NN

00000

— - 4

)00 (0 ()

> o> O D O D D d

0000000

- - ]

L0000 () ()]

.‘-----

0000001

»l.

Maija Rantonen

Osaamista

ja oivallusta
tulevaisuuden
tekemiseen

Kuluttajalainojen markkinointi-
viestinnan vertailu ja kehittaminen

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Opinnaytetyo

Toukokuu 2019

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



Tiivistelméa

Tekii4 Maija Rantonen
.J Kuluttajalainojen markkinointiviestinnan vertailu ja
Otsikko R
kehittdminen
Sivumaara 40 sivua
Aika Toukokuu 2019
Tutkinto Tradenomi
Tutkinto-ohjelma Liiketalous
Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda kehitysideoita tydn toimeksiantajan, suomalaisen rahoi-
tusyhtion, lainatuotteen markkinointiviestintaan seka yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavien siséltoihin ja viestintatapoihin. Lisaksi tydn tarkoitus oli antaa tietoa siita,
millaisia myyntiargumentteja lainatuotteiden markkinoinnissa kaytettiin. Toimeksiantajan
lainatuotteen markkinointiviestinnan kehittdmiseen kaivattiin uusia ideoita siksi, etté tuote
oli ollut markkinoilla suhteellisen vahan aikaa. Liséksi markkinointiviestinnan kehittdminen
tekee tuotteesta kilpailukykyisemman ja saa sen erottumaan kilpailijoiden vastaavista tuot-
teista.

Opinnaytetytn teoreettinen osuus avasi sisaltomarkkinointia ja sisaltdjen merkitysta, mai-
nonnan tehokeinoja ja sisallon tuottamista verkkosivuille seka sosiaaliseen mediaan. Teo-
riaosuuden jalkeen opinnadytetydssa siirryttiin verkkosivujen ja sosiaalisen median sisaltojen
nykytila-analyyseihin. Nykytilanteen kartoituksen pohjalta toimeksiantajayritykselle tehtiin
SWOT-analyysi, joka kokosi yrityksen tuottaman siséllon ominaisuudet. Viimeisenad osuu-
tena tydssa analysoitiin tiedonhankinnan tuloksia ja esitettiin kehitysideoita, jotka perustui-
vat SWOT-analyysissé esille tulleisiin asioihin. Tiedonhankinnan tapoina kaytettiin vertai-
luanalyysia kilpailijoiden sisaltdjen tarkastelussa ja havainnointia toimeksiantajan tuotta-
mien sisaltdjen nykytila-analyysissa.

Analysoinnin pohjalta oli ndhtavissd huomattavia samankaltaisuuksia lainatuotteiden vies-
tintasisalldissa yritysten valilla ja toimeksiantajan puutteellinen sosiaalisen median kanavien
hyddyntaminen markkinoinnissa. Ehdotettujen kehitysideoiden avulla opinnaytetyon toi-
meksiantajayritys pystyisi tavoittamaan uusia asiakkaita ja tuomaan lainatuotteitaan parem-
min ihmisten tietoisuuteen.

Avainsanat sisaltomarkkinointi, markkinointiviestintd, sisaltd, sosiaalinen
media
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This thesis was commissioned by a Finnish financing company, and the purpose was to
produce development ideas for improving the marketing communications in the target com-
pany regarding their loan products as well as to improve the content and communication
methods used on their website and social media channels. In addition, this thesis aimed at
identifying what kinds of sales arguments are used in loan product marketing. The target
company commissioned this thesis, since this specific loan product is rather new and im-
proving the marketing communication would help it stand out from the competition.

The theoretical part of the thesis focused on content marketing, advertising and producing
content for websites and social media. Information was gathered by using benchmarking
and observing. A current state -analysis about the target company’s website and social me-
dia contents was carried out. Next, a SWOT -analysis was used to summarize all the char-
acteristics of the content developed by the target company. Finally, based on the SWOT -
analysis, development ideas were produced.

Major similarities in the communication content for loan products were identified between
the competitors and the target company. In addition, improvements for using social media
channels in their marketing communications were developed. With the presented develop-
ment ideas, the target company can reach new customers more effectively and make their
loan products stand out from the competition.

Keywords content marketing, marketing communication, content, social
media
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1 Johdanto

1.1 Aihe

Yrityksille on eduksi erottua kilpailijoistaan. Tama on tarkeaa erityisesti nykyaan, silla
kilpailijoita on alasta riippumatta paljon, joten myds asiakkaista on taisteltava. Laaduk-
kaan sisallon tekeminen sekéd markkinointi ja mainonta tuovat yritykselle lisda asiakas-
virtaa, mutta vain silloin, kun sisaltdstrategiaan ja siséllon tuottamiseen kiinnitetd&n huo-

miota ja siihen panostetaan.

Opinnaytetyon aihe kasittelee sisaltomarkkinoinnin toteuttamista rahoituslaitosten vies-
tinnassa verkossa ja sosiaalisen median kanavissa. Aihe on yleisesti ottaen merkityksel-
linen, silla markkinointisisaltdja on yrityksesta tai alasta riippumatta tarkeaa suunnitella
ja niiden tuottamisen on hyoédyllista olla tavoitteellista. Aihe kasittelee mainonnalla vai-
kuttamisen keinoja ja sitd, kuinka sisallén suunnittelu kuhunkin kanavaan sopivaksi on
tarke&a. Tyo antaa mille tahansa yritykselle vinkkeja verkkosisaltbjensa kehittdmiseen ja

niista hyotymiseen, kun aiheen soveltaa yrityksen alaan sopivaksi.

Tama opinnaytetyt on toimeksianto, ja se kasittelee rahoituslaitosten markkinointivies-
tintdd. Toimeksiantajana opinnaytetydssad on Ferratum Finland Oy (kutsutaan tasta

eteenpéin nimella Ferratum), joka on suomalainen rahoitusyhtio.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Ferratum tarjoaa asiakkailleen luotonanto- ja pankkipalveluita. Markkinointiviestinnan si-
saltoja vertaillaan Ferratumin ja taman kolmen suurimman kilpailijan valilla, jotka ovat
Nordea, Santander Consumer Finance (kutsutaan tasta eteenpain nimella Santander) ja
Resurs Bank. Kolmen suurimman kilpailijan viestintdan keskitytdén siksi, ettd naiden yri-
tysten viestinnasta saa eniten hyodyllista informaatiota, kehitysideoita ja vertailukohtaa
Ferratumin markkinointiviestintdan. Jotta vertailuun saadaan monipuolisuutta, on kilpai-
lijoiden joukkoon valittu Nordea, joka on muihin verrattuna perinteisempi rahoituslaitos
eli pankki. Kaksi muuta kilpailijaa, Santander ja Resurs Bank, ovat Ferratumin kaltaisia

rahoituslaitoksia, jotka esimerkiksi myontavat asiakkaille lainaa ilman vakuuksia verkko-
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2
hakemuksen vélityksella. Kaikki kolme kilpailijaa tarjoavat myos vertailun kohteena ole-
van Ferratumin Prime-lainan kaltaista lainatuotetta, joten lainatuotteiden markkinointi-

viestinnan vertailu on tasavertaisempaa.

Opinnéaytetydn tavoitteena on antaa toimeksiantajalle tietoa siitd4, kuinka Ferratumin
oman lainatuotteen kaltaisia lainoja voidaan kuluttajille markkinoida ja kuinka kilpailijat
tata tekevat. Ferratumin oma suuri lainatuote, Prime-laina, on ollut markkinoilla suhteel-
lisen vahan aikaa, joten toimeksiantaja toivoo sen kehittamiseen ja markkinointiviestin-
tdan uusia ideoita ja vinkkeja. Ferratumin lainatuotteen markkinointiviestinnan kehittami-
nen tekee tuotteesta kilpailukykyisemman kilpaillulla rahoitusalalla seké tuo tuotetta pa-
remmin esille ja kuluttajien tietoisuuteen. Lisdksi opinnaytetyé antaa kehitysideoita Fer-
ratumin verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien siséltgihin ja viestintatapoihin.
Viestinnan vertailussa keskitytdan sisaltéihin eri kanavissa ja mainonnalla vaikuttamisen
keinoihin. Aihetta tarkastellaan kuluttajan nakékulmasta, eli tydssa selvitetadn millaisena

yrityksen viestintd ilmenee tavalliselle kuluttajalle.

Ferratum on maailmanlaajuisesti toimiva yritys, mutta tdssa opinnaytetydssa kehittdmis-
kohteena kaytetaan ainoastaan Suomen markkinoita eli Ferratum Finlandin markkinoin-
tiviestintdd. Samoin kilpailevien yritysten viestinnassa otetaan huomioon ainoastaan
Suomen markkinoille suunnattu viestinta. Lisaksi tydssa vertaillaan kuluttajille suunnat-

tuja lainoja, joten yrityslainoja ei huomioida.

Aihe keskittyy yritysten tekem&an joukkoviestintddn, joka on suunnattu kuluttajille.
TyoOssa ei siis oteta huomioon asiakkaille henkilokohtaisesti kohdennettua viestintaa.
Aihe keskittyy joukkoviestintdan yksityisen viestinnan sijaan siksi, etta tarkoituksena on
saada yleinen kuva yritysten myyntiargumenteista ja viestintasisalldista, jotka on suun-
nattu kaikille kuluttajille. Ty0 antaa tietoa siitd, millaisin mielikuvin lainatuotteita markki-
noidaan ja millaisia lainanoton tarpeita yritykset luovat asiakkalille, ja siitd, kuinka sosi-

aalista mediaa ja verkkosivuja kaytetddn markkinoinninvalineena.

Markkinointikanavat on rajattu yritysten verkkosivujen ja yleisimpien sosiaalisen median
kanavien, kuten Facebookin ja Instagramin, tarkasteluun. Naiden kanavien sisltda ja
viestintda vertaillaan siksi, ettd nama kanavat ovat niita, joista asiakas ensimmaisena
etsii tietoa yrityksista ja tuotteista, kun han haluaa hakea lainaa ja vertailee eri lainanan-

tajia toisiinsa.
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1.3 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd on jaettu kahteen osioon, taustatieto-osioon ja varsinaiseen vertai-
luosioon. Taustatieto-osiossa esitelladn ensimmaisena kohdeyritys, minka jalkeen pe-
rehdytaan siihen, mité on siséltomarkkinointi ja siséllot. Taman jalkeen kaydaan lapi mai-
nonnan tehokeinoja seka sisallén tuottamista niin verkkoon kuin myds sosiaaliseen me-
diaan. Naiden jalkeen tydssa esitellaan Ferratumin vertailun kohteena oleva lainatuote
seka Kkilpailijat ja naiden vastaavat lainatuotteet. Taustaosuuden paattaa opinnayte-

tyossé kaytettyjen tiedonhankintamenetelmien tarkempi esittely.

Varsinainen vertailuosio sisaltda tiedonhankinnan tulosten esittelyn ja analysoinnin.
Tassa osiossa luodaan Ferratumin markkinointiviestinnén sisaltdjen nykytila-analyysi ja
sama analyysi tehdaan myaos kilpailijoiden sisalldille. Analyysien pohjalta luodaan kehi-
tysideoita Ferratumin Prime-lainan markkinointiviestintaan ja viestintdkanavien sisaltoi-
hin. Viimeisena osiona on yhteenveto, joka tiivistdd koko opinnaytetydn tarkeimmat vai-

heet ja tulokset.

1.4 Toimeksiantajan esittely

Ferratum on suomalainen rahoitusyhtio, joka tarjoaa luotonanto- ja pankkipalveluita ku-
luttajille ja yrityksille. Ferratum-konsernin, eli Ferratum Groupin, on perustanut vuonna
2005 sen toimitusjohtaja Jorma Jokela. Alkuaikoina yritys tarjosi ensimmaisten joukossa
Euroopassa pienlainoja kuluttajille tdysin mobiililla tavalla. Yrityksen liiketoiminta on laa-
jentunut ympari maailmaa ja vaikuttaa talla hetkella 25 eri maassa niin Euroopassa, Af-
rikassa, Etela- ja Pohjois-Amerikassa kuin Aasian ja Tyynenmeren alueella. Kuviossa 1
on esitetty Ferratumin koko markkina-alue. (Ferratum maailmalla. 2018; Ferratum yrityk-
sena. 2018.)
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Kuvio 1. Ferratumin markkina-alue (Where we operate).

Ferratumin tavoitteena on tarjota markkinoiden parhaimpia, nopeimpia ja kayttajaysta-
vallisimpia laina- ja pankkipalveluita sekd muuttaa alypuhelin mobiilipankiksi, joka kulkee
aina mukana. Arvon luominen asiakkaille, sijoittajille ja yhteistydkumppaneille on ollut
yrityksen pyrkimyksena alusta alkaen. Ferratum on suunnitellut tuotteensa siten, etta ne
soveltuvat taysin mobiilikayttédn. Kuluttajille suunnattu mobiilipankki on kaytéssa vii-
dessa Euroopan maassa, mutta yrityksen suunnitelmissa on laajentaa sen toiminta-alu-

etta my6s muualle maailmaan. (Ferratum maailmalla. 2018.)

