan valittiin, k&ytettavyys

mahdollisuudet ja ongelmat.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kerrotaan aluksi Pop Pankeille tehdyn kyselytutkimuksen tulokset. Seu-
raavaksi kaydaan lavitse haastattelututkimuksen tulokset. Viimeisena esitelldén tutki-
musten yhteenvedon.

5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus aloitettiin kysymalla, kayttako pankki sosiaalista mediaa viestinnéssa.
Taulukossa 8 esitelldédn ensimmaisen kysymyksen vastaukset. Kysymykseen vastasi

kaikkiaan 17 POP Pankkia. POP Pankeista 13 pankkia ei kdyta viestinndssaan sosiaa-

lista mediaa. 4 POP Pankkia ilmoitti kdyttavan viestinnassaan sosiaalista mediaa.

TAULUKKO 8. Pankkien sosiaalisen median kaytto viestinnassa (N= 17)

Lukumaara |Prosenttia
Kylla 4 23,50 %
Ei 13 76,50 %
Yhteensa 17 100 %

Toisessa kysymyksessa kysyttiin perusteita sille, miksi pankki on mukana sosiaalisen
median eri vélineissa. Vastaajat saivat valita vastauksista kaksi vaihtoehtoa. Taulukos-
sa 9 esitellddn vastaukset. 40 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa
mukana olo kuuluu ajan henkeen. Liséksi 40 % vastaajista oli sit4, mieltd ettd se on

osa pankin markkinointia.
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TAULUKKO 9. Peruste pankin mukana olemiseen sosiaalisen median eri vali-

neissa (N=3)

Lukuméaéra |Prosenttia
Kuuluu ajan henkeen 2 40,00 %
On osa pankin markkinointia 2 40,00 %
Kilpailijatkin ovat muka-
na 0 0,00 %
Haluaa lisata vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa 1 20,00 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 5 100 %

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin sosiaalisen median eri kanavien kaytt6d. Taulu-
kon 10 mukaan vastaajista 75 % kaytti Facebookia. Vastaaja sai valita vastauksista

kaksi vaihtoehtoa.

TAULUKKO 10. Sosiaalisen median eri kanavien kaytto viestinndssa (N=3)

Lukumaéara | Prosenttia
Facebook 3 75,00 %
Twitter 0 0,00 %
YouTube 1 25,00 %
LinkedIn 0 0,00 %
Yhteensé 4 100,00 %

Kyselya jatkettiin avoimella kysymykselld, miten pankki aikoo kehittd4 toimintaansa
sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen vastasi kolme pankkia. Pankit vastasivat, ettei
pankilla ei ole suunnitelmaa toiminnan kehittdmisesta. Toiminta oli alkuvaiheessa,
tarkoituksena kehittdd sosiaalisen median toimintaa visuaalisemmaksi ja paivittaa si-
séltod. Pankkien mielesta ei riitd, ettd on tili Facebookissa, sen pitéa olla mielenkiin-
toinen ja sellainen, mitd ihmiset seuraavat. Jatkossa pankkien tulee olla aktiivisia ja

keskittya informaation laatuun.

Kysymys numero viisi koski pankin kokemia haasteita aloittaessaan toimintaa sosiaa-
lisen median valineissa. Kysymys oli pankeille avoin. Vastaajia oli kolmesta pankista.



44
Pankkien vastauksissa nousi esille ajan puute. Mielenkiintoisten artikkelien luominen
sosiaaliseen mediaan on haasteellista ja aikaa vievéda. Vastaajan pankkien tarkoitukse-

na on opetella tuntemaan uusi tuote ja sen sisalto.
Kuudes kysymys koski pankin arviota aktiivisuudestaan sosiaalisen median vélineissa.
Taulukon 11 mukaan vastaajista 66,67 % oli mukana olijoita. Aktiivisia osallistujia ja

edellakavijoita, ei mikaan vastanneista pankeista kokenut olevansa.

TAULUKKO 11. Pankin aktiivisuus sosiaalisen median valineissa (N=3)

Lukuméara | Prosenttia
Edellakavija 0 0,00 %
Aktiivinen 0 0,00 %
Seurailija 1 33,33 %
Mukana olija 2 66,67 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 3 100,00 %

Seitseménnessd kysymyksessé tiedusteltiin, kuka on vastuussa pankin sosiaalisen me-
dian kaytosta. Taulukon 12 mukaan vastaajista 66,67 % ilmoitti sosiaalisen median
kaytosta vastuussa oleviksi markkinoinnista vastaavat. Pankin johto ei ollut vastuu-
henkiléna sosiaalisen median kéaytostd yhdessak&dn vastanneessa pankissa. Yhtena
vastausvaihto ehtona oli nimet& joku muu vastuuhenkild. Yksi vastanneista pankeista

nimesi vastuuhenkil6ksi palveluneuvojan.

TAULUKKO 12. Pankin vastuuhenkild sosiaalisen median kaytosta (N=3)

Lukumaara | Prosenttia
Toimitusjohtaja 0 0,00 %
Pankinjohtaja 0 0,00 %
Esimies 0 0,00 %
Markkinoinnista vas-
taava 2 66,67 %
Joku muu, kuka 1 33,33 %
Yhteensa 3 100,00 %

Seuraavaksi kysyttiin henkil6d, joka vastasi asiakkaiden viesteihin sosiaalisen median

eri valineissd. Taulukon 13 mukaan vastanneissa pankeissa palveluneuvojat vastasivat
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66,67 %:sti asiakkaiden viesteihin sosiaalisen median eri vélineissa. Esimiehet ja pan-

kinjohtajat eivét vastanneet asiakkaiden kyselyihin.

TAULUKKO 13. Henkild, joka vastaa asiakkaiden viesteihin sosiaalisen median

eri véalineissa(N=3)

Lukumé&ara| Prosenttia
Toimitusjohtaja 0 0,00 %
Pankinjohtaja 0 0,00 %
Esimies 0 0,00 %
Markkinoinnista vastaava 1 33,33 %
Joku muu, kuka 2 66,67 %
Yhteensé 3 100,00 %

Seuraavaksi kysyttiin, onko pankki vastuuttanut henkilon hoitamaan sosiaalisen medi-
an eri vélineitd. Vastaajista kaikki kolme pankkia oli vastuuttanut henkilon hoitamaan

sosiaalisen median eri valineita taulukon 14 mukaan.

TAULUKKO 14. Vastuutettu henkild hoitamaan kayttoa sosiaalisen median eri

vélineissa (N=3)

Lukuméaara | Prosenttia
Kylla 3 100,00 %
Ei 0 0,00 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 3 100,00 %

Kysymys numero 10 oli avoin kysymys. Pankeilta kysyttiin, miten pankki on koulut-
tanut sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilon. Yksi vastaaja pankkia ei ollut koulut-
tanut mitenk&an sosiaalisesta mediasta vastaavaa henkil6d. Toisen pankin sosiaalisesta
mediasta vastasi markkinoinnin tradenomiopiskelija, joka oli opinnéytety6ta vailla.

Han oli tydssa oppinut. Kolmas pankki oli kayttanyt eri koulutuksia.

Seuraavaksi pankeilta haluttiin tiedustella, onko pankissa varavastuuhenkil® sosiaali-
sen median kayttajalle. Taulukon 15 mukaan kaikki kolme vastaajapankkia oli nimen-

nyt varahenkilon sosiaalisen median kayttajalle.
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TAULUKKO 15. Pankin varahenkil6 sosiaalisen median kayttajalle (N=3)

Lukumaara | Prosenttia
Kylla 3 100,00 %
Ei 0 0,00 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensé 3 100,00 %

Kysymyksessé 16 kysyttiin pankeilta pankin suhtautumista henkilokunnan henkilo-
kohtaiseen sosiaalisen median kayttoon tydajalla. VVastaaja pankit eivat kieltdneet hen-
kilokohtaisen sosiaalisen median kayttoa tydajalla, mutta pankeista 66,67 % ei suosi-

tellut. Vastaaja pankeista yksi suositteli henkilokunnan sosiaalisen median kéyttoa

tyoajalla.

TAULUKKO 16. Pankin suhtautuminen henkilokunnan henkilokohtaiseen sosi-

aalisen median kayttoon tydajalla (N=3)

Lukumé&ara | Prosenttia
Suosittelemme 1 33,33 %
Sallimme 0 0,00 %
Emme suosittele 2 66,67 %
Emme salli 0 0,00 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensé 3 100,00 %

Kyselyé jatkettiin kysymalla, miten pankki oli ohjeistanut henkilékunnan toimimaan-
sosiaalisen median valineissa pankkia koskevissa asioissa. Taulukon 17 mukaan vas-
taaja pankeissa henkilokunta voi vapaasti kommentoida oman harkinnan mukaan.

Avoin vaihtoehtoon pankki vastasi, ettd henkilokunta voi vastata oman harkinnan mu-

kaan.
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TAULUKKO 17. Pankin ohjeistus henkilékunnan toimimisesta sosiaalisen me-

dian valineissa pankkia koskevissa asioissa (N=3)

Lukumaara| Prosenttia
Suositelleet olemaan kommentoimatta 0 0,00 %

Henkil6kunta voi vapaasti kommentoida 1 33,33%
Muulla tavoin, miten 1 33,33 %
En osaa sanoa 1 33,33 %
Yhteensa 3 100,00 %

Seuraavaksi kysyttiin, miten paljon aikaa sosiaalisen median eri vélineiden seuraami-
nen ja niissa viestintd vie aikaa péaivittaisestd tyoajasta. Vastasivat pankit vastasivat
taulukon 18 mukaan, ettd pdivittadinen tydaika sosiaalisen median seuraamiseen ja

viestintdan vaihtelee 30 min —yli 1 h.