1.4.1 Ferratumin lainatuotteet

Koska Ferratumin toiminta ulottuu ympéari maailman, on lainatuotteet suunniteltu vastaa-
maan asiakkaiden tarpeita yksilollisesti kussakin maassa ja markkina-alueella. Yrityksen
tuotevalikoimaan kuuluu pienlainojen liséksi jatkuvia luottoja seké perinteisten pankkilai-
nojen kaltaisia lainoja. Tama opinnaytetyd keskittyy Ferratum Finlandin toimintaan ja
Suomen markkinoilla oleviin lainatuotteisiin. Ferratumin tarjoamat lainat Suomessa ulot-
tuvat kuluttajalainojen puolella 20 000 euroon ja yrityksille suunnattujen lainojen puolella

250 000 euroon asti. (Ferratum maailmalla. 2018.)

Ferratumin Joustava-luotto on kuluttajille suunnattu toistaiseksi voimassa oleva jatkuva

luotto, jonka toimintaperiaate on sama kuin luottokortilla. Asiakas voi tehd& nostoja
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omalta luottotiliitdé&n 2 000 euron luottorajaan saakka haluamissaan erissa, ja takaisin-
maksettu osuus luotosta on aina uudelleen nostettavissa. Luottoa maksetaan takaisin
kuukausittain vahintaan kymmenen prosenttia luoton ja kertyneiden kustannusten maa-
rasta tai vahintdan sadan euron minimilyhennyksen verran. Hakeakseen Joustava-luot-
toa asiakas tayttdd hakemuksen verkossa, minka jalkeen han saa lainapaatoksen anta-
miensa tietojen perusteella. Jotta Ferratum voi myontda Joustava-luottoa ja antaa hy-
vaksytyn lainapaattksen, on asiakkaan oltava vahintdan 21-vuotias henkild, jolla on va-

kituinen osoite Suomessa. (Joustava-luotto.)

Prime-laina on toinen Ferratumin Suomessa kuluttajille tarjoama lainatuote. Prime-laina
on 3 000 — 20 000 euron suuruinen kertalaina, jota maksetaan kuukausittain takaisin
sopimuksessa sovituissa erissa ja maaratyssa maksuajassa. Takaisinmaksuaika voi olla
yhdestd kymmeneen vuotta lainan suuruuden riippuen. Prime-lainan hakijan on oltava
vahintdan 25-vuotias Suomessa vakituisesti asuva henkild. Lainahakemus taytetdan
Ferratumin verkkosivuilla, minka jalkeen asiakas saa hyvaksytyn tai hylatyn lainapaatok-

sen perustuen asiakkaan antamiin tietoihin. (Prime-laina.)

1.4.2 Vastuullisuus

Ferratum haluaa kantaa vastuun asiakkaistaan varmistamalla sen, etta asiakkaille esite-
tyt tiedot ovat oikeita, tAsmallisid ja lainmukaisia. Lainojen hyvaksymismenettely perus-
tuu yrityksen vuosien aikana itse kehittdmaan pisteytysmalliin. Luotonantopaatokset
pohjautuvat lainanhakijan taloudellisen aseman ja lainojen takaisinmaksukyvyn arvioin-
tiin seka siihen, etta lainanottajan vaatimukset ja tavoitteet tayttyvat lainan avulla. N&ain
yritys haluaa taata sen, etta lainoja myénnetaan hyvan ja eettisen perustelun mukaisesti.

(Corporate responsibility.)

Ferratum noudattaa lainojen myéntadmisessa hyvan luotonantotavan mukaisia ohjeita ja
saannoksia, joita sovelletaan kuluttajaluottoihin ja luotonantajiin. Kuluttajaluotolla tarkoi-
tetaan luottoa, jonka elinkeinonharjoittaja tarjoaa kuluttajille. Kuluttajaluotoksi lasketaan
kaikki tallaiset luotot riippumatta luottomuodosta, maarasta, luoton kayttétarkoituksesta
tai luottoajasta. Hyvan luotonantotavan mukaisesti Ferratum noudattaa ohjeita, joiden
mukaan muun muassa luottojen markkinoinnissa ei saa kayttaa asiatonta painostusta ja

markkinoinnin paaasiana tulee olla luotto ja sen tiedot. Lisaksi mainonnassa tulee ilmoit-
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6
taa kaikki luottoa koskevat tiedot seka kuluttajan luottokelpoisuus tulee arvioida. (Kulut-
tajaluottojen tarjoaminen.) Tama tarkoittaa sita, ettei Ferratum mydnna luottoa kulutta-

jalle, jolla ei ole kykya sen takaisinmaksuun.

2 Sisaltomarkkinointi

2.1 Mita sisaltdmarkkinointi on?

Markkinoinnin tarkoitus on tukea yrityksen kaikkea toimintaa ja sen paatehtavana onkin
auttaa yritystd kasvamaan. Voisi sanoa, ettd markkinointia tapahtuu aina, kun ihmiset
tekevat kauppaa, joten markkinointi iimenee usealla tavalla. Perinteinen markkinointi tar-
vitsee rinnalleen myos digitaalisen markkinoinnin, silla digitalisaatio on kehittynyt paljon
tahan paivaan mennessa ja kasvaa edelleen koko ajan. Digitalisaatio eli digitalisoitumi-
nen tarkoittaa digitaalisten laitteiden ja palveluiden yleistymista ihmisten arjessa (Digita-

lisaatio — 4 valintaa, jotka jokaisen yrityksen on tehtéava).

Ihmiset kayttavat nykyaan internetia monta kertaa paivassa erilaisilla alylaitteilla. Yrityk-
sen on yha tarkeampaa tuottaa asiakkailleen hyodyllisempéaa ja mielenkiintoisempaa in-
formaatiota kuin aiemmin, silla pelkan yrityksen ja toiminnan esittely verkkosivuilla tuo
harvemmin yritykselle huomattavasti lisad myyntia. Markkinoinnin tavoitteena on tuoda
kilpailuetua, luoda ja yllapitaéa asiakassuhteita, parantaa tuottavuutta, nostaa tuotteen tai
palvelun kiinnostavuutta, yllapitdd imagoa ja nakyvyytta seka vastata yrityksen strate-
gian mukaisen viestinnan kokonaisuudesta, selkeydesta ja yhtendisyydesta. (Markki-

noinnin merkitys yritystoiminnassa.)

Sisaltdmarkkinointi on osa sisaltostrategiaa, jonka tarkoituksena on keskittyd tuottamaan
ja jakamaan johdonmukaista, relevanttia sekd& merkityksellistd sisaltdd. Sisallon tehta-
vana on tavoittaa tiettya ennalta maariteltya kohdeyleis6d, joten myds julkaisukanava
talle sisélldlle on oltava oikea. Sisaltdmarkkinoinnin, kuten myds koko sisaltdstrategian,
tarkoituksena on ennen kaikkea tuoda lisda asiakasvirtaa ja nain ollen lisata tulokselli-
suutta. Sisallon merkitys ja hyvan sisallon ominaisuudet on hyva ymmartaa kestavien ja
pitkdaikaisten asiakassuhteiden vuoksi. Lyhykaisyydesséén siséltdstrategialla tarkoite-
taan strategiaa, jonka mukaan erilaiset siséallot johdetaan linjausten mukaisiksi. Sisalto-
markkinointi taas miettii sitd, kuinka jokaisella sisallélla luodaan asiakkaalle jonkinlaista
arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 25.)
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Sisaltomarkkinointi auttaa parhaimmillaan tekemaan strategisista tavoitteista totta. Tal-

I6in sisallot tukevat myyntid, mutta niiden avulla myés

e asemoidutaan edellakavijaksi omilla osaamisen alueilla

e tavoitetaan potentiaalista tydvoimaa

¢ vahvistetaan haluttua mielikuvaa tydnantajana

o kehitetdén asiakaskokemusta

¢ |uodaan kiinnostavuutta median silmissa ja julkisuuskuvassa

e tavoitetaan liideja eli potentiaalisia asiakkaita. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Markkinointi on kaytannéssa mahdotonta ilman hyvaa sisaltva. Riippumatta kaytdssa
olevasta markkinointitaktiikasta, tulisi siséltémarkkinoinnin olla osa koko prosessia eika
eroteltuna siitd. Laadukas sisalté on osa kaikkia markkinoinnin muotoja. Esimerkiksi so-
siaalisen median markkinoinnissa sisallon markkinointistrategia tulee ennen sosiaalisen
median strategiaa, hakukoneoptimoinnissa (Search Engine Optimization, SEO) hakuko-
neet suosivat yrityksia, joiden julkaisuissa on laadukasta ja yhtenaista sisaltéa ja in-
bound-markkinoinnissa sisaltd on tarkeassa asemassa, mikali yritys haluaa saada saa-

puvaa liikennetta ja liideja. (What Is Content Marketing?)

Jotta sisaltomarkkinointia voidaan tehdé kunnolla ja tuloksellisesti, on tunnettava asiak-
kaat eli heidan tarpeensa ja kiinnostuksen kohteensa. Sisallén on siis oltava asiakaslah-
toistd. Perustana on hyva pitaa tarkeimpien kohderyhmien edustajista muodostetut per-
soonat ja heidéan ostopolkunsa. Kun kohderyhmat ovat selvilld, aloitetaan sisaltéjen luo-
minen ja yksilollistdminen niihin kanaviin, joista kukin kohderyhma voitaisiin parhaiten
tavoittaa. Tulee kuitenkin muistaa, etteivat kanavat rajoitu vain digitaalisiin kanaviin,
vaan sisaltdmarkkinointi toimii hyvin myos esimerkiksi lehdissé ja erilaisissa painetuissa

materiaaleissa, jotka tavoittavat tiettya yleista. (Keronen & Tanni 2017, 31.)

2.2  Mitd on sisalto?

Yritykset voivat tuottaa siséltéa useisiin eri kanaviin, ja ndma siséllét voidaan jakaa kah-
teen kategoriaan: perinteisten medioiden sisalt6ihin ja digitaalisiin sisaltdihin. Perinteisia
medioita ovat esimerkiksi lehdet, televisio seké radio ja digitaalisia siséltdja videot, blo-
gitekstit seké& uutiskirjeet. Sisallon tavoitteena on tarjota lukijoilleen tai katsojilleen jota-
kin, mink& vuoksi he palaavat sen dareen myos jatkossa. Jos sisaltd tarjoaa uutta tietoa

tai se viihdyttaa jollain tavalla, se luultavasti myos koukuttaa seuraajat. Hyvan sisallon
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tekemisessa on onnistuttu silloin, kun se sitouttaa jo olemassa olevaa asiakaskuntaa,
mutta houkuttelee aareensa myods uusia asiakkaita. Parhaimmassa tilanteessa sisaltd
saa katselijat kiinnostumaan myos yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Asi-
kainen 2017.)

Asiakaslahtoinen sisaltd tuottaa tulosta, joten siséllon kautta tulisi uskaltaa puhua juuri
niille ihmisille, joita yritys tarvitsee ja jotka myos tarvitsevat kyseista yritysta. Hyvan si-
sallon perustana on arvon tuottaminen asiakkaalle. Yrityksen tulee miettié seuraavia ky-
symyksia: Mitd asiakas saa tai hyotyy tehdysta sisallosta? Miksi sisaltod saisi asiakkaan
sitoutumaan? Yrityksen asiakas voi olla kuka tahansa, mutta tdaman asiakkaan tarpeet ja
hanté kiinnostavat asiat on tunnettava. Nain tarjottu sisaltd osataan suhteuttaa potenti-
aaliselle asiakkaalle sopivaksi ja osataan ohjata tata asiakasta oikeaan suuntaan. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 82.)

Laadukkaan sisallon tekemisessa tulee ottaa huomioon muutamia asioita. Nama asiat

kuvataan Hyvan sisallon kennossa, joka on visualisoituna kuviossa kaksi.

Asiakas-
matkan
vaihe, johon
Kenelle tarina
tarinaa sijoitetaan? Kuka
kerrotaan i
s kertoo?
persoona)? HYVAN
SISALLON
Mita KENNO 4
tarinan Mlssa
pitaisi kangwnssa
saada tarinaa
aikaan? Missa kerrotaan?
muodossa
sisaltd
tuotetaan?

Kuvio 2. Hyvan sisallén kenno (Keronen & Tanni 2017, 82).
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Hyvan sisallén kenno toimii muistilistana sisallén tekemisessa. Mikali sisallésta puuttuu
jokin kennon kohdista tai se on epaselva, on sisaltéa hyva viela tydstaa. Seuraavaksi on

avattu kennon (kuvio 2) jokainen kohta:

e Kuka tarinaa kertoo?
On mietittava, ketéd halutaan puhutella. Tarinan kertojan aani tulisi antaa juuri oi-

keille ihmisille ja se on hyva pitdéa aitona, ilman turhaa jaykistelya.

e Misséa kanavissa tarinaa kerrotaan?
Kanava valitaan sen mukaan, mista Idydetaan ne ihmiset, joita halutaan tavoi-
tella. Sisallén suunnittelu pitaisi tehda yleisé edella eikd kanava edella. Tarina

voidaan suunnitella kanavaan sopivaksi, mikali se on kiinnostava ja koukuttava.

e Missd muodossa sisalto tuotetaan?
Sisallén muoto mietitddn kohdeyleison perusteella. Mik& muoto sopii ostajaper-
soonaan ja kanavaan parhaiten? Tehtya sisaltdd on muistettava myds saannolli-

sesti markkinoida.