TAULUKKO 18. Péivittainen tybaika sosiaalisen median seuraamisesta ja vies-

timisesta eri véalineissa (N=3)

Lukumaéara Prosenttia
30 min — 1t 1 33,33 %
Enemman kuin yksi tunti 1 33,33 %
Enemman kuin kaksi tuntia 0 0,00 %
En osaa sanoa 1 33,33 %
Yhteensé 3 100,00 %

Pankeilta kysyttiin, kayttddko pankki POP Liiton ohjeistusta sosiaalisen median kay-
tosta. Taulukon 19 mukaan pankeista 66,67 % vastasi, ettei pankissa ole kaytossa POP
Liiton sosiaalisen median ohjeistusta. Yksi vastaaja pankki vastasi kayttavansa POP

Liiton sosiaalisen median ohjeista.

TAULUKKO 19. Pankissa kaytetddn POP Liiton ohjeistusta sosiaalisen median
kaytosta (N=3)

Lukumaara | Prosenttia
Kylla 1 33,33 %
Ei 2 66,67 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 3 100,00 %
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Seuraavaksi pankeilta tiedusteltiin, onko pankki laatinut oman ohjeistuksen sosiaali-
sen median kaytosta. Kaikki vastaaja pankit vastasivat, kuten taulukossa 20 esitetaan,

ettd he eivat ole laatineet omaa pankin ohjeistusta sosiaalisen median kéytosta.

TAULUKKO 20. Pankin oman ohjeistuksen laadinta sosiaalisesta mediasta

(N=3)

Lukumaara | Prosenttia
Kylla 0 0,00 %
Ei 3 100,00 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 3 100,00 %

Kysyttéessd, onko pankki laatinut oma sosiaalisen median strategia, vastasivat pankit
taulukon 21 mukaan. Vastaajista 66,67 % vastasi, ettei pankki ole laatinut omaa sosi-

aalisen median strategiaa. Yksi vastaaja pankki vastasi laatineensa sosiaalisen median

strategian.

TAULUKKO 21. Pankin laatima sosiaalisen median strategia (N=3)

Lukuméaara |Prosenttia
Kylla 1 33,33 %
Ei 2 66,67 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensé 3 100,00 %

18. kysymys oli avoin kysymys. Pankeilta kysyttiin, miten sosiaalinen media tukee
pakin litketoimintastrategiaa. Avoimeen kysymykseen vastasi kaksi pankkia. Pankit
vastasivat, ettd pankki pyrkii antamaan kuvan ihmisl&heisestd pankista ja siitd, ettd
olemme aktiivisia jarjestamaan erilaisia tapahtumia, esim. lasten urheilukilpailut. Vas-

tauksissa todettiin, ettd kehityksessa on oltava mukana.

Seuraavaksi kysyttiin avoimella kysymykselld, miten pankki pilotoi sosiaalisen medi-
an valineissa ennen sen varsinaista kayttoonottoa. Kysymykseen vastasi kolme pank-
kia. Pankit vastasivat, etteivat olleet pilotoinut sosiaalisen median kayttdonottoa mi-

tenk&an. Liséksi pankissa keskusteltiin kesken&an, mita laitetaan Someen.
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Taman jalkeen kysyttiin, miten pankki hyddynsi tai kaytti ulkopuolista apua aloittaes-
sa sosiaalisen median kéayton. Vastaajia oli kolme pankkia. Pankit vastasivat kéytta-
neensd ulkopuolisen asiantuntijan neuvoja. Osa vastaajan pankeista ei ollut kdyttanyt
ulkopuolista apua. Pankeissa harkitaan kayttdvan ulkopuolista apua kuten valokuvaa-
jaa. Valokuvaajan avulla haluttiin ottaa paikallisia valokuvia, joita aiottiin hyddyntaa

markkinoinnissa.

Kysymys 21 oli vaihtoehtokysymys, jossa vastaaja sai vastata kahteen eri vaihtoeh-
toon. Kysymyksessa kysyttiin, miten pankit mittaavat sosiaalisen median viestintaa.
Taulukon 22 mukaan vastaaja pankit mittaavat sosiaalista mediaa eri tavalla. Pankit

seuraavat kavijaliikenteen maarad, kommenttien méaréa ja kommenttien siséltoa.

TAULUKKO 22. Sosiaalisen median viestinnan mittaaminen (N=3)

Lukumadrd |Prosenttia
Seuraamme kéavijaliikenteen maaraa 1 33,33%

Seuraamme kommenttien méaaraa 1 33,33 %
Seuraamme kommenttien sisélt6a 1 33,33 %
Laskemme tykkéyksia 0 0,00 %
Yhteensé 3 100,00 %

Kysyttdessa, miten pankki kasittelee sosiaalisen median kautta saatuja viestid, vasta-
uksissa taulukon 23 mukaan tuli esille seuraavaa. Vastaaja pankeista 66,67 % vastasi,
ettei pankki kasittele sosiaalisen median kautta saatuja viesteja mitenkaan. Yksi pank-
ki vastasi kasittelevan viesteja henkilokunnan palaverissa. Viesteja ei késitelty johto-

ryhmassa tai esimiestasolla.

TAULUKKO 23. Sosiaalisen median kautta saatujen viestien kasitteleminen
(N=3)

Lukumaara |Prosenttia
Johtoryhmadssé 0 0,00 %

Esimiestasolla 0 0,00 %
Henkilokunta palaverissa 1 33,33 %
Ei mitenkaan 2 66,67 %
Yhteensa 3 100,00 %
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Seuraavassa kysymyksessa pankilta tiedusteltiin, miten pankki arvio sosiaalisen medi-
an tuoman hyodyn nakyvén pankin liiketoiminnassa. Kysymykseen pankeilla oli mah-
dollisuus valita kaksi eri vastausvaihtoehtoa. Taulukon 24 mukaan vastaaja pankeista
25 % koki sosiaalisen median tuoneen hyétya uusien palvelujen kehittamiseen. Yksi

vastaaja pankki koki markkinoinnin olevan tehokasta sosiaalisen median kautta.

TAULUKKO 24. Arvio sosiaalisen median tuomasta hyodysta pankin liiketoi-

minnassa (N=3)

Lukumaara |Prosenttia
Olemme saaneet uusia asiakkaita 0 0,00 %
Olemme kehittaneet uusia palveluja 1 25,00 %
Olemme saaneet tietoa nopeammin 1 25,00 %
Asiakastyytyvéisyys paranee 0 0,00 %
Muuta 1 25,00 %
En osaa sanoa 1 25,00 %
Yhteensa 4 100,00 %

Tutkimuksen kolme viimeistad kysymysté oli suunnattu pankeille, jotka olivat vastan-
neet ensimmaiseen kysymykseen, ettei pankki ole mukana sosiaalisen median eri vali-
neissd. Tassd kysymyksessa haluttiin pankeilta tiedustella syitd, miksi pankki ei ole
mukana sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen vastasi kaikkiaan 13 pankkia. Taulukon
25 mukaan vastaaja pankeista viisi vastasi, ettei ole johdon péatdsta asiasta. Liséksi

pankit kokivat, ettei sosiaalisessa mediassa mukana oloa koettu tarpeelliseksi.

TAULUKKO 25. Syyt miksi pankki ei ole mukana sosiaalisen median eri vali-
neissa (N=13)

Lukuméaara |Prosenttia
Ei koe tarpeelliseksi 4 30,75 %
Ei ole ammattitaitoa 1 7,70 %
Ei ole henkil6kuntaa riittavasti 3 23,10 %
Ei ole johdon péaatosta asiasta 5 38,45 %
Yhteensé 13 100,00 %

Pankeilta, jotka eivat olleet mukana sosiaalisen median eri valineissa, kysyttiin harkit-

seeko pankkinne tulevaisuudessa kayttavan sosiaalisen median vélineitd. Taulukon 26



mukaan vastaaja pankeista 23,10 % vastasi kylla ja 61,50 % vastaaja pankeista harkit-

see jonkin verran.

TAULUKKO 26. Pankki harkitsee tulevaisuudessa sosiaalisen median valineiden

kayttsa (N=13)

Lukuméaara Prosenttia
Kylla 3 23,10 %
Jonkin verran 8 61,50 %
Ei ollenkaan 0 0,00 %
En tieda 2 15,40 %
Yhteensé 13 100,00 %

Tutkimuksen viimeisessd kysymyksessa pankeilta kysyttiin, mitd sosiaalisen median
valinettd pankki voisi kayttd4d. Taulukon 27 mukaan vastaaja pankeista 54,55 % kéayt-
taisi Facebookia. Muiden eri sosiaalisen median véalineiden kéaytto olisi vahaisempéa.

TAULUKKO 27. Sosiaalisen media valine, jota pankki voisi kayttaa (N=13)

Lukuméara Prosenttia
Facebook 12 54,55 %
LinkedIn 2 9,10 %
Twitter 5 22,70 %
YouTube 2 9,10 %
Joku muu, mika 1 4,55 %
Yhteensé 22 100,00 %

Kysyttdessa mitd muuta sosiaalisen median vaihtoehtoa pankki voisi kayttad, vastasi
kysymykseen yksi pankki. Tahan kysymykseen pankki voi antaa vastausvaihtoehdon

itse. Pankki vastasi, ettd seurataan some-kentdn murrosta ja paatetdan kanava myo-

hemmin.

5.2 Haastattelujen tulokset

Henkilohaastattelujen avulla oli tarkoitus saada syventavéa tietoa sosiaalisen median
hyodyntamisestd. Tieto, joka olisi yksityiskohtaisempaa ja antaisi uusia ndkdkumia
opinndytetyohon. Liséksi haastattelujen avulla pyrittiin 16ytdmaan uusia ratkaisuja

sosiaalisen median hyédyntamiseen POP Pankki Joroisten Osuuspankissa.
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Sosiaalinen media on toimintaa, jossa ihmiset keskustelevat ja vuorovaikuttavat ver-
kossa, keskustelupalstoilla, erilaisissa yhteisoissé, sosiaalisissa verkostoissa ja blo-
geissa. Sosiaalisen median késitteelld tarkoitetaan niitd miljoonia keskusteluja, jotka
syntyvat internetissé paivittdin. Yrityksen nakdkulmasta sosiaalinen media on sisalto-
markkinointia, joka lahtee kohderyhmaymmarryksesté. Sisaltomarkkinointi keskuste-
lee ihmisten kanssa, luo brandille merkityksia ja arvoa. Sosiaalisen median avainsanat
ovat kayttajalahtdinen, vuorovaikutteinen, kaksisuuntainen, avoin, nopea ja reaaliai-

kainen.

Sosiaalisen median hyddyntaminen

Haastateltavat kokivat, ettd sosiaalisen median kaytettavyyteen liittyi sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen yhtend viestinnan ja markkinoinnin kanavana, seké kaytto sisai-
send tyovalineend. Sosiaalisessa mediassa pankkien tulee olla asiakkaan kanssa lasné,
keskustella asiakaan kanssa, antaa vaihtoehtoja ja vastauksia.

Miten me ollaan lasn& ja miten me kommunikoidaan. Mita tehd&aan, sen
pitdisi lahted liikkeelle ongelmista ja haasteita mitd busineksessa teh-
daan. Silloin kaikki mita tehdaan, liittyy busineksen kehittdmiseen — tapa
tehda businesta. Jolloin kaikki mit& siella tehdaan, arvioidaan sen kaut-
ta, miten se edesauttaa ja tukee sita liiketoimintaa ja ansaintamalleja.
Mita ollaan tekemassa tai mitd kohti ollaan menossa. Ideana, sosiaali-
sen median tarkoitus on parantaa meidan asiakkaiden saamaa palvelu-
amme. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden asiakasvuorovaikutuk-
seen. Ohi sen, ettd asiakkaat kaytavéat joko verkkopankissa tai sitten tu-
lee fyysisesti kdymaan pankin konttorissa. ”Haastateltava 2~

Sosiaalisen median avulla yrityksella on mahdollisuus verkostoitua, seurata toimin-
taympéristod ja ottaa mallia muista yrityksistd. Kayttoon liittyy asiakaspalvelun lisaa-
minen keskustelun avulla ja mahdollisten rekrytointien hyddyntaminen. Yrityksille

sosiaalisen median kayttémahdollisuudet ovat laajat.

Strategia

Organisaatiolla tulee olla tavoitteet ja suunnitelma, kuinka sosiaalista mediaa hyddyn-
netaddn esim. markkinoinnissa. Sosiaalinen median koetaan erinomaisena asiakaspal-
velukanavana, jossa kohdennettua markkinointia voidaan kéyttaa, hyodyntéa uusasia-
kashankintaan, tuotekehittelyyn ja suositteluun. Kayttéonotto vaatii tarkat suunnitel-

mat ja resurssit.
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Yrityksen tulee tiedostaa miksi organisaatio lahtee mukaan someen
Maadritella tavoitteet ja suunnitella kuinka somea hyddynnetédan. Hah-
motella kuinka some nivotaan muuhun markkinointiin. Yrityksen tulee
hahmotella resursseja, seurantaa ja tulosten viestimistd organisaation
sisdlld. "Haastateltava 1

Sosiaalisen median aloittavan yrityksen tulee laatia oma strategia. Kun yritys on péét-
tdnyt ottaa kayttoon sosiaalisen median vélineet, odotetaan tuloksia liian nopeasti.

Pian todetaan, etta vélineet eivat ole meita varten.

Sosiaalisen median kaytto

Yrityksissa sosiaalisen median kayton haasteena on se, ettd henkilokuntaa ei ole kou-
lutettu kayttdamaén sosiaalisen median eri valineité ja heill4 ei ole aikaa tehdd tyota.
Liséksi ongelmana n&hdaan turvallisuuteen liittyvat kysymykset, joihin ei osata vasta-
ta talla hetkella.

Sosiaalisen mediaan avulla yritys vélittdd ihmislaheisyyttd, 1amp6é&, luonnollisuutta ja
uskottavuutta. Kéytetyille sivustoille tulee liittdd paljon kuvia ja linkkeja. Faktoja tuo-
daan rennosti esille esim. tiesitko ettd.. Pankkien tulee jarjestaa kilpailuja seké reagoi-
daan mahdollisimman nopeasti asiakkaan lahettdmiin kysymyksiin. Maailma muuttuu
jatkuvasti, erityisesti sosiaalinen media, joten kaikkeen ei tarvitse — eikd kannatakaan
lahted mukaan. Yrityksen tulee valita sille oleellisimmat kanavat ja tehd4 asiat kunnol-

la.

Sosiaalisen median kaytettavyys nékyy yrityksissa, jotka ovat ottaneet somen kayt-
toon. Yritykset ovat lahteneet rakentamaan toimintaansa uusista toimintatavoista, jot-
ka liittyvat informaatioon ja kommunikaatioon. Yritykset lisdadvat somen kéytettavyyt-

t4 tuomalla uusia aplikaatioita tai ”appeja”.

Yrityksen sosiaalisen median vélineiden kayton tulisi lahtea liikkeelle
yrityksen ongelman tai haasteen kautta, jonka se voisi ratkaista sosiaali-
sen median avulla. "Haastateltava 1”

Yrityksille sosiaalinen media mahdollistaa eri tavalla kohtaamisen palvelun tarjoajan
ja palvelun ostajan valilla, kohtausrajapinnat muuttuvat. Asiakasvuorovaikutus lisaan-

tyy. Sosiaalisen median avulla pyritddn luomaan parempaa palvelua ja uusia palvelu-
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formaatteja. Pankkien tulee oivaltaa ettd, pankit ovat samalla tavalla palveluyrityksia
kuin muutkin yritykset. Pankeilla on tuotteita samalla tavalla kuin muillakin yrityksil-
I4. Haasteena on, miten pankin tarjoamat tuotteet voisi olla modernimpia ja miten ne
voisivat syntya paremmin yhdessé asiakkaan kanssa tehtyind uusina ratkaisuina. Pan-
keilla olevaa informaatiota voidaan hyddyntaa asiakkaille paremmin, hyddynnetéén

tuotteita paremmin asiakkaan kanssa tehtyina ratkaisuna.

Sosiaalisessa mediassa mahdollisuuksia on rajattomasti. Sosiaalisessa mediassa Vvoi-
daan olla paljon avoimempia kuin mitd luullaankaan. Voidaan keskustella ja antaa
informaatiota asiakkaille, joka lahtokohtaisesti voi olla avointa. Sosiaalisessa medias-
sa mukana olo vaatii lupauksien pitamistd. Mikali asiakkaalle luvataan lasn&oloa,

lupaus taytyy pitéaa.

Tavallaan on kyse siitd, miten lahetdan yhdessa asiakaan kanssa kehit-
tdmaan uusia palveluja, miten saadaan parempaa, nopeampaa asiakas-
palautetta, joka auttaa meitd kehittdmaan ja muuttaa toimintaa. Antaa
mahdollisuuden uusiin palvelukonsepteihin ja uusiin ansaintamallei-
hin.” Haastateltava 2
Sosiaalisen median mahdollisuuksina ndhdaén avoimuuden liséantyminen. Avoimuu-
della tarkoitetaan, ettd sosiaalisessa mediassa tulee kertoa faktoja ja relevantteja sisél-
toja. Mikéli virheitd tapahtuu, ne kdydaan lapi reilusti somessa eiké piilotella. Kom-
munikoitaessa sosiaalisen median eri valineissa asiakkaan vastauksiin vastataan mah-

dollisimman nopeasti.

Haasteet

Yrityksen kannalta ongelmana sosiaalisen median vélineiden hyddyntdmisessa on
lilan vahdinen kanavien kaytto, pelkastaan Facebookin kaytto ei riitd. Sosiaalinen me-
dia ymmarretéan liian kapeasti. Usein yrityksissa ajatellaan, ettd sosiaalinen media on

vaan sitd, ettd ollaan Facebookissa tai LikedInissd mukana.