¢ Mita tarinan pitdisi saada aikaan?
Tarinalla on oltava tavoite ja ainoastaan yksi sellainen. Tavoite yhdistaa yrityksen
ja asiakkaan tarpeet sekd on helposti ymmarrettava ja sisaltdd konkreettisia esi-

merkkeja.

o Kenelle tarinaa kerrotaan (ostaja-persoona)?
Tarina on tuotettava jollekin henkildlle siten, ettd tama pystyy samaistumaan sii-

hen. Tarinan tavoite esitelldaan henkildlle mielenkiintoisena.

e Asiakasmatkan vaihe, johon tarina sijoitetaan?
Asiakkaan ostoprosessin vaihe on otettava tarinassa huomioon ja tarina on sijoi-
tettava johonkin kohtaan tatd. Samasta aiheesta kerrotaan saman tavoitteen to-
teuttamiseksi ja saman henkilén puhuttelemiseksi eri tavalla, mikali ajatuksena
on esimerkiksi saada asiakas ostamaan tai heratella nukkuvaa asiakasta. (Kero-
nen & Tanni 2017, 83 — 84.)
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2.3 Kuka sisaltoa tuottaa?

Usein yritykset tuottavat julkaistavan sisallén perinteisesti itse. Sisallon tuotanto saate-
taan osittain kuitenkin myo6s ulkoistaa toiselle yritykselle resursseista ja sisallon muo-
dosta riippuen. Talldin sisaltd sovitaan sisallon tuottajan, eli ulkoisen firman, kanssa si-
saltostrategian mukaiseksi. Esimerkiksi videosiséltdjen luomisessa saatetaan kayttaa ul-
koista firmaa, silla yrityksen siséistd osaamista ei videomateriaalien tekemiseen valtta-

matta loydy. (Sisalldntuotannon ulkoistaminen.)

Verkon ja sosiaalisen median laajennuttua, on kayttgjien tuottaman sisallon julkaisemi-
sesta tullut yleista. Téallaisella sisallolla tarkoitetaan aineistoa, joka ei ole alkuperaisesti
itse yrityksen luomaa, mutta liittyy brandiin tai yritykseen jollain tavalla. Kayttajien luomaa
sisaltod esimerkiksi jaetaan omissa kanavissa tai omilla sivuilla, jolloin yritykseen yhdis-
tetyn siséllon ndkee laajempi yleisd. Monet kannustavat kayttajia myos luomaan sisaltoa
esimerkiksi kilpailujen, kyselyiden tai muun vastaavan avulla. (Dubberley & Wardle,
2014.)

2.4 Miten tehdaan vaikuttavaa sisaltoa?

Iso osa organisaatioista haluaa parantaa tunnettavuuttaan ja tama tavoite on merkittava
0sa organisaatioiden strategiaa. Tavoite on jarkeva, silla mitd tunnetumpi yritys on ihmi-
sen oman piirin siséllg, sitd vahvemmin tdma korreloi yrityksen kiinnostavuuden ja tuot-
teiden tai palveluiden ostamisen valilla. Tunnettavuus vaikuttaa yrityksen kaikkiin strate-
gisiin osa-alueisiin; niin yhteistydkumppaneihin, rekrytointiin kuin asiakaskunnan hank-
kimiseen. Organisaatio voi parantaa tunnettuuttaan herattamalla mielenkiintoa, joten si-
sallon tulisi yksinkertaisesti olla sellaista, jota ihmiset lukevat tai katsovat. (Keronen &
Tanni 2017, 96.)

Siséltblajeja voidaan luetella kolme erilaista. Namé& kategoriat ovat tavoittava, sitouttava
ja aktivoiva. Sisaltolajit erottuvat toisistaan seka tyyliltaan etta kestoltaan, mutta jokai-
sella siséllolla on kanavasta riippumatta tavoitteena saavuttaa sama paadmaara — saada

asiakas ostamaan. Tama tavoite on havainnollistettu kuviossa kolme.

metropolia.fi WM etropolia



11

Kuuntelu o
= Linked {1}
' "' LinkedInin Twitter
= ‘: ': ryhmat & henkilot C ‘
ﬁ ' - ) Ogle
- = Tavoittava sisialto " :\ a

R | Hakukone

- 'A 4\'
e

)

)

Nettisivut

Aktivoiva sisiltd (ﬂ
LAY ]
izl {~i5) Blogi . -

- -

Myyntikeskustelut Sitouttava sisilto

Kuvio 3. Hyva sisalto johdattaa asiakkaan useiden kanavien lapi (Keronen & Tanni 2013, 24).

Kuvion kolme ensimmainen kohta on kuuntelu, joka tarkoittaa oman kohderyhman kayt-
taytymisen ymmartamista ja oppimista. Kuinka kohderyhma toimii verkossa? Mista he
ovat kiinnostuneita? Kuuntelu on tarkead, jotta osataan valita sopivat kanavat. Kohde-
ryhmén kuuntelemista voidaan tehda yksinkertaisesti tutustumalla néiden ihmisten kéayt-
taytymiseen verkossa, ottamalla selvaa avainsanoista, joilla oma siséltd kannattaa tuoda
esille ja miettimalla millaisen aseman verkossa haluaa saavuttaa. Kuuntelun tavoitteena
on saada asiakasymmarrystd, joka taas antaa lahtokohdat kohderyhman tavoittamiselle.
(Keronen & Tanni 2013, 25.) Tassa vaiheessa paastaan kuvion kolme seuraavaan koh-
taan eli tavoittavaan sisaltoon. Tavoittava sisaltd on kestoltaan lyhytaikaista ja sen tar-
koituksena on heratelld nukkuvaa asiakasta tai harkitsevaa potentiaalista asiakasta. Ta-
voittavaa sisélt6d ovat esimerkiksi uutiskirjeet, mainokset tai sosiaalisen median péaivi-
tykset, jotka herattavat tiedonhakijan kiinnostuksen oikeissa kanavissa seké johdattele-

vat taman sitouttavan sisallén pariin. (Keronen & Tanni 2017, 88 — 89.)

Sitouttava sisélté on ajallisesti pidempi kestoista, parhaimmassa tapauksessa useiden

vuosien mittaista. Tama sisaltd pyrkii vakuuttamaan asiakkaan ja nimensa mukaisesti
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sitouttamaan hanet yritykseen. Sisallén on tarkoitus tehd& asiakkaalle sopivia valintoja
ja helpottaa hanen paatéstaan ostaa tuote tai palvelu. Asiakas on vakuutettava siitd, etta
sisallon julkaisija tuntee kasiteltdavan asian ja hanen puoleensa kannattaa kaantya. Si-
touttavaa sisaltdéa ovat esimerkiksi blogipostaukset tai artikkelit. (Keronen & Tanni 2017,
88 — 89.)

Kuvion kolme seuraava kohta eli aktivoiva sisalto tarkoittaa sité, kun asiakkaan ostovai-
heiden valille luodaan siltoja, joita pitkin han paasee etenemaan. Kun asiakas saadaan
kiinnostumaan, hanet taytyy ohjata eteenpain tarjoamalla uutta ajateltavaa tai syventa-
malla jo kasitellyn asian ymmarrysta. Aktivoivaa siséltda voidaan laittaa esimerkiksi blo-
gipostauksien yhteyteen yksinkertaisesti linkilld "lue myds tdma postaus” tai uutiskirjei-
siin "tilaa nyt” -ndppéaimen avulla. Aktivoiva sisaltd on osa tavoittavaa ja sitouttavaa si-
saltéa, joten se auttaa asiakasta likkumaan myos eri siséltlajien valilla. Mikali sisallot
ovat kunnossa ja taméa polku onnistuu, saadaan asiakas johdateltua lopuksi ostamaan.
(Keronen & Tanni 2017, 88 — 89.)

Liséksi vaikuttavan ja toimivan sisdllon on oltava uniikkia. Uniikki siséltd tuottaa enem-
man hyo6tya, koska sen avulla kayttajat 16ytavat juuri halutulle sivustolle. Tassa asiassa
laatu korvaa maaran. Sellainen sisalto, jota kaikki muutkin tekevat hukkuu verkkoon eika
nain ollen tuota tulosta. Uniikki sisaltd on myds muistettava kohdistaa halutulle kohde-
ryhmaélle ja tekstin on oltava helppolukuista. Siséltd on julkaistava sellaisessa muodossa,
etta lukijalle jaa siitd jotakin mieleen. Selkeasti ryhmitelty teksti, paéa- ja valiotsikot sekéa

kuvat auttavat lukijjaa hahmottamaan, mihin sisallolla viitataan. (Halén 2017.)

Verkkosisallésta puhuttaessa on mahdollistettava sisallon nakyvyys verkossa. Hyva si-
saltd tulee optimoida, jotta hakukoneet loytavét sen. Oikeat avainsanat tulee kohdistaa
oikeaan sisdltéon ja avainsanoja kaytetaan sivuston otsikoissa, metakuvauksissa ja lin-
keissd. Google asettaa etusijalle myos pitkat siséllét ennen lyhyita teksteja. (Halén
2017.)

Jotta sisaltd tavoittaisi mahdollisimman paljon ihmisid, on sen oltava jaettavissa. lhmiset
kayttavat tiedonhakuunsa eri kanavia ja tutustuvat aiheisiin eri tavoin. Sama sisaltoé sopii
moneen eri kanavaan, kun sen muokkaa kuhunkin kanavaan sopivaksi. Esimerkiksi blo-
gipostauksesta voi tehda somepaivityksen tai samasta aiheesta videon. Hyvan sisallén
yhteydesta l6ytyvat myds someen jakamisen mahdollisuus ja linkit sdhkdpostiin. Talléin

sisallén jakamisesta on tehty mahdollisimman helppoa. (Halén 2017.)
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2.5 Sisallébn mittaaminen

Sisaltoa pitdd koko ajan kehittda, jotta se pysyy kiinnostavana. Kehittdmista pystyy te-
kemaan, kun analysoi ja mittaa julkaistua sisdltta. Mittaamalla ja kokeilemalla saa tietaa,
mik& ihmisia kiinnostaa ja millainen siséltd uppoaa maaritettyyn kohderyhmaan. (Asikai-
nen 2017.) Kun siséllélle on asetettu tavoitteet, sitd pystyy helposti mittaamaan ja naihin

tavoitteisiin verraten nahdaén, kuinka hyvin on onnistuttu (Halén 2017).

Niin sanotusti perinteiseen sisaltéon verrattuna digitaalisen sisallén etuna on se, etta sita
on mahdollista mitata koko ajan. Digitaalisen sisallon mittaamisen hyddyntamatta jatta-
minen on sisallon tuhlausta. Jokainen sisalt6 tulisi maarittdd johonkin kohtaan asiakkaan
ostopolkua, jolloin jokaiseen ndista voisi asettaa oman mittarinsa. Tama auttaa selvitta-
maan, missa kohtaa siséaltd toimii ja missa ei. (Terinkoski 2018.) Mikali sisallélle ei ole
luotu ja linjattu tavoitteisiin pohjautuvaa ostopolkua, on mittaaminen ja tulosten analy-
sointi lAhes mahdotonta. Mittareina voivat toimia esimerkiksi sisaltdjen jaot ja tykkaykset,
kavijoiden maara, siséltdjen parissa kaytetty aika, uutiskirjeiden avausprosentti ja kavi-
joiden kontaktitietojen saaminen. liman mittareita toimiminen ja pelkkaan omaan intuiti-
oon luottaminen voi johtaa harhaan. Analysoinnin avulla oppii myds tekemé&éan hyvaa
sisaltéa. (Rantaméaki 2018.)

Sisallén kehittdminen ja muutoksien positiivinen vaikutus voi ottaa oman aikansa ja kes-
téaa kauankin. Mikali asiakkaiden tarpeisiin on kuitenkin keskitytty, saadaan tuloksia var-
masti aikaan. On kuitenkin mahdotonta mitata esimerkiksi sita, kuinka monen liidin mie-
leen on sisaltéjen avulla jaaty. Joissakin tapauksissa ostoprosessi voi johtaa asiakkuu-
teen vasta useiden vuosien paasta. Hiljaisten seuraajien massa on myds runsaasti pal-
jon suurempi kuin niiden, jotka kommentoivat tai tykkaavat tuotetusta sisallosta. (Kero-
nen & Tanni 2017, 194 — 195.)

3 Mainonnan tehokeinot

Kaikilla teksteilla on jokin pAdmaara paasta vaikuttamaan ihmisiin jollain tavalla. Halu-
taan vedota tunteisiin, herattad ajatuksia tai mielipiteitd, viihdyttda tai vaikuttaa paatok-
siin. Sama paamaara on myoés mainonnalla ja markkinoinnilla. Halutaan vaikuttaa ihmis-
ten ostokayttaytymiseen. Mainonnan sisaltéa mietittdessa tulee muistaa, kenelle viesti
halutaan sanoa, mitd halutaan sanoa ja kuka sen sanoo. Ja kuten muidenkin sisaltdjen

kohdalla, myds tasséa on tarke&d miettia viestinnan aénensavya seka millaista sanomaa
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halutaan julkaista. Nyt sisallon on oltava sellaista, ettd ihmiset haluavat sité itse jakaa,
mutta millaisella viestilla saa tulosta aikaan ja miten vaikuttaa ihmisten paatoksiin? (Yli-
lehto 2017.)

Nyky&éan perinteisesta mainonnan tekemisesta on siirrytty ennemminkin sisaltéjen teke-
miseen. Tuote tai palvelu halutaan esitelld tarinan avulla, joka vetoaa tunteisiin ja jattaa
muistijéljen ja usein ostopaatoksia tehdaankin perustuen omiin tunteisiin. Tarinat myos
pysayttavat ihmisen kuuntelemaan ja herattavat mielenkiinnon. Myés huumori on hyva
tunteiden heréttdja. Tunteen vastakohtana voitaisiin pitaa jarkeen vetoamista. Tallai-
sessa argumentoinnissa ostopaéatos perusteellaan faktoihin nojaten niin hyvin, etta asia-
kas vakuuttuu siita, ettad tarvitsee juuri taman tuotteen tai palvelun itselleen. (Kaupallisen

viestinnan tehokeinoja.)