Sosiaalisen median valineissa aloittavan yrityksen tulee huomioida kolme sudenkuop-
paa. Ensimmainen sudenkuoppa on se, ettd ymmarretadn liian kapeasti se mista sosi-
aalisesta mediasta puhutaan. Toinen sudenkuoppa on se, ettd perinteisessa yrityksessa
ei ole henkilokuntaa, jolla on aikaa tehda toit4 sosiaalisen median eri vélineissa. Ja

kolmas on, turvallisuuteen liittyvét asiat.
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Sosiaalisessa mediassa tuotettavan siséllon tulisi olla ajankohtaista tietoa, kampanjoi-
ta, hairidtiedotteita ja kuvia. Kéayttdjien osallistumista voi lisata osallistamalla, kyse-
lemalld, kilpailuilla ja luomalla kiinnostava visuaalinen ilme. Toimimalla sosiaalisessa
mediassa pankki voi tukea asiakkaan padtoksen tekoa antamalla vastauksia, vaihtoeh-

toja ja keskustelemalla.

Sosiaalista mediaa tulisi johtaa kuten muutakin liiketoimintaa. Yrityksessa sosiaali-
nen media voidaan organisoida kahdella tavalla. Ensiksi yrityksessé sosiaalinen media
tulisi olla osa kaikkien tyontekijoiden toimintaa. Toiseksi se voi olla markkinoinnin ja
mainonnan malli. Sosiaalinen media voi olla osa pankin toimintoja ja mainoksellinen

toiminto.

Sosiaalisen median merkitys yritysmaailmassa tulee kasvamaan ja muuttumaan. Tule-
vaisuudessa asiakaspalvelu tullaan siirtdmdén yh& enemmaén sosiaaliseen mediaan.
Avoin kommunikointi tulee lisddntymaéan verkostoitumisen kautta. Yritykset tulevat
kayttdmaan sosiaalisen median valineitd vahvana markkinointikanavana. Sosiaalisen
median visuaalisuus tulee kasvamaan, kun Kirjoitetun tekstin osuus vahenee. Tulevai-
suudessa luodaan uusia lisdd uusia tyokaluja, jotka helpottavat yritysten lasnéoloa
sosiaalisessa mediassa. Facebookin asema jatkossa tulee olemaan vahva, vaikka sosi-
aalisen median toimijoita tulee lisad. Yrityksen kannalta on tarkeda olla sosiaalisen

median monissa kanavissa mukana.

6 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa esitellddn aluksi pohdintaa opinnédytetyosta. Seuraavaksi esitelladn suo-
situs ja ohjeistus sosiaalisen median hyddyntdmisestda POP Pankki Joroisten Osuus-
pankissa. Lopuksi kerrotaan tutkimuksen luotettavuudesta ja patevyydesta.

6.1 Pohdinta

Sosiaalinen media oli opinndyteyoni aiheena. Aloin rakentamaan opinnéytetyoni vii-
tekehysté jokseenkin tutuista asioista, kuten sosiaalisen median eri vélineet, jotta sai-
sin tuntumaan aiheeseen. Tyo piti rakentaa kohta kohdalta kasaan. Haasteena minulla
oli tyoni aikana se, etté en ole itse aktiivinen sosiaalisen median kéyttdja, joten maa-

ilma oli minulle osittain uusi. Opinndytety6tani kohtaan minulla ei ollut ennakkoasen-
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teita, joten pystyin toimimaan neutraalina tutkijana. Opinndytetydon myota alkoikin

uusi ’some” eldamad. Positiivisella ja tutkailevalla asenteella oli ruvettava sorvin dareen.

Opinndytetyoni tavoite oli tehdd tyonantajalleni “tyovéline” sosiaalisen median hy0-
dyntdmiseen liittyvista asioista Joroisten Osuuspankkiin. Tehdesséni tyota havaitsin,
miten monimuotoista on paatoksen teko. Asioita on otettava huomioon hyvin laajasti
ja monelta taholta.

Sosiaalinen media on tullut jaé&dékseen. Sen osuus markkinapaikkana tulee kasva-
maan. Kehittyvéssd maailmassa on oltava mukana tavalla tai toisella. Kilpailijat Jo-
roisten Osuuspankin toimialueella ovat Op-Pohjola, Nordea, Danske ja Tapiola / S-
pankki. Oheisessa taulukossa numero 25 on kerrottu, missa eri sosiaalisen median

valineissa talousalueemme Kilpailijat ovat mukana.

Opinndytetyon viitekehysta kirjoittaessa torméasin sanaan suosittelu. Olin tiedostanut
miten merkityksellinen suosittelu on. Lahdekirjallisuutta lukiessani, jai minulle suosit-
telusta kasitys, miten voimakas suosittelun merkitys loppujen lopuksi on. Suosittelun

voima on voimakkaampi mita siitd aiemmin ajattelin ja asiakkaan voima on suurempi.

Koin, etta sosiaalinen media ymmarretadn kokonaisuudessaan liian suppeana kasittee-
néd. Sosiaalinen media késitetddn yrityksen yksipuolisena markkinointikanavana, un
sosiaalisessa mediassa on kyse yrityksen ja asiakkaan valisesta keskustelusta. Taval-
laan se on yksi kanava lisaa olla yhteydessa asiakkaaseen, yksi uusi mahdollisuus.
Kahdensuuntaisen keskustelun avulla yritykselld on mahdollisuus kehittaa palvelui-
taan ja tuotteitaan yha enemman asiakaslahtéisemmaksi, liiketoiminnallisuus huomi-

oiden.

Pankeille l1&hetetyn asiakaskyselyn vastausaika oli jannittdvaa aikaa. Mielesséni pelké-
sin, miten pankkimme juuri ilmoittama rakennemuutosilmoitus vaikuttaa kyselyn vas-
tausprosenttiin. Samaan aikaan kun pankkimme pohti omaa rakenneratkaisua, pohtivat
muut POP Pankit omaansa. Odotin saavani enemmén vastauksia kyselyyn. Kyselyn
aikana oli pankeille lahetetty kaksi muistutuskirjettd. Itse koen, ettd vastausprosentti

olisi ollut parempi, mikéli yhteensattumaa ei olisi ollut.
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Kyselytutkimuksen alussa minulla oli kasitys, etta suurella osalla POP Pankeista ei ole
kéytOssé sosiaalisen median eri valineitd. Kuitenkin sosiaalisen median kayttaja pank-
kien maara koko tutkimuksessa yllatti vahyydelld&dn — nelja pankkia. Sosiaalisen me-
dian kéyttaja pankkien vastauksissa on kuitenkin samankaltaisuutta. Haasteeksi pan-
keille sosiaalisen median kéytossa tulivat aika, kayttdjien vahyys, ammattitaito ja joh-

don padtds sosiaalisen median kayttdon otosta puuttuivat.

Tutkimuksen henkil6haastatteluja tehtiin kaksi. Haastattelut antoivat mielestani tdhan
opinnaytetyohon syvyyden. Vastaukset kysymyksiin miksi ja miten tulivat haastatte-
luiden kautta. Ilo oli puolellani p&asta haastatteleman Suomen kansainvélisesti johta-
vaa digitaalisen transsinformaation asiantuntijaa ja POP Liiton asiantuntijaa.

Tutkimusaihe on POP Pankki Joroisten Osuuspankin maarittelema, koska pankki tar-
vitsee lisatietoa. Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen ja hyddyllinen. Tutkimustulosten
perusteella pankki saa kéyttéon ohjeistukset / suosituksen, jota se voi hyodyntéé jat-
kossa paatoksenteossa. Opinnaytetyon edetesséd pankki on saanut aiheesta lisatietoa,

jota pankki on pystynyt hyddyntamaan opinnaytetyoni ohjaajani mukaan.

6.2 Suositus sosiaalisen median hyddyntamisesta

Suosittelen POP Pankki Joroisten Osuuspankkia olemaan sosiaalisen median valineis-
s& mukana pankin omista lahtokohdista kuten tehtyjen haastattelujen pohjalta voimme
todeta. Sosiaalinen media on yksi merkittdva ja ndkyva osa markkinointia ja asia-
kasyhteyden pitoa -verkostoitumista tdna pdivana. Sosiaalisen median avulla yrityksen
on mahdollista saada uusi asiakaskohtaamispinta lisad. Kaipio (2013) toteaa, etta asi-
akkaiden tyytyvaisyys paranee palveluprosessien nopeutuessa. Sosiaalisen median
palveluita on tarjottava niille asiakkaille, jotka sitd kayttavét. Osalle pankkimme asi-
akkaista fyysiset konttoripalvelut ovat erittéin térkeitd. Pankin asiakkaita pyritaan pal-
velemaan parhaalla mahdollisella tavalla kaikkia keinoja hyddyntéen — jarjelld ja sy-

déamelld, huomioiden hyvéan pankkitavan ohjeistuksen.

Tarve

Sosiaalinen media on tdndan osa markkinointia, ei erillinen osa sitd. Sosiaalisen medi-

an ansioista suosittelun merkitys asiakkaan ostopdatoksissa on kasvanut, yritysten
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ansainta perustuu suosittelun voimaan. Henkil6kohtaisen suosittelun voima on merkit-
tdva. Asiakkaat hakevat paatoksenteolleen pohjaa suosittelun kautta, kuluttajien ja
asiakkaiden kautta saatuun tietoon luotetaan enemmén kuin yhtion antamaan tietoon
Ylikosken ja Jarvisen (2011, 45) mukaan. Pop Pankki Joroisten Osuuspankilla on
erinomainen maine toimialueellaan. Pankin asiakkaat suosittelevat pankkia keskuste-
lujen yhteydessa toisilleen, sosiaalisen median antaa pankille uuden nykyaikaisen suo-
sittelukanavan. Hakola ja Hiila (2012, 34) toteavat ettd yritykset, jotka ovat mukana

sosiaalisen median vélineissd, pystyvét antamaan asiakkuudelle enemméan merkitysta.