Tekstit elavat kuluvan ajan mukana, joten niiden on myds muututtava, kun ympéardiva
maailma muuttuu. Mainonnassa ajankohtaiset tekstit vetoavat ihmisiin paremmin kuin
vanhat. Esiin voi tuoda sellaisia maailman tai maan tapahtumia, jotka ovat muutenkin
esilla esimerkiksi uutisoinnissa. Tassa on kuitenkin sovitetta siséltd kulttuuriin sopivaksi
ja muistettava kenelle sita tekee. Suorat kdanndkset teksteista harvoin toimivat sellaise-
naan. (Ylilehto 2017.)

Kun lukijalle annetaan mielikuvia, se herattaa tunteita ja saa nain toimimaan. Esimerkiksi
pelkka kehotus hyvén tekemiseen ei valttamatta toimi, mutta kun tdhan lisda mielikuvan
siita, kuka karsii, jos et tee hyvaa, niin tamé herattaa lukijassa tunteita. Ihmismieli tay-
dentaa asian ja pystymme kuvittelemaan tapahtumia, kun sille tarjotaan enemman yksi-

tyiskohtia. Nain viestista tulee herattelevampi. (Ylilehto 2017.)

Kaiken sisallén tukena kulkee ehdottomasti visuaalisuus ja aani. Nailla voi tehostaa vies-
tia entisestaan seka pysayttaa lukijan tai herattaa taman mielenkiinnon. Mita useampaa
aistia ihminen mainoksen huomatessaan kayttaa, sita herkemmin mainos jaa hanen mie-

leensa. (Hamalainen 2017.)
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4 Sisallon tuottaminen verkkoon ja sosiaaliseen mediaan

4.1 Sisallén suunnittelun tarkeys

Viimeisen vuosikymmenen aikana sisaltdjen muoto ja niiden tuottaminen on muuttunut,
koska internetin ja erityisesti sosiaalisen median kayttamisesta on tullut niin yleista. Eri-
laiset kommunikointikanavat ovat nain ollen kehittyneet seka sisalléntuotanto lisaanty-
nyt. Nama asiat ovat johtaneet myos siihen, etta yritysten on ollut pakko alkaa miettia
omaa verkkoviestintddnsa ja eri kanavien siséltoa seka etsia uusia tapoja markkinoida
ja mainostaa verkossa. On mentava sinne, missa inmiset ovat. Erilaista sisalt6d on ny-
ky&an jo niin paljon, ettd on mietittdva myos, kuinka erottua kaikista muista, jotta oma
sisaltd ei huku massaan. (Hakola & Hiila 2012, 24 — 25.)

Yritykselld on hyvé olla aina monipuolista ja kiinnostavaa siséltéa ja jaettavaa, jota jul-
kaistaan erilaisten kanavien kautta. Kanavan valintaan vaikuttaa sisallon kohderyhma
seka sisallon muoto ja tavoite. Liséksi sisaltod tulisi tehda asiakasta ja asiakkaan ongel-
mien ratkaisemista varten. (Hakola & Hiila 2012, 24 — 25.)

4.2 Verkkosivujen sisaltd

Verkkosisallon tekemisessa on muistettava, etta yrityksen verkkosivut ovat usein ensim-
mainen paikka, missa yrityksesta kiinnostunut henkild vierailee ja sen valityksella han
tutustuu yritykseen ja saa yrityksesta mielikuvan. Tama henkild voi olla potentiaalinen
asiakas, tulevaisuuden tyontekija, sijoittaja tai kuka tahansa. Verkkosivuston on oltava
helppolukuinen, selkea ja ymmarrettava. Sivustolla on vain hetki aikaa vakuuttaa lukija
siita, etta h&nen kannattaa tutustua sisaltoon lisda ja, ettéa juuri tAma yritys on parempi
kuin kilpailijat. Verkkosivujen sisallon on tarjottava informaatiota ostoprosessin jokaiseen
vaiheeseen, silla sivuston vierailijat voivat olla vasta tutustumassa tuotteisiin ja palvelui-
hin, etsiméassa niista lisda tietoa tai vahvistamassa jo tehtya ostopaatdstaan. (Terinkoski
2018.) Verkkosivujen tehtdvana on myos vahvistaa yrityksen brandia ja mielikuvaa. On
hyva muistaa, ettd verkkosivu ei ole vain yksittdinen markkinointikanava, vaan se on
vahvasti yhteydessa muihinkin kanaviin. Sivujen visuaalinen ilme, kayttajaystavallisyys
ja ajankohtaisuus ovat yhteydessa myds muun muassa yrityksen sosiaaliseen mediaan,

brandiin ja koko myyntiprosessiin. (Bergius 2017.)

Verkkosivujen on oltava helposti paivitettavissa, silla sivuston on oltava ajankohtainen ja

tarjottava uutta kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa tasaisesti. Sivustolla olevaa sisaltda
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on pystyttava jakamaan, jolloin verkkosivujen siséltdd voi hyddyntdd myos sosiaalisessa
mediassa, kun sen muotoilee kanavaan sopivaksi. Esimerkiksi blogin aloittaminen on
nopea tapa lisata uutta sisaltdd sivustolle. Blogitekstit ovat hyva tapa jakaa asiakkaille
informaatiota, syventaa jotakin aihetta ja luoda yrityksesté asiantunteva kuva. Blogiteks-
tejd on helppo my6s jakaa muissa kanavissa. Jotta tuotettu sisalté on mielenkiintoista,
on verkkosivuille hyva tehdé niin teksti-, kuva- kuin videosisaltdakin. Liséksi visuaalisesti

miellyttdva sivusto vetoaa vierailijaan. (Bergius 2017.)

Jokaisen sivun sisallolla on oltava oma tavoitteensa, mika pyritdan saavuttamaan. Sivun
tavoite voi olla tuotteen tai palvelun tilaaminen, uutiskirjeen tilaaminen, yhteydenotto yri-
tykseen tai kavijamaaran ja klikkausten kasvattaminen. Tavoitteisiin pAdsemisté auttaa
sopivien toimintakehoitusten (Calls-to-action, CTA) kayttaminen. Ne aktivoivat verkkosi-
vujen selailijoita ja antavat tietoa kohderyhmasta seka heidan kiinnostuksenkohteistaan.
Sivuston on mahdollistettava kanssakayminen yrityksen ja palveluiden kanssa. (Bergius
2017.)

4.3 Sosiaalisen median sisaltd

Sosiaalinen media on sanana hankala maarittaa, silla kasitteesta ei ole olemassa tark-
kaa ja yksiselitteistd madaritelméaa vaan monia saman tapaisia. Erdan maaritelman mu-
kaan sosiaalista mediaa kutsutaan julkiseksi sivustoksi, jonka sisaltoon ihnmiset paasevat
helposti k&siksi. Julkinen sivusto sisaltaa erilaisia sisaltbmuotoja, joiden arvoa lukija voi
kasvattaa kommentoimalla ja osallistumalla keskusteluihin. Lukijat voivat myds julkaista
omaa sisaltéa, mitd muut lukijat pystyvat kommentoimaan. Sosiaalisen median kanavia
ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIin sek&a videokanava YouTube. (Korpi
2010,7-8.))

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi merkittavista markkinoinnin kanavista ja suurim-
massa osassa kanavista sisallon julkaiseminen on myos ilmaista, mika kannattaa hyo-
dyntaa tehokkaasti. Jokaisessa sosiaalisen median kanavassa oma kulttuurinsa ja ta-
pansa viestia ja julkaista sisélt6a, ja tdman mukainen sisaltd toimii. Samaa asiaa voi
viestid esimerkiksi LinkedInissa ja Instagramissa, mutta viestinnan muodon, kuvien ja
aanensavyn on oltava kanavan mukainen. Instagram on inspiroiva, kevyt ja visuaalinen

paikka, kun taas LinkedIn asiallinen, ammattimainen ja asiapainotteinen. (Komulainen.)
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Sosiaalinen media on oivallinen paikka osallistaa lukijat mukaan tekemiseen. Heilta voi
kysya kysymyksia ja mielipiteita, jarjestaa toisinaan kilpailuja tai arvontoja. Lisaksi asi-
akkaiden omia tarinoita voi jakaa, silla kayttajien kokemukset ja asiakkaiden henkilékoh-
taiset tarinat kiinnostavat myods muita lukijoita, jos kokemukset ovat aitoja. Some on
kanssakaymisté ja keskustelua muiden ihmisten kanssa. Somen kautta yritysta voi tuoda
myds lahemmaksi asiakkaita, silla siella voi kertoa, mité yrityksessa tapahtuu sekd mil-
laisia ihmisia siella tydoskentelee. Some voi valittdé aitoa tunnelmaa ja néin tehda yrityk-

sestd helpommin lahestyttavan. (Ylilehto 2018.)

Sosiaalisen median siséllon on annettava informaatiota, oltava hyodyllinen tai viihdyttava
eikéa sisallon visuaalisuutta tulee unohtaa. Siséallosta tulee kiinnostavampaa, kun sen vi-
suaalisuuteen panostetaan. Visuaalisen sisallon etuna on se, etta téllaiset asiat ovat no-
peasti ja helposti ymmarrettavia. Visuaalinen sisaltd myods leviaa internetissa parhaiten
ja tuo nain yritykselle enemman nakyvyytta, silla niitd jaetaan enemman kuin pelkkia
teksteja. Sisélloille on siksi mahdollistettava niiden helppo jaettavuus. Erityisesti In-
stagram ja Instagramin stoorit ovat loistavia vaylid yritykselle jakaa visuaalista sisalta.
(Muurinen 2015.)

Kun yritys nakee paljon vaivaa siihen, ettéd saa sisalléllaan huomiota sosiaalisessa me-
diassa, olisi tahan huomioon hyva vastata ja osallistua itse. Yrityksen tulisi ottaa huomi-
oon ne ihmiset, jotka ovat siséllon ndhneet eli yrityksen oma yhteis6 ja kohderyhma.
Kysymyksiin ja kommentteihin tulisi vastata siksi, etté tallaisella vuorovaikutuksella koh-

deryhmé&a saadaan sitoutettua yritykseen. (Muurinen 2015.)

4.4 Monikanavaisuus

Sisaltdad voi ja kannattaakin tuottaa useaan eri kanavaan saman aikaisesti. Jokaisella
kanavalla on omat kayttdjansa seka kaikki inmiset eivét tykk&a samanlaisesta sisallosta.
Luomalla sisaltoa useisiin kanaviin, yritys tavoittaa laajemman asiakaskunnan ja voi néin
herkemmin saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen tulisi itse olla aktiivinen ja aloit-
teellinen erilaisissa verkostoissa ja luoda eri kanavien vdlille sellaisia polkuja, ettéd asiak-
kaat paatyvat eri kanavia pitkin juuri sinne, mista yrityksen tuottama nakemyksellinen ja
vaikuttava sisalto 16ytyy. Nain yritys pystyy hostamaan oman mediansa asemaa, eli esi-
merkiksi verkkosivustonsa tai bloginsa arvoa. Polkujen luominen rakentaa myés pohjan

toimivalle monikanavaisuudelle. (Keronen & Tanni 2017, 85.)
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Monikanavaisuus (omnichannel) tarkoittaa sitd, etta yritys palvelee asiakkaita ja julkai-
see sisaltbd monissa eri kanavissa samanaikaisesti. Talla pyritddn luomaan verkosto
omille kanaville. Monikanavaisuuteen lukeutuvat niin verkossa olevat kanavat (verkkosi-
vut, chat-palvelu, sosiaalinen media) kuin painetut materiaalit, puhelin, mobiilisovellukset
ja fyysinen kivijalkakauppa. Kuluttajalla tulisi olla yhtendinen asiakaspalvelukokemus
riippumatta siitd, mité kanavaa han kayttaa. Kuluttajan verkossa saadun mielikuvan tulisi
myds kohdata fyysinen myymala, jotta palvelukokemus on yhtendinen. Kun yhtenaisyys
onnistuu, on yritys yhdistanyt kaikki kanavat yhdeksi palveluksi, jota asiakas voi kayttaa
riippumatta sijainnista tai kaytettavissa olevasta laitteesta. Monikanavaisuus on nykyaan
tarkeaa, silla asiakkaat tutustuvat yrityksiin monien kanavien kautta esimerkiksi ennen
kivijalkamyymalassa vierailua. On myos epatodennékoistd tavoittaa jokin kohderyhma

vain jonkin yhden tietyn kanavan kautta. (Keronen & Tanni 2017, 85.)

5 Kilpailijat

5.1 Nordea

Nordea on yleispankki, joka tarjoaa monipuolisia palveluja henkild-, yritys ja yhteisoa-
siakkaille. Nykydan toimiva Nordea on saanut alkunsa vuonna 1997, kun ruotsalainen
Nordbanken ja suomalainen Merita Pankki yhdistyivat, mutta alkujaan yrityksen juuret
ulottuvat 200 vuoden taakse. Markkina-arvoltaan mitattuna Nordea on kolmanneksi suu-
rin yritys Pohjoismaissa, mik&a on yrityksen kotimarkkina-alue. Kotimarkkina-alueen muo-
dostavat Suomi, Ruotsi, Tanska ja Norja. Naiden lisdksi Nordean toiminta ulottuu Eu-
rooppaan, Pohjois-, Keski- ja Etela-Amerikkaan seka Aasiaan, joten Nordea toimii nain
yhteensd 20 eri maassa. (Markkinat; Yhteenveto Nordeasta.) Nordean liikketoiminnan
tuotot olivat 9,5 miljardia euroa vuonna 2017, ja henkildasiakkaita yrityksella on Pohjois-

maissa kymmenen miljoonaa (Yhteenveto Nordeasta).