Verkko tarjoaa yrityksille ennennédkeméattoman tavan olla yhteyksissa asiakkaisiin.
Menestyékseen ja kehittadkseen liiketoimintaansa yritys tarvitsee enemman tietoa
asiakkaan valinnoista ja toiveista seké kykya erottua muista tuotteista ja kilpailijoista.
Asiakkaat kiinnittavat huomiota valintoihinsa, miten he voivat tuoda esille omia arvo-
jaan, elaméantapojaan ja identiteettiddn. Mitd paremmin yritys voi vastata asiakkaan
tarpeisiin, sitd paremmin yritys menestyy — strateginen kumppanuus. Sosiaalisen me-

dian osuus markkinointikanavana tulee jatkossa vain kasvamaan.

Yksi syy, miksi Joroisten Osuuspankin tulisi olla mukana sosiaalisessa mediassa, on
ettd kilpailijatkin ovat sielld. Kilpailijoilla on vahva panostus sosiaalisen median véli-
neisiin. Sosiaalisen median ja internetin kautta kilpailijaseuranta on helpompaa. Sa-
malla pankin nékyvyys netissa ja asiakasyhteydenpito paranee seka tietoisuus Jorois-

ten Osuuspankista lisaéntyy.

Strategia

Pankin pohdittaessa sosiaalisen median valineiden kéyttéonottoa, on pankin otettava
kantaa strategiaan, resursseihin, vélineisiin jne. Aluksi pankin tulee paivittad liiketoi-
mintastrategia. Sosiaalisen median oman strategian tulee olla linkitetty pankin liike-
toimintastrategiaan. Sosiaalisen median strategialla tulee olla tarkoitus ja sen tulee
vastata pankin missioon ja visioon. Strategiassa méaaritelladn sosiaalisen median tar-
koitus ja keinot, jolla yritys haluaa péasta tavoitteisiinsa, kuten Hamélainen ja Maula
(2004,16) kuvaavat.

Strategian tulee olla johdon hyvaksymaé ja tukema. Pankin sosiaalisen median strategi-

assa tulee ottaa kantaa sosiaalisen median mitattavuuteen ja seuraamiseen. Siind maa-
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ritelld&n miten sosiaalista mediaa mitataan ja mill& tasolla sosiaalista mediaa seura-
taan. Seuraaminen voi tapahtua pankin hallinnossa, johtoryhmassé ja henkilékuntapa-

lavereissa. Mittaaminen voi olla klikkausten tai k&vijamaarien seurantaa.

Pankin pohtiessa sosiaalisen median eri valineisiin mukaan lahtemistd on aluksi mie-
tittdva sen tarve ja tarkoitus. Poystin ja Otalan (2008, 95) mukaan tarpeen ja tarkoituk-
sen kautta yrityksen tulee saavuttaa etuja. Pohdittava kuten Hakola ja Hiila (2012, 73)
Kirjoittavat teoksessaan Strateginen ote verkkoon, mitd asiakkaat haluavat meilta ver-
kossa, mika on brandille tarke&é ja mité ratkaisuja tarvitaan sisallon esittdmiseen. Mil-
14 ratkaisuilla autetaan pankkia saavuttamaan strategiassaan asettamat tavoitteet ja
padmadrat kuten Tikkanen (2005, 28) toteaa. On pohdittava mika on yrityksen rooli

sosiaalisessa mediassa seké kanava / kanavat, joissa pankki on mukana.

Pankin tulee pohtia vastausta kysymykseen, mihin tarpeeseen ja tarkoitukseen sosiaa-
lista mediaa hyddynnetadn pankin liiketoiminnan kasvussa. Tarve ja tarkoitus voivat
olla alussa tunnettavuuden lisaantyminen Facebookin avulla. Facebookin kautta pank-
Ki voisi saada lisad asiakkaita. Asiakkaiden maaran kasvaminen olisi pankille liike-

toiminta etu.

Tarkoituksena voi olla julkaista ajankohtaista tietoa. Tieto voisi olla esimerkiksi vero-
tuksen muuttuminen, miten se kdytannossa vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan korkotu-
loihin esimerkein havainnollistettuna. Pankin asettama tavoite voi olla alussa tietty
kavijamaarg, joka tukee tunnettavuuden lisddntymistd esimerkiksi Facebookissa. Fa-
cebook voi olla kanava, jossa aloitetaan sosiaalisen median vélineissa toimimisen.
Pankin rooli sosiaalisen median valineissa voi alussa olla seuraaja, mutta kokemuksen

karttuessa aktiivisuutta tulee lisata.

Pankin tulee kartoittaa resurssit ja voimavarat kuten Grénroos (2003, 157) ohjeistaa.
On pohdittava, onko pankissa jo olemassa riittdvasti henkilokuntaa hoitamaan uutta
tehtdvéa ja on arvioitava heiddn osaamista. On mietittdvd mahdollisuutta kouluttaa
nykyistéd henkilokuntaa ja voidaanko heille lisatd uusia tehtévid nykyisten tehtévien
liséksi. Vai onko rekrytoitava uutta henkilokuntaa, jolla olisi olemassa sosiaalisen
median osaamista valmiina. Samalla pitdd pohtia, mitd muita tehtdvid mahdollinen

uusi tyontekijé voisi sosiaalisen median véalineiden kéyttdmisen liséksi hoitaa.
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Resursseilla ja voimavaralla tarkoitetaan riittavad henkilokuntaa hoitamaan sosiaalisen
median valineitd. Pohdittava, voiko nykyinen henkilokunta hoitaa uusia tehtavié jo
olemassa olevien tehtdvien liséksi eli voidaanko tyttaakkaa kuormittaa lisad. Kuka tai
ketka olisivat kyvykkaita hoitamaan uusia tehtavid henkilékunnasta. Samalla on poh-
dittava pankin kokonaistilanne mm. elédk6ityminen. Rekrytoidaanko pankkiin uutta
henkilokuntaa, jonka osaamiseen liitetd&n sosiaalisen median valineiden hoitaminen

muiden ty6tehtavien liséksi.

Strategiassa tulee ottaa kantaa henkilékunnan tiedottamiseen. Henkil6kunnalle tulee
kertoa sosiaalisen median kayttoonotosta ja roolista pankin liiketoiminnassa. Henkil6-
kuntaa tulee ohjeistaa toimimaan ja kommentoimaan sosiaalisen median valineissa

niin yksiléind kuin pankin toimihenkil6ind huomioiden pankki- ja liikesalaisuus.

Pankin tulee huolehtia sosiaalista mediaa hoitavien henkildiden riittavista resursseista.
Resursseilla tarkoitan tyoaikaa, tyovalineitd ja ammattitaitoa. Pankin tulee vastuuttaa
henkil® hoitamaan sosiaalista mediaa. Liséksi tulee nimetd varahenkild. Tdéman lisaksi
pankin on valittava henkil®, joka on pankkitasolla vastuussa sosiaalisesta mediasta.

Henkilot tulee kouluttaa hoitamaan sosiaalisen median eri valineita.

Suosittelen pankkia laatimaan oman ohjeistuksen sosiaalisen median pelisaanngista
POP Pankkiliiton ohjeistuksen lisaksi. Omalla ohjeistuksella saamme pankin omiin
tarkoituksiin tehdyn yksildidyn ohjeistuksen ja voimme huomioida asioita, joita Liiton
ohjeistuksessa ei ole huomioitu. Liiton ohjeistuksessa on huomioitu yleinen ohjeistus,

jotka térkeita asioita koko ryhmén osalta.

Rooli

Paatettdessa lahted mukaan sosiaaliseen mediaan, tulee sen olla riittdvan pitkajanteis-
t4, kuten haastatteluissa todettiin. Sosiaalinen media vaati pitk&aikaisen mukana ole-
misen tulosten saavuttamiseksi. Aluksi sosiaalisen median avulla lisatdn tietoisuutta
pankista, mutta jatkossa sosiaalisen median kautta haetaan hyotya liiketoiminnan ke-
hittdmiseen. Pankki voi aloittaa sosiaalisessa mediassa mukana olemisen yhdesta vali-

neestd, joka voi olla Facebook.
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Facebookissa pankki voi olla aluksi seuraaja, jotta se saa sosiaalisen median sie-
luneldmaésta kiinni. Pankin nékyvyyden lisddmiseksi jatkossa sosiaalisen median véli-
neitd voidaan lisatd, sitd mukaan kun pankissa on valmiuksia hoitaa sosiaalisen medi-
an valineitd ja koetaan tarvetta palveluiden lisédmiseksi. Pankin on hyva kertoa asiak-
kaille aika, mihin kellonaikaan pankki palvelee asiakkaita esimerkiksi Facebookissa.
Palveluajan kertominen on osa pankin roolia ja samalla aikataulutus helpottaa pienen

pankin tyojarjestelyita.

Pankin henkil6kunnan ja kayttajien kouluttamisessa pankkimme voi hyddyntaa ulko-
puolista osaamista sosiaalisen median eri vélineissa, mikali pankki kokee, ettd osaa-
mista ei 10ydy pankin siséltd. Pankki voi hyddyntdd toisten osaamista hyodyntéen
benchmarkingin keinoja — hyddynnetéén parhaat kaytanteet toisten osaamisesta kuten
Hotanen (2001, 6-8) benchmarking-oppaassaan Kirjoittaa. Kouluttaminen voi tapahtua
ns. vierihoitona. Palvelun kayttoa neuvoo henkild, joka on kokenut sosiaalisen median
kayttaja. Lisaksi hyvid neuvoja ja ohjeita voi kysyd POP Pankeilta, jotka ovat jo olleet
mukana sosiaalisen median eri valineissé kuten Pyhdseldan POP Pankki. Hyvia neuvoja

on tarjolla POP Liitossa, sillé siella yllapidetdan koko ryhman Facebook sivuja.