Nordea tarjoaa henkildasiakkailleen lainavaihtoehtoina kahta erilaista kulutusluottoa el
Joustoluottoa ja Vakuudellista kulutusluottoa. Nordea nimittd&d Joustoluottoa vakuudet-
tomaksi kulutusluotoksi, joka on laina 2 000 eurosta 50 000 euroon ja jonka luottosum-
maa asiakas voi halutessaan myds korottaa. Nordean Joustoluotto voidaan myontaa va-
hintddn 18 vuotta tayttaneelle luotonhakijalle ja yhteisesti myos kahdelle 18 vuotta tayt-
taneelle hakijalle. Luottoa haetaan verkon kautta ja lainan myontadmisen jalkeen rahat

maksetaan asiakkaan ilmoittamalle pankkitilille. Laina maksetaan takaisin tasaerissa
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kuukausittain. (Joustoluotto.) Opinnaytetydssa vertaillaan taman lainan markkinointivies-

tintad, silla se vastaa Ferratumin tarjoamaa Prime-lainaa.

5.2 Santander Consumer Finance

Santander Consumer Finance Oy on aloittanut toimintansa vuonna 2007 ja on suoma-
lainen rahoitusyhtid, joka tarjoaa rahoitusvaihtoehtoja kuluttajille ja yritysasiakkaille. San-
tander Consumer Finance Oy kuuluu Santander-konserniin, jonka perustusvuosi on
1857. Konsernin toiminta ulottuu ympari maailman Euroopasta, Pohjois- ja Etela-Ame-
rikkaan sek&a Aasiaan eli yhteensa yli 40 maahan. Suomessa toimiva Santander on osa
Nordic-organisaatiota, johon Suomen lisaksi kuuluvat Norja, Ruotsi ja Tanska. Pohjois-
maissa toiminta on keskittynyt kuluttaja- ja autorahoitukseen. Yhtié on yksi maailman

suurimmista rahoituslaitoksista. (Santander maailmalla.)

Suomessa Santanderin lainatuotteisiin lukeutuvat Santander laina ja Autorahoitus. San-
tander lainaa voi hakea 2 000 euron ja 50 000 euron valilta tarvitsemansa lainasumman.
Lainanhakijan tulee olla vahintdan 24-vuotias Suomessa pysyvasti asuva takaisinmak-
sukykyinen henkil®, joka on hoitanut raha-asiansa moitteettomasti. Laina on vakuudeton
eika sitd hakeakseen tarvitse takaajia. Laina-aika on asetettu haettavan lainasumman
mukaisesti maaraytyen kahden ja kymmenen vuoden vélille. Laina maksetaan takaisin
kuukausittain suoritettavilla maksuerilla. (Laina.) Santander lainan markkinointiviestintaa

kaytetaan vertailukohtana opinnaytetygssa.

5.3 Resurs Bank

Resurs Bankin toiminta on alkanut vuonna 1977 ja Suomeen se on saapunut 2002. Yritys
on alkujaan pohjoismainen pankki ja tarjoaa kuluttajalainoja, luottokortteja seka rahoi-
tusratkaisuja vahittaiskaupoissa. Resurs Bankilla on kuluttaja-asiakkaita yli 100 000
Suomen markkinoilla ja on néin ollen suuri toimija rahoitusalalla. Lisdksi yritys on vahit-
taiskaupparahoituksen markkinajohtaja Ruotsissa ja listautunut Tukholman porssiin ke-
vaalla 2016. Resurs Bankin sivuliikkeet toimivat Suomessa, Norjassa ja Tanskassa.

(Tama on Resurs Bank.)

Resurs Bank tarjoaa henkildasiakkaille lainaa 1 000 eurosta 40 000 euroon saakka.
Tama Resurs Bank laina voidaan my6ntaa vahintaan 23-vuotiaalle henkildlle, jolla ei ole

maksuhairiomerkintéja. Hakijalla tulee olla sdanndlliset tulot sekd hanelle tehdaan luot-
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totietojen tarkistus. Laina-aika on lainan suuruudesta riippuen yhdesta vuodesta kah-
teentoista vuoteen. Lainaa hakeakseen ei tarvitse vakuuksia tai takaajia, ja lainahake-

mus tehdaan verkossa tai puhelimitse. (Lainaa kaikkiin tarpeisiin.)

6 Kaytetyt tiedonhankintamenetelmat

Opinnaytetytssa tehtiin Ferratumin verkkosivujen ja sosiaalisen median siséltéjen nyky-
tila-analyysi. Nykytila-analyysi tehtiin my6s vastaavista kilpailijoiden tuottamista sisal-
[6ista. Analyysien avulla benchmarkattiin kilpailijoiden tekemia sisaltéja. Tiedonhankin-

tamenetelmana tydssa kaytettiin, benchmarkkaus-menetelman lisadksi, havainnointia.

Benchmarkkausta kuvaavia sanoja ovat esimerkiksi vertailuanalyysi tai esikuvaoppimi-
nen. Benchmarkkaus (benchmarking) tarkoittaa yrityksen menestyneiden kilpailijoiden
toiminnan ja tekemisen seuraamista, ja taman vertaamista omaan toimintaan. Sen avulla
tahdatdan uuden tiedon hankintaan ja yrityksen oman toiminnan kehittdmiseen. Vertailu
helpottaa omien heikkouksien tunnistamista ja auttaa luomaan ndille kehitysideoita, joi-

den avulla toimintatapoja muutetaan ja parannetaan. (Benchmarking.)

Yritystoiminnassa benchmarkkaus on hyddyllinen tapa hankkia tietoa siitd, miksi toinen
yritys parjaa paremmin kuin joku toinen. Vertailuanalyysia voi hyodyntaa kaikilla markki-
noinnin alueilla, kuten esimerkiksi kohderyhmien ja markkinointikanavien valinnassa tai
sisaltdjen tuottamisessa. Benchmarkkaus ei kuitenkaan rajoitu vain markkinointiin vaan
se on hyva menetelma kaikkialla yrityksen toiminnan osa-alueilla. (Mitd on benchmar-
king? 2012.)

Havainnoinnilla eli observoinnilla tarkoitetaan ymparilla tapahtuvan toiminnan ja tekemi-
sen kasittelya ja tiedostamista. Havainnointi on arkipéivaista tiedon keraamista, silla esi-
merkiksi yrityksen tyontekija saa paljon tietoa oman tyonsa kehittamiseen osallistumalla
tapahtumiin ja tilaisuuksiin tai seuraamalla toisten tydskentelyd. Talldin tyéntekija keraa
tietoa havainnoimalla ymparistonsa tapahtumia. Havainnoinnin tarkoituksena on tark-
kailla, kuinka valittu prosessi, tapaus tai kohdeilmio kdytdnndssa toimii sille ominaisessa
ymparistdssa. Havainnointi voidaan toteuttaa joko passiivisena tai aktiivisena. Passiivi-
nen havainnointi tarkoittaa sita, ettd havainnoija itse pysyy poissa tapahtumien kulusta,
kun taas aktiivisessa havainnoinnissa toimintaan ja tiedonhankintaan osallistutaan itse.

(Havainnointi.)
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Opinnaytetytssa on kaytetty aktiivista havainnointia. Havainnoitava kohde on ollut Fer-
ratumin markkinointiviestinta ja sisallon tuotanto verkkosivuille ja sosiaalisen median ka-
naviin. Havainnointi on ollut jatkuvaa, ja sen seurauksena on saatu tietoa siitd, millaista
sisaltbd Ferratum julkaisee, missa kanavissa ja miten uutta sisaltdod tehdaan. Lisaksi
passiivista havainnointia tydssa on toteutettu seuraamalla Ferratumin, Nordean, Santan-

derin ja Resurs Bankin julkaiseman mainonnan sisaltoja.

7 Tiedonhankinnan tulokset

7.1 Ferratumin verkkosivujen sisallon nykytila

Ferratumin verkkosivuilta potentiaalinen asiakas pystyy loytdmaan tietoa Prime-lainasta
laajasti. Sivulla voi suunnistaa Prime-lainan omalle sivulle seka esimerkiksi FAQ-osioon,
josta loytaa lainaan liittyvid usein kysyttyja kysymyksia. Sivuston "Lainat”-ndkymé on kui-
tenkin harhaanjohtava, silla valikossa puhutaan Joustava-luotosta, Prime-lainasta, pika-
vipista, kulutusluotosta, autorahoituksesta ja joustoluotosta, kuten seuraavassa kuviossa
nelja voidaan nahda. Tuotteista on siis puhuttu monilla eri nimilla, vaikka todellisuudessa

Ferratumilla on lainatuotteita vain kaksi, ja ne ovat Joustava-luotto ja Prime-laina.

2 Eg’:g;um § edaina )  Lainat- FAQ  Blogi  Takaisinmaksu~ Yritys~  Yhteystiedot ({ Kirjaudu )

eesi mukaan

(o lainaa
kuluihin?

Lainasumma € Laina 6000 €

Lainan suuruus: 6000 €
- o= + Laina-aika: 6 vuotta

3000 € 20000 € Nimellinen
vuosikorko alk.: 15.00%

Lyhennysera
1. 12000 €

Laina-aika, vuotta

Kuvio 4. Nakyma Ferratumin verkkosivujen "Lainat’-valikosta.

Verkkosivuilta [6ytyy asiakasta aktivoivaa sisaltéa, kuten esimerkiksi "Hae Prime-lainaa”
-nappaimia, joita klikkaamalla selaaja johdatetaan kirjautumissivulle, jossa lainahake-

muksen voi tayttaa. Lisaksi Ferratumilla on asiakasta sitouttavana sisdltbnda oma blogi,
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jonne julkaistaan siséltda viikoittain. Blogissa jaetaan esimerkiksi vinkkeja ja uutisia ta-
louteen, saastamiseen tai lainoihin liittyen. Postauksista asiakas saa uutta tietoa ja vink-
keja, joita voi toteuttaa omassa elaméassaan. Jokaisen postauksen lopusta padsee navi-
goimaan aikaisempiin postauksiin ja postauksissa on myods jakomahdollisuus sosiaali-

sessa mediassa. Blogi on myds ajankohtainen.

Ferratumin Prime-lainan sivu on paivitetty tdh&n hetkeen, ja verkkosivut myds kokonai-
suudessaan ovat ajan tasalla. Sivustolla on kaytetty monipuolista sisalttéa kuvineen, vi-
deoineen ja teksteineen. Prime-lainan ymmartamiseksi on luotu asiakasta helpottavia
taulukoita, joista voi ndhda esimerkkeja eri lainasummista ja kuinka lainan takaisinmak-
settava summa muodostuu kokonaisuudessaan. Verkkosivujen alaosaan on linkitetty ku-
vakkeet Ferratumin Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin, LinkedIniin ja YouTubeen. Li-
saksi linkitysta on tehty verkkosivujen eri sisaltdjen ja sivujen valilla, mika helpottaa luki-

jaa etsimaan tietoa ja johdattelee hanta polulla eteenpain.

Prime-laina -sivulla lainasta kerrotaan helppona ja nopeana vaihtoehtona, jolla "katat ar-
jen suuremmatkin kulut”. Lainasta annetaan toisaalta arkinen mielikuva, jonka voi ottaa
suureen rahan tarpeeseen arjen keskella, kuten esimerkiksi auton vaihtoon. Lainasta
kerrotaan myo6s helppona apuna missa ja milloin vain. Tasta tulee mielikuva siita, etta
Ferratum antaa turvaa hatatilanteessa eiké ole paikkaan tai laitteeseen sidottu. Toisaalta
taas lainanottajan halutaan toteuttavan unelmiaan, jotka Prime-lainan ottaminen mah-
dollistaa. Mielikuvia halutaan luoda lomamatkoista ja remontista, joiden toteuttamisessa
Ferratum voisi auttaa. Tallaisen mielikuvan Ferratum luo esimerkiksi verkkosivullaan ole-
vassa videossa, jossa pariskunta haaveilee remontista ja ottaa tata varten lainaa. Videon
sloganina on: "Ota askel kohti uutta elamaa”. (Prime-laina.) Talla videolla halutaan ve-
dota lukijan tunteisiin tarinankerronnan avulla. Tarina luo toivoa tulevaan. On selke&a,
ettda Prime-lainasta halutaan tuoda esille se, ettd laina mahdollistaa erityisesti suuret

hankinnat ja tah&n tarvittavan rahan tarpeen.

7.2 Ferratumin sosiaalisen median sisaltéjen nykytila

Ferratumin Facebook-sivuilla erilaista siséltéa julkaistaan aktiivisesti ja uusia julkaisuja
on jopa nelja tai viisi kertaa viikossa. Postaukset ovat monipuolisia ja samantyylinen si-
saltd toistuu viikoittain. Sisalldissa selkeat ja isot kuvat pysayttavat lukijan huomion ja

ohjaavat lukemaan teksteja. Facebookissa on myds kaytetty videomateriaalia.
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Facebookiin on jaettu blogipostauksia Ferratumin verkkosivujen blogista. Julkaisuihin on
laitettu "Lue lisda” -nappain, jota klikkaamalla paasee nopeasti lukemaan koko postauk-
sen verkkosivuille. Postauksissa on myos kaytetty kehotuksia, kuten "Lue vinkit blogis-
tamme”. Naiden avulla lukijoita saadaan ohjattua verkkosivuille sitouttavan sisallon pa-

riin.

Ferratum jarjestda omalla Facebook-sivullaan viikoittaista arvontaa nimeltaan Ferratum
Fridays. Tasta arvonnasta on viikoittain mahdollista voittaa sata euroa ja voittaja arvo-
taan postausta kommentoineiden kesken. Yleensa postauksessa on esitetty jokin kysy-
mys, mihin kommentoijilta halutaan vastaus ja nain arvontaan on mahdollista osallistua.
Lisaksi Ferratum Fridays -postauksissa kehotetaan seuraamaan Ferratumin Faceboo-

kia, jottei voittajien julkaiseminen mene ohi.

Helmikuusta alkaen Ferratum on aloittanut yhteistyén Huomenta Suomi extran Omat ra-
hat -ohjelman kanssa. Ohjelmassa keskustellaan esimerkiksi talouteen, rahaan tai asun-
non ostamiseen liittyvista aiheista, ja ohjelmassa vierailee Ferratumin edustaja puhu-
massa aiheesta. Lyhyita klippeja ohjelmasta on jaettu Facebookiin ja tAmé& tuo sivuille
erilaista ja mielenkiintoista sisaltéa. Nama klipit tarjoavat katsojalle uusia vinkkeja ja tie-

toa asioista seka vahvistavat Ferratumin asiantuntijuutta katsojien silmissa.

Kokonaisuudessaan Facebook postauksien teksti on kieleltéédn selkeda ja helppolu-
kuista. Postauksilla halutaan aktivoida lukijaa, silla ne siséltavat kysymyksia. Kuvat ovat
laadultaan hyvia, mikd varmasti auttaa kiinnittamaan lukijoiden huomion. Lisaksi pos-
taukset ovat ajankohtaisia. Niiden sisallot kasittelevat esimerkiksi hiihtolomaa, ystavan-
paivaa, talviurheilulajeja tai jotakin muuta tdhéan hetkeen sopivaa. Facebookin postauk-
set keskittyvat enemman yleiseen elamaén ja antamaan lukijoille yleisesti hyvaa meinin-
kid ja kepe&dd materiaalia, joka koukuttaisi ja, jota olisi helppo selata paivittain. Postauk-
set eivat keskity yritykseen tai mainosta yrityksen tuotteita. Niiden avulla pyritdén en-
nemminkin ohjaamaan lukija nettisivuille tutustumaan enemman yritykseen ja lainatuot-

teisiin.

Ferratum Suomella on Facebookin lisdksi oma Instagram-tili, jossa uuden kuvan pos-
taustahti on noin kerran viikossa. Ferratumin Instagram-tilin profiilissa on esittely, jonka
avulla uusia seuraajia houkutellaan tekstilla, jossa lukee: "Seuraa meita, silla jaamme

seuraajiemme kesken 50€ aina, kun 100 uutta tykkaajaa tulee tayteen”. Lisaksi esitte-
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lyssa tuodaan esille yrityksen slogan "Rahaa tekijoille”. Profiilissa on myos linkki yrityk-
sen verkkosivuille, joten Instagramin avulla halutaan ohjata liikennettad myos verkkosi-

vuille.

Ferratumin Instagram-tililleen lisddmaéat kuvat ovat hyvalaatuisia ja valittu siten, ettd ne
ovat ajankohtaisia ja sopivat hetkeen. Esimerkiksi joulun aikaan on lisétty jouluteemaisia
kuvia ja myos kalenteritapahtumat, kuten naistenpaivé, halloween tai uusi vuosi, on
otettu kuvien teemoissa huomioon. Kuviossa viisi on tilin profiili ja tasta voi nahda, etta
kuvien variteemat on myos mietitty yhteen sopiviksi. Tama tekee tilista miellyttdvan na-
kodisen ja houkuttelevan. Kuvat ja kuvatekstit saavat katselijan myds haaveilemaan, silla
useassa kuvassa luodaan mielikuvaa matkustamisesta ja lampimista paikoista. Taman
voisi ajatella viittaavaan yrityksen tuotteisiin, eli haaveista voi tehda totta ja matkalle voi

l[&hted, kun rahoitus tdhan on kunnossa.

& ferratumsuomi

174 960 165

Message vl v

Ferratum Suomi

mmercial Bank
Seuraa meit4, silla jaamme seuraajiemme kesken
50€ aina, kun 100 uutta tykkaajaa tulee tayteen.
Rahaa tekijoille! #ferratumsuomi

www.ferratum.fi/

L e :
; 4 /
- - CRRT s
A AL AN S

Kuvio 5. Ferratum Suomen Instagram-tilin profiili.
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Kuvatekstit ovat helposti luettavia ja pidetty lyhying, jolloin huomiota ja&d enemman var-
sinaiselle kuvalle. Teksteissa on kysymyksia, joten voidaan paatelld, ettéa seuraajia ha-
lutaan rohkaista kommentoimaan ja tykkdamaan sisalldista. Tekstien tyyli on kannusta-
vaa, positiivista ja rohkaisevaa, mutta kuitenkin neutraalia siin& mielessa, etta asioihin ei
oteta kantaa tai mielipiteitd ei tuoda esille. Tekstit sisdltdvat hashtageja (#), jotka lisaavéat

tilin nékyvyytta Instagramissa.

Instagramista on selkeasti haluttu tehda hyvan mielen kanava, joka luo positiivista ja
kannustavaa mieltd. Instagram ei ota kantaa yrityksen asioihin tai tuo esille lainatuotteita
millaan tavalla. Tama kanava ei siis mainosta suoraan esimerkiksi Prime-lainaa miten-
k&an. Tili on hieman irrallinen verrattuna Facebookiin tai Ferratumin verkkosivuihin. In-
stagram-tilia ei valttdmatta osaa yhdistaa suoraan Ferratumiin yrityksena, mikali yritysta

ei ennestaan jo nimelta tunne.

Ferratum hyddyntdd Facebookin ja Instagramin mahdollisuutta nayttda sponsoroituja
mainoksia, jotka nakyvat halutulle kohdeyleisdlle. Taman kohdeyleison yritys pystyy itse
maarittdmaan. Seuraavassa kuviossa kuusi ndhdaan esimerkkeja Ferratumin naytta-
mista sponsoroiduista mainoksista. Nama mainokset on selkeasti suunnattu mainosta-
maan Prime-lainaa. Kuvion kuusi vasemmanpuoleinen mainos on Facebookissa nay-
tetty mainos, keskella oleva on Instagramista ja oikeanpuoleinen Instagramin tarinoissa
(Instagram stories) naytettdvd mainos. Jokaisesta mainoksesta paasee klikkaamalla

Ferratumin verkkosivuille.

ferratumsuomi . ferratumsuomi
Sponsored ’

@ Ferratum Money

Uusia haasteita tai isoja hankintoja tiedossa?
Lue lisdd Prime-lainasta.

EERRAT .S ferratummoney \ .

Rahaa elamasi kuluihin APPLY NOW 2
Téyth hakemus >> Ota askel kohti uutta alkua.
N . . -
£ e Valitse Ferratumin Prime-
O3 laina.
[{\) Like (v'-'] Comment 4.7{} Share ferratumsuomi Ota aske! kohti uutta alkua. Valitse

Ferratumin Prime-laina

Kuvio 6. Ferratumin Prime-lainan sponsoroituja mainoksia sosiaalisessa mediassa.

metropolia.fi ﬂrMetropolia



26
Mainoksista tulee selkeasti esille yrityksen nimi ja logo, ja ne on suunniteltu sopimaan
yrityksen vareihin. Tama auttaa katsojaa nopeasti yhdistamaan mainoksen oikeaan yri-
tykseen. Mainoksissa kannustetaan katsojaa tekoihin ja ohjataan likennetta nettisivuille,

missé lainahakemuksen pystyy tayttamaan.

7.3 Nordean markkinointiviestinnan sisallot

Nordean verkkosivuilla on kokonaisuudessaan paljon tietoa, silla samaan osoitteeseen
on yhdistetty henkildasiakkaiden, yritysasiakkaiden ja Private Banking -asiakkaiden
osiot. Siksi sivustolla vierailijan taytyy tietdd mitd etsii, jotta osaa suunnistaa eteenpain.
Aivan verkkosivujen alalaidassa on linkitykset sosiaalisen median kanaviin, kuten Face-

bookiin, LinkedIniin, Twitteriin ja YouTubeen.

Nordean verkkosivuilla Joustoluotosta puhutaan keinona toteuttaa huomisen suunnitel-
mat jo tdndan. Haaveilipa lukija sitten moottoripyorasta, lomamatkasta tai uusista huo-
nekaluista, niin Joustoluotto voi nama toteuttaa. Nordean Joustoluottoa kutsutaan myos
nimella joustolaina, ja siitd puhutaan katevana ja helppona ratkaisuna saada kayttora-
haa. Saman sivun alaosaan on linkitetty paasy artikkeleihin, jotka tarjoavat lisda tietoa
luotosta. Artikkeleista 16ytyy muun muassa vinkkeja siihen mista tunnistaa hyvan lainan,
onko kannattavaa ottaa Joustoluotto ja mita tulisi tehda, jollei pysty maksamaan lai-
naansa takaisin. Aiheista puhutaan rehellisesti, joten nama artikkelit vahvistavat sivus-
ton, lainatuotteen ja erityisesti lainanantajan luotettavuutta, kun lukijalle tarjotaan tietoa

ja vinkkeja tuotteesta useista naktkulmista.

Nordea esittelee verkkosivullaan mékkilainan ja matkaluoton, joiden yksi lainatuotevaih-
toehto on Joustoluotto. Talla halutaan tuoda esille sita, etta Joustoluotto mahdollistaa
suuret hankinnat, kuten esimerkiksi kesamokin tai matkan kustannukset. Tekstissé luo-
daan mielikuvaa maokin tarkeydesta suomalaisille ja toisesta kodista, jonka rauhaan voi
paeta kaupungin halinda. Laina voisi toteuttaa mokkihaaveet. Matkaluottoa taas myy-
daan ratkaisuna suunnitelmien toteuttamisessa, kun matkalle 1aht6 houkuttelee. Verkko-
sivut tarjoavat lukijalle siis vaihtoehtoja rahan tarpeelle, joiden ratkaisuna Joustoluotto

toimii.

Nordean Facebook sivuilla uuden sisallén julkaiseminen on aktiivista ja postauksia tulee
noin viisi kertaa viikossa painottuen arkipaiviin. Postaukset ovat hyvin tietopainotteisia ja

tarjoavat lukijalle neuvoja esimerkiksi asuntosdastamiseen, pankin tai lainojen toimin-
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taan seka mobiilipankkiin ja sovelluksiin liittyen. Lisaksi sisaltdind on myos yhteistyo-
kumppaneiden mainostusta ja linkitys heidan sivuilleen. Postausten aiheet tukevat verk-
kosivuilta tullutta yritysmielikuvaa ja tarjoavat uutta tietoa. Useimmissa postauksissa on
linkitys Nordean verkkosivuille, jossa asiaan padsee tutustumaan artikkelimuotoisena
tarkemmin. Naiden liséksi joitakin videomuotoisia sisélt6ja on Facebookiin myds laitettu,
mika lisda sisalttmuotojen monipuolisuutta. Nordea kayttdd Facebook sivuaan myds
vaylana tavoittaa asiakkaat ja tiedottaa heille erinaisista asioista, kuten esimerkiksi huol-

tokatkoista nettisivuilla.

Nordean Facebookin postauksissa itsessaan oheista asiaa on avattu jo tekstimuodossa
todella hyvin, joten lukija saa heti k&sityksen mista jutussa on kyse. Teksti on selkedéa
luettavaa eika sité ole liikaa. Lisaksi jokaisessa postauksessa on kuva, mika kiinnittaa
enemman huomiota kuin pelkka tekstimuotoinen postaus. Kuvat ovat kuvituskuvia ja hy-

valaatuisia, mutta valilla huomiota herattaméattomia.

Nordean Instagram-tili tarjoaa vierailijalle inspiraatiota, vinkkeja ja uutta tietoa. Tilin ajan-
kohtaiset kuvat ovat laadultaan hyvia ja tilin profiili on harmonisen n&kdinen. Kukin kuva
ja kuvateksti on suunniteltu toisiinsa sopiviksi, silla jokainen teksti liittyy kuvan aiheeseen
jollain tavalla. Teksti johdattelee asian niin, etta lopuksi kerrotaan jostain Nordean tar-
joamasta palvelusta, joten liikennettd saadaan Instagramin kautta Nordean verkkosi-
vuille. Kuvatekstiin on usein yhdistetty suoraan URL-osoite verkkosivuille, mutta sama
linkki on lisatty myds tilin profiiliin, josta suoraan klikkaamalla paésee kyseiselle verkko-
sivulle. Profiilin linkki vaihtuu siis usein uuden péivityksen sisallon ja aiheen myota. In-
stagramin aiheet pyorivat samojen asioiden ymparilld kuin Facebookin sisallét, joten tili
tukee samaa linjaa kuin Nordean Facebook ja verkkosivut. Asiat on ilmaistu kepeammin
kuin Facebook-tililla Instagram julkaisukanavana huomioon ottaen ja siten, etta kuva on
sisallon padosassa. Nordea tuo esille tililla&n omia palveluitaan ja tuotteitaan, joten In-

stagram toimii hyvana markkinointikanavana.