Sosiaalisessa mediassa kaydyista keskusteluista suosittelen olemaan avoin. Asiat ker-
rotaan faktoina, unohtamatta liike- ja pankkisalaisuutta. Asiakkaille vastataan mahdol-
lisimman nopeasti. Lahdetddn keskusteluihin mukaan ajatuksella se, miké luvataan,

pidetadn siita kiinni.

Sosiaalinen median hyédyntaminen

Pankki voi aloittaa sosiaalisen median “uran” perustamalla pankille oma pilotti Face-
book-sivu. Aluksi sivuston kayttoonottoa voidaan pilotoida sovitun ajan verran yhdes-
sd pankin henkil6kunnan, hallituksen ja hallintoneuvoston kanssa. Jo t&ssa vaiheessa
sovitaan kuka kayttaa ja kuka vastaa sosiaalisen median vélineista pankissa. Koekayt-
tajat saisivat tatd kautta tuntumaa oikeaan tilanteeseen. Pilottivaiheen jélkeen voidaan
sivusto avata koko kansalle. Facebook— sivuston olemassaolosta tiedotetaan asiak-
kaille pankin omilla kotisivuilla, jonne lisatddn Facebook— merkki ja lisdksi laaditaan
erillinen tiedote asiasta. Pankki voi alussa olla seuraaja. Jatkossa Facebookissa lisé-

tdan pankin omaa aktiivisuutta pankin resurssien tarpeiden mukaan.
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Pankki voisi hyodyntéé esimerkiksi Facebookia markkinointikanavana. Pankki voisi
julkaista mainoksia uusista ja olemassa olevista tuotteista. Mainosta klikkaamalla
asiakas saisi listietoa tuotteesta. Facebookissa voisi julkaista tiedotteita, hairiotilan-

teista tietoa, tulevista tapahtumista, toivotuksia esimerkiksi hyvaa kesaa jne.

Aktiivisuutta sosiaalisen median vélineissd voidaan lisaté jarjestamalla kilpailuja esi-
merkiksi suunnittele uusi pankkikortti kuva ja voita jotakin. Samalla saisimme peukut-
tajia eli tykkadjia. Sama kilpailun aihe tulee nékya yhta aikaa pankin kotisivuilla. En-
siksi laaditaan suunnittelukilpailu, jonka jalkeen 10 parasta vaihtoehtoa laitetaan Fa-
cebookiin d&nestystd varten. Voittaja vaihtoehto otetaan kayttoon korttivalikoimaam-
me. Voittaja korttivaihtoehdon suunnitellut henkild/ henkil6t palkitaan.

Sosiaalista mediaa voisi hyddyntdad kohderyhmien kautta. Yksi kohderyhmané voisi
olla nuoret. Facebook — sivujen innokkaita kaytt4jia ovat nuoret. Pankkimme voisi
yhdessa heidan kanssaan rakentaa nuorille raataloityja palveluita, kuten mit4 nuoret
toivovat pankkipalveluilta, omaa talouden hallintaa, sijoittamiseen liittyvia aiheita jne.
Monella nuorella ei ole kuvaa omasta taloudenhallinnasta ja sosiaalinen media on uusi
tapa keskustella asioista pankin asiantuntijan valitykselld. T&ta kautta nuorille saisim-
me nuorille lisattyd tietoisuutta esimerkiksi puhtaiden luottotietojen merkityksesta,
saastdmisen merkityksesta ensiasunnon ostamisen yhteydessa ja pankkikortin kaytos-
td. Sosiaalinen median kautta kdydyn keskustelun avulla voisimme antaa asiakkaalle
enemman merkitystd ja lisdarvoa pankkipalveluihin kuin mit4 pystymme antamaan
kasvotusten toteutuvassa tapaamisessa. Alussa yhteistyokumppaneista voisivat olla
joroislaiset koulut. Oppilaiden kautta tietoisuus Joroisten Osuuspankista kasvaisi

nuorten joukossa ja mahdollistaisi uusien asiakkaiden hankinnan nuorten parista.

Haastatteluihin pohjautuen, jotta pankki saisi osallistujia keskustelupalstoille, tulisi
pankin lahted liikkeelle jostakin pankkia koskevasta ongelmasta ja ratkaista ongelma
yhdessé asiakkaiden kanssa. Ongelma voisi olla esimerkiksi varallisuuden kartutta-
minen, miten saada asiakkaiden varallisuus kasvamaan. Pankki voisi tarjota asiakkaal-
le talousasiatuntijan / sijoittajagurun neuvoja. Asiantuntija opastaisi miten pankin tuot-
teita kéyttden varallisuutta kartutetaan talouskatsauksia apuna kayttden. Pankin neu-
vonantajan tulisi toimia tunnettu talousasiantuntija tai sijoittajaguru, jolla olisi uskot-
tavuutta. Samalla asiakkaat voisivat jakaa kertomuksia omista kokemuksistaan sijoit-

tamiseen liittyen ja kysyd heitd askarruttavia kysymyksia asiantuntijalta tai muilta
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saéstdjiltd. Asiakkaiden kertomukset toimisivat ns. suosittelijoina ja tiedon jakajina.
Asiakkaiden péatoksenteossa suosittelun voima on suuri. Pankin tuotteiden myynti
kasvaisi ja asiakkaiden tyytyvaisyys paranee saaman lisdpalvelun kautta eli sosiaalisen

median saama hyoty muutettaisiin liiketoiminnaksi.

Pankki voi jakaa Facebookin kautta POP Liiton tuottamia ”POP Taloushetki” videoita
ja muita mainosvideoita omilla sivuillaan. Liséksi sivustolla voi olla pankin omasta
toiminnasta olevia kuvia kuten POP hiihdot ja juoksut seka pankin jarjestamat tilai-
suudet kuten joulukonsertti. Asiakkaat voisivat kdyda tykkdamassa kuvia ja videoita,
silla kuvien ja videoiden osuus jatkossa on yh& merkittdvampi. Asiakkaat, jotka ovat
kéyneet tykkaaméssa pankkimme sivuja, saavat tiedon pankkimme sivustojen paivi-
tyksestd. Sivustoja tulee péivittaa saannollisesti. Paivitykset tulee tehdd huomioiden

pankin tarve.

Voimme lisata pankkimme Facebook sivulle linkin POP Vakuutukseen. POP Vakuu-
tus on POP Pankkien omistama vakuutusyhtié. Tama on mahdollisuus mainostaa

oman vakuutusyhtiomme palveluita ja tuoda mahdollisesti uusia asiakkaita.

Facebook sivuillamme voisi olla linkki Joroisten Osuuspankin muiden yhteistyo-
kumppaneiden sivulle. Kumppanit voisivat Kirjoittaa ajankohtaisista aiheista. Aiheet,
jotka koskettavat asiakkaitamme ja toisivat lisdarvoa asiakkuudelle. Pankkimme saisi
erilaisia jutun aiheita sivustolle. Samalla se olisi mainosta pankillemme ja yhteistyo-
kumppaneille.

6.3 Ohjeistus

Pohdittaessa sosiaalisen median kayttoonottoa pankin tulee huomioida useita eri asioi-
ta. Ohessa on laadittu listaus siitd, mité pitdd huomioida sosiaalisen median kayttéon-

otossa.

1. Mieti sosiaalisen median tarve ja tarkoitus, miten ne palvelevat pankin liike-
toiminnan kehittdmista pohjautuen strategiaan.

2. Tee paatds mahdollisesta osallistumisesta sosiaaliseen mediaan

3. Laadi sosiaalisen median strategia, joka on osana pankin liiketoimintasuunni-

telmaa.
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Valitse sosiaalisen median kanava, jossa pankki on mukana.
Méarittele pankin resurssit (henkilokunta, osaaminen, kéytettava aika)
Hyvaksytd sosiaalisen median strategia hallituksessa, jolloin silla on johdon
tuki.
Nimea sosiaalisen median vélineissa vastaajat asiakkaille ja kuka vastaa sosi-
aalisen mediasta pankkitasolla.
Varmista kéyttdjien resurssit: aika, osaaminen.
Viestitd henkilokunnalle uuden viestintdkanavan strategiasta ja sen toimintata-
voista.
Oheista henkilokuntaa sosiaalisen median kaytdsta POP Liiton ohjeistuksella
taydentéen ohjeistusta pankin omalla ohjeistuksella.
Huolehdi pankki- ja liikesalaisuuden séilymisesta.
Perusta pilotti hanke ja jalkauta sekd kouluta pilotti aikana henkilokunta.
Hankkeen paatyttya siirry oikeaan some maailmaan.
Seuraa ja mittaa sosiaalista mediaa yhdessa henkilokunnan ja johdon kanssa.
Hanki lisatietoa ja apua tarvittaessa sosiaalisen media eri vélineiden kayttami-
seen.
Pida kiinni siitd mita lupaa asiakkaille sosiaalisessa mediassa.
Opi ja kehity sosiaalisessa mediassa.
Ymmarra sosiaalisen median moninaisuus, ei vain yhtena vélineena ja yhden-
suuntaisena keskusteluna.
Lahde sosiaalisen median valineisiin mukaan pitkalla tahtaimelld pankin omis-
ta lahtokohdista.