Nordea kayttaa aktiivisesti Instagram-tilinsa tarinatoimintoa (Instagram stories). Tama
toiminto mahdollistaa 24 tuntia nakyvissa olevan kuvan tai videon lisddmisen tilille, jota
ulkopuoliset pystyvat katsomaan vain nakyvisséa olevan ajan. Tarinoissaan Nordea antaa
vinkkeja katsojille, kuten esimerkiksi selventaa asuntolainan lainakaton tarkoitusta, ja
antaa nain syyn seurata tilia ja saada uutta tietoa pysyen kuitenkin yrityksen toimintaan

liittyvissa aiheissa.
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Yritys on aktiivisesti vuorovaikutuksessa sosiaalisen median yhteisojen ja seuraajien
kanssa. Seuraajien kommentteihin vastaillaan tarjoamalla henkilokohtaista palvelua ja
seuraajia osallistetaan mukaan keskusteluihin kysymysten ja tiedon jakamisen avulla.
Tama sitouttaa lukijaa seuraamaan tileja myos jatkossa seka takaa asiakkaalle koko-

naisvaltaisemman asiakaspalvelukokemuksen.

7.4 Santander Consumer Financen markkinointiviestinnan sisallot

Santander Consumer Financen verkkosivut ovat yrityksen véreihin sopivasti punavalkoi-
set. Verkkosivuilla on kaytetty kuva- ja tekstisisaltod seka myés muutamia videoita. Etu-
sivulta paasee suoraan kasiksi lainatuotteiden esittelyihin ja sivuilta 16ytyy useita pi-
kanappaimia "Hae lainaa” -kehotuksen kanssa, joita klikkaamalla paatyy tayttdmaan lai-
nahakemusta. Santanderin verkkosivuilta on linkitetty paasy myos yrityksen sosiaalisen
median tileille, kuten Facebook, YouTube, Instagram ja LinkedIn. Heti etusivulta I6ytyy
uutiset -0sio, jossa julkaistaan ajankohtaisia artikkeleita. Tama osio on kuin blogi, jossa
kerrotaan esimerkiksi yrityksen jarjestamien kilpailujen voittajista, lainoihin liittyvista uu-
tisista tai yrityksen tiedotettavista asioista. Artikkelit toimivat verkkosivujen sitouttavana
sisaltdéna, joita vierailijat halutaan saada lukemaan. Tekstin tukena on kaytetty kuvia ja

teksti on ymmarrettavaa.

Santander laina l0ytyy etusivun liséksi omalta sivultaan, jossa lainasta saa enemman
tietoa. Santander lainaa kutsutaan valilla myds nimelld kulutusluotto. Sivu kehottaa ha-
kemaan lainaa "elamasi tarkeisiin hankkeisiin”. Naitd hankkeita voivat olla sellaiset suun-
nitelmat kuin kodin remontoiminen, veneen osto tai hdiden jarjestaminen. Santander lu-
paa vaivatonta ja turvallista lainaa suunnitelmien toteuttamiseen ja kannustaa aloitta-

maan isojen tai pienien ideoiden toteutuksen jo tAndan.

Santander antaa asiakkailleen myds neuvoja siita, mihin eri tarkoituksiin Santander lai-
naa voi tarvita. Verkkosivuilla tuodaan esille lomalaina, remonttilaina ja harrastuslaina,
mutta nailla tarkoitetaan silti yhtd ja samaa lainatuotetta eli Santander lainaa. Lainan
toimivuus on taysin sama eri nimitysten alla, lainan tarpeelle on annettu vain erilaisia

inspiraation lahteita.

Santanderin Facebook-tilille uutta sisaltda paivitetaan keskimaarin nelja kertaa kuukau-
den aikana. Postaustahti on huomattavasti vahaisempaéa verrattuna Ferratumin tai Nor-
dean Facebookiin tuottamien julkaisujen maaraan. Sisallot ovat seka kuva- ettd video-

muotoisia. Sisdltdjen aiheet kasittelevat Santanderin yhteistydkuvioita, sponsorointeja,
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yrityksen jarjestamia kilpailuja ja arvontoja seka uutisia aiheinaan muun muassa lainat
ja talous. Yritys tiedottaa Facebookissaan myds asiakaspalvelunsa poikkeusaukioloajat
seka tiedotteet koskien esimerkiksi verkkosivujen toimivuutta tai huoltokatkoja. Faceboo-
kin sisaltd tuo esille Santanderin All in One -autorahoitusta, mika yksi yrityksen tarjoa-
mista rahoituspalveluista. Lisdksi sisaltdind on autoiluun ja autorahoitukseen liittyvia ai-

heita. Sen sijaan Santander lainaa Facebookissa ei mainosteta.

Santanderin Facebook-sisaltdjen tekstin tyyli on enemman tiedottavampaa kuin lukijaa
niinkaan osallistavaa. Tekstit eivat esita kysymyksia vaan tarjoavat tietoa lukijalle. Tekstit
sisaltavat kehotuksia, jotka ohjaavat lukijaa tutustumaan aiheeseen enemman. Taman
liséksi uutispostauksissa on linkki yrityksen verkkosivulle tai muulle sivustolle, jossa ai-
heesta voi lukea lisda. Santanderin Facebook tuo esille asiakkaita ja jossain maarin
myos yrityksen henkilokuntaa. Tallaiset sisallét ovat tarinoita Kilpailujen tai arvontojen
voittajista ja yrityksen yhteistyokuvioista. Nama julkaisut tuovat tilin lahemmaksi lukijaa,

silla ne eivat ole vain tiedottavia uutisia vaan kertovat oikeista ihmisista.

Santander Finlandin Instagram-tili ei ole myosk&an Facebook-tilin tavoin erityisen aktii-
vinen, silla uutta sisaltéa julkaistaan noin pari kertaa kuussa. Tililla on hyvin pitkalti samat
julkaisut kuin yrityksen Facebookissakin, joten mitdén uutta Santanderin Facebook-sivun
seuraaja ei talta sivulta saa. Tililtd toivoisi enemman uutta tietoa, sisdltda ja syyta seurata

kyseista tilia.

7.5 Resurs Bankin markkinointiviestinnan sisallot

Resurs Bankin verkkosivulla nékyy heti etusivulla iloisia, selkeita kuvia, joissa on iloinen
tunnelma. Yrityksen verkkosivut ovat kokonaisuudessaan selkeét, joten sielld on helppo
suunnistaa ja loytaa tietoa. Tekstisisaltoa tukemassa verkkosivuilla on kaytetty paljon
kuvia, jotka ovat osittain hauskoja ja erilaisia. Kuvissa on kaytetty vareja ja ne kiinnittavat
huomion. Joidenkin kuvien teema ei millaan tavalla liity lainoihin tai rahoitukseen, mink&a
vuoksi ne pysayttavat katsojan miettimaan ja katsomaan kuvaa. Videosisaltda verkkosi-
vuilla ei ole. Etusivulla on my0s teksti, jossa lukee: "Teemme hauskasta totta ja vaikeasta
helpompaa”. Tama slogan sopii hyvin kuvien teemaan ja on hyvallad tavalla erottuva

teksti. Aivan sivujen alareunasta l6ytyy linkit Resurs Bankin Facebookiin ja LinkedIniin.

Resurs Bankilla on yksi lainatuote, jolla ei varsinaista tuotenimea verkkosivujen mukaan

ole. Sivuilla puhutaan vain lainasta tai kulutusluotosta, joilla molemmilla tarkoitetaan tata
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samaa lainatuotetta. Monet erilaiset nimitykset samalle lainatuotteelle eivét ole sekoitta-
massa lukijaa. Verkkosivuilla ei varsinaisesti ole mitdan sitouttavaa sisalttd, jonka vuoksi
lukija saataisiin palaamaan sivuille uudestaan ja uudestaan. Verkkosivulla on tietoa yri-
tyksesta ja lainasta, mutta ei esimerkiksi blogia tai muuta vastaavaa alustaa, jonne uu-
den siséllon tuottaminen sdanndllisesti onnistuisi. Asiakkaalla ei nain ollen ole syyta pa-

lata sivuille, jos h&n on jo aikaisemmin tutustunut verkkosivuihin ja yritykseen.

Resurs Bankin Facebook-tililla ndkee uuden paivityksen noin yksi tai kaksi kertaa vii-
kossa. Tilin sisaltd on aika yksipuolista ja mainospainotteista. Sisallét ovat kuvia tai vi-
deomainoksia, joissa on keskitytty enemman juuri kuviin ja tekstiosuus on mahdollisim-
man lyhyt. Kuvat ja videot ovat kuitenkin suunniteltuja, varikk&ita ja huomiota heréttavia
jatkaen nain samaa linjaa verkkosivujen kanssa. Teksteissa puhutaan yrityksen tarjoa-
mista palveluista ja ohjataan liikennetta verkkosivuille linkittAmaéalla tekstin yhteyteen

verkkosivun URL-osoite.

Facebookin-profiilin kansikuvaksi on laitettu Resurs Bankin mainosvideo, jonka likkuva
kuva on hauska yksityiskohta kansikuvana. Mainosvideossa viitataan tarinankerronnan
avulla siihen, kuinka sattuneen vahingon voi korjata rahalla kuntoon ja elama jatkuu iloi-
sen vahingon jalkeen. Resurs Bankilla ei ole suomenkielista Instagram-tilia kaytdssaan.
Yritykselta 16ytyy kylla esimerkiksi ruotsinkielinen tili, mutta tdnne ei uutta sisaltéa ole

paivitetty ollenkaan vuonna 2019.

8 Tulosten analysointi ja johtopaatdkset

Opinnaytetytssa luotiin Ferratumille ideoita siihen, kuinka yritys voisi kehittaa Prime-lai-
nan markkinointiviestintda seka verkkosivujensa ja sosiaalisen median kanavien viestin-
tatapoja ja siséltoja. Naiden lisaksi selvitettiin, millaisin mielikuvin lainatuotteita markki-
noidaan ja millaisia lainanoton tarpeita asiakkaille luodaan. Kehitysideoita on mietitty
Ferratumin markkinointiviestinnan nykytilan arvioinnin pohjalta ja benchmarkkaamalla
kilpailijoiden viestintdkanavia. Naista yhteenvetona on koottu SWOT-analyysi, joka né-
kyy kuviossa seitseman. SWOT-analyysi kokoaa Ferratumin verkkosivujen, Facebookin
ja Instagramin sisaltdjen nykytilanteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat

yrityksen ulkopuolisia tekijoita.
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Vahvuudet

aktiivisuus uusien sisaltdjen tuot-
tamisessa

mietityt sisallot

ajankohtaiset aiheet
ymmarrettavat, selkeat tekstit
mielikuvien luominen sanavalin-
noilla ja kuvilla

blogi verkkosivuilla

Facebookin kuva- ja videosisallot
Facebookin Ferratum Fridays
lukijoiden aktivointi kysymyksilla ja
vuorovaikutus heidéan kanssaan
sponsoroidut mainokset sosiaali-

sessa mediassa

Heikkoudet

samankaltaiset lainatuotteiden
myyntiargumentit kuin kilpailijoilla
Prime-lainan huono nékyvyys
verkkosivujen etusivulla

yrityksen tuotteiden ja palveluiden
vahéinen esilletuominen sosiaali-
sessa mediassa

samaa kaavaa toistava siséltd so-
siaalisessa mediassa

Instagramin irrallisuus muista ka-
navista

Instagramin suppea kohderyhmé
— suunnattu naisille?

ei hyddynneta Instagramin tarina-

toimintoa riittavasti

Mahdollisuudet

yhteistyd Huomenta Suomi -ohjel-
man kanssa

lukijoiden tekeman sisallon julkai-
seminen

tarkempi sisaltopolku eri kanavien

valilla

Uhat

muutokset lainsdddannodssa
seuraajien kalastelu arvonnailla,
joissa on rahapalkinto
sitoutuneiden seuraajien saami-

nen

Kuvio 7. SWOT-analyysi Ferratumin markkinointiviestinnan sisallosta verkkosivuilla ja sosiaali-
sessa mediassa.

Tiedonhankinnan tuloksissa nousi positiivisesti esille se, etta Ferratum tekee sisallon-
tuottamista ja markkinointiviestintaa hyvin ja monipuolisesti verrattuna sen kilpailijoiden

tuottamiin sisaltoihin. Ferratum hyddyntaa kuitenkin heikosti sosiaalista mediaa yrityksen
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tuotteiden markkinoinnissa. Lisaksi oli huomattavissa, ettd lainatuotteiden viestinnalli-
sissa tavoissa ei juurikaan ole eroavaisuuksia eri yritysten valilla. Seuraavissa kappa-
leissa kaydaan lapi tarkemmin SWOT-analyysia, Ferratumin sisaltéjen kehityskohteita ja

sitd, kuinka naita voisi parantaa.