. Kehita liiketoimintaa sosiaalisen median avulla, muuta some businekseksi.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Mittauksen luotettavuutta kuvataan Metsdmuurosen (2006, 48) mukaan validiteetin ja

reliabi
tiinko

vuutta

liteetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli tutkit-
sitd mita oli tarkoitus tutkia. Reliabiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistetta-

eli jos tutkimus toistettaisiin samalla mittarilla, kuinka samanlaisia tai toisistaan

poikkeavia vastauksia saataisiin (Metsdmuuronen 2006, 56).

Heikkilan (2014, 177) mukaan tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti kyse-

ly- ja haastattelututkimuksissa se, miten onnistuneita kysymykset ovat. Onnistuneiden
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kysymyksien avulla voidaan ratkaista tutkimusongelma, joka toteutui tdssa opinnayte-
tyossa. Tutkimusta voidaan mielestani pitédé validina eli pateva. Tutkimuksessa mitat-
tiin sitd, mité oli tarkoitus selvittdd. Tutkimusongelma oli madritelty ennen kysymys-
ten tekemista huolella eivatka kysymykset johdatelleet vastaajaa tai olleet puolueelli-
sia. Kysymykset vastasivat mahdollisimman tarkasti taustalla olevaa tutkimusongel-

maa.

Mielesténi opinnédytetyodni validiteettiin vaikutti tutkimuskysymysten huolellinen laa-
dinta ja kysymysten avulla saadut vastaukset. Mielestani kysymysten maaré oli sopi-
va, jolloin tutkimus ei ollut liian pitka vastaajalle. Opinnaytety6ssa esitetyt kysymyk-
set pohjautuivat esitettyyn teoriaosuuteen. Itse olisin toivonut vastauksia enemman
pakeilta, joilla oli sosiaalisen median vélineet kaytdssd. Nain tulokset olisivat olleet
luotettavampia. Tutkimuksen luotettavuutta heikentda tutkimuskohteen pieni koko ja
saatu pieni vastausprosentti. Heikkilan (2014, 28) mukaan tulokset ovat sattumanva-
raisia, jos otoskoko on pieni.

Tutkimuksen reabiliteettiin vaikuttaa tutkimuksen vastausprosentti, vastausprosentiksi
saatiin 50 %. Tutkimuksessa kéytettiin kokonaistutkimusta, jonka populaatio oli i POP
Pankit. Opinnaytetyoni tutkimuskohde oli jo alussa pieni. Siksi tutkimuksen luotetta-
vuutta haluttiin parantaa soittamalla etukéteen pankeille ja nimedméaan vastaaja vasta-
usprosentin parantamiseksi. Pienesta vastausprosentista johtuen tutkimustuloksia voi-
daan pitd4 suuntaa antavina. Kuten Heikkild (2014, 28) toteaa, yhteiskunnan moni-
muotoisuudesta ja vaihtelevuudesta johtuen yhden tutkimuksen tulokset eivét péde.
Opinnéaytetyoni tutkimustuloksiin mielestani vaikutti POP Pankkiryhmassé kayty kes-

kustelu rakennemuutoksesta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla henkild haastatteluista pyrittiin 10ytdméén sosiaali-
seen mediaan liittyvi4 tosiasioita. Hirsjarvi ym. (1996, 160-165) toteavat, ettd tutkija
voi toteuttaa laadullisen tutkimuksen omalla tavallaan. Kysymyksié voidaan asettaan
ja tulkita valitsemasta ndkokulmasta ja silla ymmarrykselld, joka jokaisella on. Kui-
tenkin kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tutkimusongelmaa pyritadan tutkimaan mah-

dollisimman kokonaisvaltaisesti.

Opinndytetyoni sisaltdmat haastattelut toteutettiin niin, ettd kysymykset esitettiin sa-

malla tavalla molemmille haasteltaville. N&in pyrittiin varmistamaan tutkimuksen
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reliabiliteetti, objektiivisuus ja kvalitatiivisuutta, jolloin toistettavuus sdilyisi kummas-
sakin haastatteluissa. Toinen haasteltava luki kysymykset sahkdpostista ja toinen vas-

tasi suullisesti esitettyyn kysymykseen.

Molempien haastateltavien kanssa oli sovittu haastattelusta aiemmin. Haastattelu ky-
symykset oli suunniteltu opinndytetyon teoriaan perustuen, mutta hakien syvyytta tyo-
hon. Uskoakseni molemmat haastateltavat ymmarsivat kysymykset samalla tavalla,
koska ne esitettiin molemmille samassa muodossa. Puhelinhaastattelussa pyrin ole-
maan mahdollisimman neutraali. Haastatteluaineisto muodostui yhteensd noin kolme

sivua.

Vastaavanlaista tutkimusta pankkien sosiaalisen median hyddyntdmisesta ei 16ytynyt.,
koska kyseessd on tapaustutkimus. Tutkimuksia, joiden jostakin osasta loytyy yh-
tenevéisyyksid opinndytetychon, on olemassa. Yksi tutkimuksista oli Tilastokeskuk-
sen tutkimus. Tilastokeskus oli teetdttdnyt Tietotekniikan kayttd yrityksissad -
tutkimuksen vuoden 2013 aikana yrityksille, jotka tyollistivat yli 10 henkil6a. Sosiaa-
lista mediaa kayttaa varsin harva yritys. Paaasiallisin sosiaalisen median kayttétarkoi-
tus on markkinoinnin ja imagon kehittdminen. Sosiaalisen median vélineisté kaytossé
yhteisopalvelut kuten Facebook. Tutkimukseen osallistuneet yritykset kéyttivét sosiaa-
lisen median valineité ja palveluita laajasti, kun taas tutkimukseen osallistuneet POP

Pankit olivat kehittdmassa toimintaansa.

Tilastokeskuksen tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla oli kolmanneksella toiminta-
linjaus sosiaalisen median kaytosta. POP Pankeilla oli ohjeistettu kéyttdja ja toimin-
nasta vastaavat henkil6t nimetty. Vain yhdella pankilla oli kaytéssa POP Liiton ohjeis-
tus sosiaalisen median k&ytosta. Pankeilla ei ollut omaa laadittua ohjeistusta. Kuten
Tilastokeskuksen ja opinnéytetyoni tutkimus osoittavat, varsinaista sosiaalisen median
kéyttoohjeistusta ei yleisesti ole laadittu. Opinndytetyoni tulokset tietyiltd kohdin Ti-
lastokeskuksen ja Talouseldmén teettdmiin tutkimustuloksiin verrattuna ovat saman-

kaltaiset. Joten mielestani tutkimustani voidaan pitaa reliabiliteettina eli luotettavana.

Tutkimuksen objektiivisuutta arvioitaessa, voin todeta, ettei minulla ollut ennakko-
asenteita aihetta kohtaan. Tutkittava aihe oli minulle varsin vieras, kuten se oli toi-
meksiantajalleni. Tyon objektiivisuutta lisdd kyselyhaastattelun toteutus internet-
kyselynd, jollin haastateltavia ei ole mahdollista johdatella. Opinndytetyota varten
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toteutettiin kaksi henkilohaastattelua. Haastattelukysymykset esitettiin molemmissa

haastatteluissa samalla tavalla, jotta tutkimuksen objektiivisuus séilyisi.

7 LOPUKSI

Viitekehyksen tekeminen oli mielestdni haasteellista, mistd 10ytdd “’se” oikea ndkdo-
kulma ja oikeat lahteet. Haasteena oli rakentaa toimeksiantajan tarpeisiin rakennettu
teoria osuus, josta tydnantajani saisi apua paatoksentekoon. Teorian halusin rakentaa
pankkimaailmaan, niin ettd se palvelisi mahdollisimman paljon pankin tarpeita. Tata
opinndytetyota onkin rakennettu yhdessa tyonantajan kanssa. Asioita jalkeenpéin aja-
teltuna voidaan katsoa moneltakin kantilta, mutta tassé on yksi nakokulma.

Huomioni Kiinnittyi myos siihen, ettd miksi pankit eivat ole mukana sosiaalisen medi-
an eri valineissa. Pankit kokivat sen tarpeettomaksi tai ei ole johdon paatosta asiasta.
Uskoakseni tdmé johtuu siit4, ettd pankeilla on konservatiivinen nakemys sosiaalisesta
mediasta. Halutaan seurata sosiaalisen median kehittymistid. Samalla se kertoo tiedon
ja mahdollisuuksien puutteesta sosiaalisen median suhteen. Sosiaalista mediaa ei osata
hyodynt&é osana markkinointia. Lisaksi moni POP Pankki on hyvin pieni pankki, jos-
sa ei ole sosiaalisen median vélineiden kayttdmahdollisuutta vahaisen henkilékunnan

vuoksi.

Tutkimusaihe on POP Pankki Joroisten Osuuspankin maérittelemd, koska pankki tar-
vitsee tietoa sosiaalisen median hyddyntamisesta ja kayttoonottoon liittyvista asioista.
Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen ja hyddyllinen. Tutkimustulosten perusteella
pankki saa kayttoon ohjeistuksen ja suosituksen, jota se voi hyodyntéa jatkossa paa-
toksenteossa ja osana markkinointisuunnitelmaa. Opinnéytetyon edetessd pankki on
saanut aiheesta lisétietoa, jota pankki on pystynyt jo hyodyntdmaan. Paatettdessa sosi-
aalisen media valineiden hyddyntamisesta POP Pankki Joroisten Osuuspankissa opin-
nédytety0 toimii pohjana, mita prosessin aikana on huomioitava. Pankkia ajatellen seu-
raava tutkimuskohde mielestani on, miten pankin tulisi toimia sosiaalisen median eri

valineissa hyodyntaakseen pankin liiketoimintaa.
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LIITE 1.

Saatekirje

Arvoisa Pop-pankkilainen

Olen Joroisten Osuuspankissa tyoskentelevd palveluneuvoja ja opiskelen Mikkelin
Ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa kolmatta vuotta. Teen
opintoihini kuuluvaa opinnéytetyotd sosiaalisen median hyodtdmisestd Joroisten
Osuuspankissa. Tutkimuksen toimeksiantajana on Joroisten Osuuspankki ja tarkoituk-
sena on kartoittaa POP- Pankkiryhman pankkien toimintatapoja sosiaaliseen mediaan
liittyen. Ja samalla annatte arvokasta apua opinndytetydni onnistumiseksi.

Pankkinne yhteystiedot olen saanut pankkien toimipaikkaluettelosta. Antamanne vas-
taukset ké&sitelladn nimettdming ja luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan ainoastaan
kokonaistuloksina, joten yksittdisen vastaajan tiedot eivat tule esille raporttiin.
Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin 3-10 min.

Kyselyyn voitte vastata tdman Webrobol-linkin kautta 25.11.2014 mennessa.

Kiitos etukateen vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Satu Lappalainen

Joroisten Osuuspankki
satu.lappalainen@poppankki.fi
Puh (017) 366 3625
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LIITE 2(2).
Asiakaskysely

Joroisten Osuuspankin sosiaalisen median tutkimus

1. Kéyttddko pankinne sosiaalisen median kanavia viestinndssa?

C Kyl

C E

2. Pankkinne on mukana sosiaalisen median eri vélineissé, koska

[T Kuuluu ajan henkeen

[T On osa pankin markkinointia

[T Kilpailijatkin ovat mukana

[T Haluaa lisatd vuorovaikutusta asiakkaan kanssa

[T Encsaasanoa

3. Mitd sosiaalisen median kanavia pankkinne kayttéda viestinndssa?

[T Facebook
™ Twitter
T YouTube

™ Linkedin

4. Miten aiotte jatkossa kehittda toimintaanne sosiaalisen median eri kanavissa?

=

=

400 merkkis jaljella

5. Mita haasteita pankillanne oli aloittaessa toimintaa sosiaalisen median
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vélineissa?

400 merkkii jaljella

6. Miten arvioisitte pankkinne aktiivisuutta sosiaalisen median vilineissa?

s T T T TS |

Edellakavija
Aktitvinen
Seurailija
Mukana olija

En osaa sanoa

7. Kuka pankissanne on vastuussa sosiaalisen median kédytosta?

S TS T Te B ]

Toimitusjohtaja
Pankinjohtaja
Esimies

Markkincinnista vastaava

Joku muu, kuka |

8. Kuka pankissanne vastaa asiakkaiden viesteihin sosiaalisen median eri
vélineissa?

S TS Te T B ]

Toimitusjohtaja
Pankinjchtaja
Esimies

Markkincinnista vastaava

Joku muu, kuka |

9. Onko pankkinne vastuuttanut henkilén hoitamaan sosiaalisen median vilineiden
kdyttoa?

[

[

o

Kyl
Ei

En osaa sanoa
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10. Miten pankkinne on kouluttanut sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilén?
—|

=

400 merkkia jaljella

C Kyl
© Ei

' Enosaasanoca

12. Miten suhtaudutte tydaikana pankin muun henkilékunnan henkilékohtaiseen
sosiaalisen median kdyttéon tydajalla?

Suosittelamme

Sallimme

Emme suosittele

Emme salli

i T s T TS |

En osaa sanoa

13. Miten olette ohjeistaneet muuta henkilokuntaa toimimaan sosiaalisen median
vilineissd pankkiinne koskevissa asioissa?
Suositelleet olemaan kommentoimatta
 Henkildkunta voi vapaasti kommentoida

Muulla tavein,

miten

' En osaa sanoa

14. Miten paljon sosiaalisen media eri valineiden seuraaminen ja niissa viestinta
vie aikaa péivittdisests tydajasta?

© 30min-1h

© Enemméan kuin yksi tunti

 Enemman kuin kaksi tuntia

' En osaa sanoa
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15. Onko pankissanne kdytdssd POP Liiton ohjeistus sosiaalisen median kdytosta?

C Kyla

-

Ei

' Enogsaasanoa

16. Onko pankkinne laatinut oman ohjeistuksen sosiaalisen median kaytosta?

Kyl
© E

' Enosaasanoca

17. Onko pankkinne laatinut sosiaalisen median strategian?

T Kyla
C Ei

' Enosassanos

18. Miten sosiaalisen median kayttd tukee pankkinne liiketoimintastrategiaa?

=l

400 merkki jaljella

19. Miten pankkinne pilotoi sosiaalisen median vélineitd ennen sen varsinaista
kéyttonottoa?

[ |

400 merkkii jaljella

20. Miten pankkinne hy&dynsi tai kéytti ulkopuolista apua aloittaessanne
sosiaalisen median kéyton?

AI
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400 merkkia jaljella

21. Miten mittaatte sosiaalisen median viestintdaa?

T Seuraamme kavijdliikenteen m3arda
T Seuraamme kommenttien masras
[T Seuraamme kommenttien sisiltéa

[T Laskemme tykkdyksid

22. Miten kasittelette pankissanne sosiaalisen median kautta saatuja viesteja?

' Johtoryhmassa
 Esimiestasolla
' Henkilskunta palaverissa

©  Ei mitenkdan

23. Miten arvioitte sosiaalisen median tuoman hyédyn nékyvin pankkinne
liiketoiminnassa?

[T Clemme saaneet uusia asiakkaita
[~ Olemme kehittdneet uusia palveluja
[T Clemme saanset tietoa nopeammin

[T Asiakastyytyvaisyys paranee

(ml Muu‘tal

[T En ozaa sanca

24. Miksi pankkinne ei ole mukana sosiaalisen median eri vélineissa?

Ei koe tarpeelliseksi
Ei ole ammattitaitoa

Lo
C
' Ei ole henkildkuntaa riittdvasti
Lo

Ei ole johdon paitista asiasta
25. Harkitseeko pankkinne tulevaisuudessa kdyttdvan sosiaalisen median
vélineita?

C Kyl
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© Jonkin verran
' Eiocllenkaan

' En tieda

26. Mitd sosiaalisen median eri vélineitd pankkinne voisi kdyttaa?
[~ Facebook

[T Linkedin

[~ Twittar

C YouTube

™ Joku muu, mika



LIITE 3.
Muistutuskirje
Arvoisa POP Pankkilainen

Lahetin 11.11.2014 Webrobol-kyselyn opinndytetydstani koskien sosiaalisen median hyddyntdmista
Joroisten Osuuspankissa. Ystavallisesti pyydan Teitd vastaamaan oheisesta linkistd kyselyyn
25.11.2014 mennessa.

Mikali olette jo vastanneet kyselyyn, on tdma mustutus aiheeton.

Ystavallisin terveisin,

Satu Lappalainen

Joroisten Osuuspankki



LIITE 4.
Kirje
Arvoisa POP Pankkilainen 30.11.2014

Lahetin opinndytetyotani koskien Webrobol kyselyn marraskuussa Sosiaalisen median hyddyntami-
sestd POP Pankki Joroisten Osuuspankissa. Vastausaikaa kyselyyn on jatkettu 5.12.2014 saakka.

Ystavallisesti pyydéan Teitd vastaamaan oheisesta linkista kyselyyn.
Hyvéaa itsendisyyspdivaa ja rauhallista Joulun odotusta!
Satu Lappalainen

POP Pankki Joroisten Osuuspankki
puh (017) 366 3625



LIITES.
Haastattelukysymykset

Kysymyksia haastateltaville:

Mitd sosiaalinen media mielestdnne on?

Miké sosiaalisesta mediasta tekee mielenkiintoisen business maailmassa?
Mika nyt on somen vaikutus busineksessa?

Miten pankit hyddyntavét nyt mielestanne sosiaalista mediaa?

Miten pankkien tulisi / voisivat hyddyntéa sosiaalista mediaa?

Millaista keskustelua somessa kaydaan pankeista?

Mité sudenkuoppia voi olla sosiaalisen median aloittavalla yrityksella?
Mainitkaa kolme pahinta virhetta mitd aloittava yritys voi somessa tehda?
Miten somen aloittavan yrityksen tulisi lahtea liikkeelle?

. Mitd mahdollisuuksia some antaa pankille?

. Miten some muutetaan bisnekseksi? 3 Vinkki&

. Miten yritys voi olla avoin somessa?

. Miss& somen eri muodoissa pankin tulisi olla?

. Miten sosiaalista mediaa tulee johtaa?

. Miten somen kéytto tulee yrityksessé organisoida?

. Mita aiheita toivoisitte pankkien kasitteleva somessa?
. Millainen some tulee olemaan kolmen vuoden paasta?
. Mik& tulee olemaan jatkossa somen asema mediana?