Ferratum tuottaa aktiivisesti siséltoa eri kanaviin mik& on ehdottomasti yksi yrityksen
vahvuuksista. Aktiivisuus viestintdkanavissa ja uuden sisdllon séaénnéllinen tuottaminen
vahvistaa yrityksen tunnettavuutta ja lukijoiden uskollisuutta yritystd kohtaan. Talléin lu-
kijoille on aina tarjolla tuoretta ja uutta sisalt6a. Sisallét on myos mietitty kuhunkin vies-
tintdkanavaan sopivaksi, eli esimerkiksi Instagramissa keskitytadn kuvien luomaan tun-
nelmaan ja verkkosivuilla pidemmat tekstisisallét ovat hyddyllisempia. Lisaksi siséltjen
vahvuutena on ajankohtaiset aiheet ja ymmarrettavat, selkeat tekstit. Asiat on kerrottu
niin, etta jokainen ymmartaa asian. Sisallot herattavat katsojissa myos ajatuksia ja tun-
teita. Sanavalinnoilla ja kuvilla heratelladn mielikuvia esimerkiksi lomamatkoista tai unel-
mien toteuttamisesta, mik& kannustaa ihmista toteuttamaan haaveensa Ferratumin

avulla.

Ehdottomana verkkosivujen vahvuutena toimii Ferratumin oma blogi. Tam& mahdollistaa
uuden sisallén tuottamisen aktiivisesti verkkosivuille, jolloin sivuston mielenkiinto pysyy
ylla myo6s vanhoille vierailijoille. Blogi on ajankohtainen ja tarjoaa syyn palata verkkosi-

vulle uudestaankin. Sielta lukija saa vinkkeja, joita voi toteuttaa omassa elamassaan.

Ferratumin Facebookin vahvuutena on sisaltdbmuotojen monipuolisuus, silla kanavasta
I6ytyy kuva- ja videosisaltta tasavertaisesti. Verkkosivujen ja sosiaalisen median sisél-
I6iss& hyddynnetaan hyvalaatuisia kuvia ja videoita. Kuvien laatu on ehdottomasti pidet-
téva vastaavana myos jatkossa, silla ne houkuttelevat seuraajia paremmin kuin huono-
laatuiset. Liséksi Facebookissa jarjestettéava Ferratumin oma Ferratum Fridays -arvonta
on selkea yrityksen vahvuus ja keino erottaa tili kilpailijoista. Ferratum Fridaysta on tullut
juttu, jonka seuraajat tietavat ja, joka keraa osallistujia viikoittain. Luultavasti arvonta on
my0s vetonaula, jolla yrityksen tili kerdad seuraajia. Nama seuraajat eivat kuitenkaan ole
valttamatta pysyvia tai muulla tapaa aktiivisia, mikali he seuraavat tilid ainoastaan arvon-
nan takia. T&man vuoksi Facebookin sisaltdjen on oltava myds muulla tapaa kiinnostava
seuraajien sitouttamiseksi. Facebook sisélldisséd kuitenkin aktivoidaan seuraajia kysy-
myksilla ja heitd halutaan osallistaa mukaan. Liséksi yritys vastailee kommentteihin.

Tama toiminta tuo yritysta lahemmas asiakasta.
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Ferratum kayttaa hyodyksi sosiaalisen median mahdollisuutta tehda sponsoroituja mai-
noksia Facebookiin ja Instagramiin. Tama on somen sisaltéjen vahvuus, silla naiden mai-
nosten avulla yritys voi saavuttaa uutta yleis64a, jota se ei ehkd muuta kautta saavuttaisi.
Uusien lukijoiden saavuttamisen ohella sponsoroiduilla mainoksilla saavutetaan myds
haluttua kohderyhmaa, jotka sisall6lla halutaankin tavoittaa. Naissd mainoksissa Ferra-
tum tuo esille lainatuotteitaan, mik& on hyvéa keino mainostaa tuotteita sosiaalisen me-

dian valityksella.

Kuvion seitseméan mukaisesti Ferratumin sisaltdjen heikkous on myyntiargumenttien lii-
allinen samankaltaisuus kilpailijoiden kanssa. Lainatuotteiden markkinointiviestinnain
vertailun perusteella tuli ilmi, etta eri lainantarjoajat kayttavat samankaltaisia myyntiar-
gumentteja ja luovat samanlaisia lainanoton tarpeita lainatuotteillensa. Tama kavi ilmi
erityisesti Ferratumin Prime-lainan kaltaisten suurempien lainojen viestinnan sisalldissa.
Useat lainantarjoajat mainostavat lainojaan remontti- tai lomalainana. Lainan avulla asia-
kas voisi toteuttaa haaveet ja unelmat, minkda myé6ta eldmésta tulisi parempaa. Tassa
kaytetdan hyddyksi mielikuvien luomista, jossa ihminen kuvittelee itselleen paremman
tulevaisuuden ja alkaa unelmoida sellaisesta. Erottuakseen kilpailijoista Ferratum voisi
kokeilla mainonnallaan vedota enemman esimerkiksi tunteisiin. Mikéli mainos herattaa
katsojassa surua, huumorin kautta naurua tai se saa ajattelemaan, jaa mainos myos
paremmin mieleen. Mainonnan tekstit voisivat olla tunteisiin vetoamalla pysayttavampia
ja saisivat katsojan miettim&an. Tallaisessa yhteydessa, kuten lainat, taméa keino voisi
olla my6s odottamatonta. Mainonta on tehtava kuitenkin hienovaraisesti loukkaamatta
ketdan ja ottamalla huomioon alan herkkyys ja liiallinen tunteiden herattdminen ihmi-

sissa, mika voisi tuoda yritykselle vain negatiivista julkisuutta.

Prime-laina ei tule esille Ferratumin verkkosivujen etusivulla yhté hyvin kuin Ferratumin
toinen lainatuote Joustava-luotto. Joustava-luotto nékyy heti etusivulla ensimmaisena,
Prime-laina vasta huomattavan paljon alempana sivua. Taméa sy Prime-lainan naky-
Vvyytta ja sen mydta myos asiakkaita. Lainatuotteet voisi erotella omiksi valikoikseen si-
vun ylareunaan sen sijaan, ettd ne molemmat I6ytyvat "lainat” -valikon takaa niin kuin
talla hetkella. Lisaksi heti etusivulla voisi olla vaihtuva kuvasarja, joka esittelee molem-

mat tuotteet siten, etta kuva vaihtuu muutamien sekuntien valein.

Ferratum ei hyddynna sosiaalista mediaa tarpeeksi mainostaakseen taman avulla tuot-

teitaan tai yritysta itsedan, mika on yrityksen markkinointiviestinnan heikkous. Markki-
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nointi sosiaalisessa mediassa kannattaa, silla se on ilmainen markkinointikanava. So-
meen voisi lisdtd postauksia, joihin liittyy suorasti tai epasuorasti yrityksen tuotteet ja
siella voisi kertoa enemman myos yrityksesta; esimerkiksi sen toiminnasta, rakenteesta,
arvoista tai historiasta. Jo olemassa olevia sponsoroituja sosiaalisen median mainoksia
voisi hyddyntaa myads sisaltina ja tehda jotain sen suuntaista postauksiin, mutta enem-
man faktapohjaisena. TAma lisaisi monipuolisuutta somen siséltdihin, silla talla hetkella

ne noudattavat samaa kaavaa.

Edella mainittujen ideoiden liséksi sosiaalisen median sisallét kaipaisivat muutosta siind
mielessa, etta ne toistavat viikoittain suhteellisen samaa suunnitelmaa. Facebook kai-
paisi monipuolisuutta sisltdjen aiheisiin. Kanava voisi tarjota seuraajilleen enemman
faktapohjaisia uutisia ja muuttua ammattimaisemmaksi. Postauksiin voisi sisallyttéa ra-
hoitusteemaisia aiheita ja linkityksia alaa koskeviin uutisiin. Sisallét tarjoaisivat seuraa-
jilleen uutta tietoa, ja opettaisivat seké vahvistaisivat luotettavaa yritysmielikuvaa. Tama
vaikuttaa asiakkaan paatoksiin, kun hén vertailee lainatuotteita. Facebook-tili voisi toimia
myos esimerkiksi huoltokatkojen tiedotuskanavana asiakkaille. N&in tieto l16ytyy useasta

eri kanavasta, mikali asiakkaisiin vaikuttavia ongelmia ilmaantuu.

Ferratumin Instagram-tili on irrallinen yrityksen verkkosivuista ja yritysmielikuvasta, eika
tilin perusteella yritystd juurikaan tunnista. Profiiliin kuvat antavat tsemppiviesteja seu-
raajilleen ja luovat haaveilevan fiiliksen, seka ne vetoavat enemman naispuolisiin seu-
raajiin hempean ja herkan fiiliksen takia. Tama taas karsii pois paljon potentiaalista koh-
deyleisda. Tili ei varsinaisesti anna syyta ihmisille seurata itsedan. Profiili olisi saatava
lAhemmaksi seuraajiaan ja tdhan ainoastaan hyvat ja kauniit kuvat eivat riitd. Yrityksen
aiheiden esille tuominen, yrityksen tyontekijat tai asiakkaiden tarinoiden kertominen li-
saisi mielenkiintoa ja toisi yrityksen lahemmaksi asiakkaitaan, kun oikeaa elamaa nayte-
tadan. Naihin yhdistettyna laadukkaat ja hyvat kuvat kiinnittdvat huomion.

Instagramista voisi myds tehokkaammin ohjata liikennetté verkkosivuille, jolloin sisalto-
polku on yhtenainen myds naiden kanavien valilla. Instagramin sisallét voivat myods opet-
taa ja tarjota seuraajalleen uutta tietoa, joten tasta kanavasta on hyvé tehda linkitykset
verkkosivuston blogiin. Linkityksen voisi esimerkiksi laittaa profiilin tietoihin ja paivittaa
tatd URL-osoitetta aina uuden sisallén julkaisun myoéta ja aiheen muuttuessa. Osoite
profiilissa helpottaisi lukijaa pddsemaan suoraan blogiin pelkastaan klikkaamalla linkkia.
Liséksi uutta asiaa ja tietoa voi jakaa Instagramin tarinatoiminnon kautta. Tanne voi jul-

kaista esimerkiksi lyhyita ja ytimekkaita videoita tai kyselyn, johon katsojat voivat vastata.
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Sisaltd on esilla yhden vuorokauden, mutta mikali seuraaja tdman katsoo, han nakee
Ferratumin kayttajatilin useammin omassa profiilissaan. Tama tuo yritykselle enemman

nakyvyytta ja koukuttaa seuraamaan tilia aktiivisesti.

Ferratumin on mahdollisuus hyédyntéé lyhyiden videoiden ohelle myds Instagramin tar-
joamaa IGTV-ominaisuutta. IGTV on Instagramin tarjoama ominaisuus, joka mahdollis-
taa yli 15 sekunnin mittaisten videosisaltdjen katsomisen ja jakamisen (Welcome to IGTV
2018). Toiminnon avulla kayttajat saadaan viettdmaan enemman aikaa Ferratumin jaka-
mien sisaltdjen parissa. Instagramin tarinat ja IGTV on mahdollista yhdistaa toisiinsa si-
ten, etta pidemmasta videosta naytetaan lyhytta esittelya tarinoiden puolella, josta kat-
soja voi siirtyd suoraan IGTV:n puolelle katsomaan kokonaisen videon. Nama sisallét
voivat olla esimerkiksi opetusvideoita liittyen rahoitukseen, saastdmiseen tai muihin

pankkiaiheisiin.

Ferratum johdattelee asiakasta eri kanavien valilla, mik& vahvistaa asiakaspolkua. Esi-
merkiksi Facebookin seuraajat ndkevat postauksen aiheesta, josta padsevéat lukemaan
enemman verkkosivujen blogista ja ajautuvat ndin sitouttavan sisallon pariin. Sisaltépo-
lun olisi mahdollista kehittya entisestaéan, jos eri kanavien vélille luodaan sisaltdpolkuja
enemman kuin niita nyt on. Juurikin linkitys Instagramista nettisivuille puuttuu. Liséksi
Instagramin ja Facebookin yhteytta toisiinsa ei ole. Sosiaalisen median kanavissa voisi
esimerkiksi mainostaa yrityksen muita omia tileja muissa kanavissa. Huolellisemmat si-

saltopolut ovat siis mahdollisuus koko yrityksen sisallgille ja tAman myota tuloksille.

Siséltdjen mahdollisuutena on mygs saada niistd monipuolisempia lukijoiden tekeman
sisallon julkaisemisen avulla. Asiakkaille voi tuottaa kyselyita, joiden tuloksista sitten
tehda uutta sisaltda tai asiakkaiden tarinoita voi jakaa. Tama tekee sisalloista inhimilli-
sempia ja naita sisaltoja voisi hyddyntaa jokaisessa kanavassa. Lisdksi siséltdjen moni-
puolisuuteen liittyen, Huomenta Suomi extran kanssa tehty yhteistyé ja Omat rahat -
ohjelma voisi nakya myds Ferratumin Instagram tililla. Taman yhteistyon avulla Ferratu-

milla olisi mahdollisuus saada hyvin yritysta esille.

Ferratumin markkinointiviestinnan sisaltéjen suurin uhka on mahdolliset muutokset Suo-
men lainsdadanngdissa. Hallitus on kaavaillut vuoden 2018 kesakuussa lakialoitetta ja

muutosta kuluttajansuojalakiin, jonka myo6ta vakuudettomien kulutusluottojen markki-
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nointi kiellettaisiin (Eduskunta 2018). Kun kulutusluottojen markkinointia rajoitettaisiin ny-
kyisestd, olisi lainatuotteiden nakyvyys asiakkaille kaytanndssa olematon. Nain uusien

asiakkaiden saaminen vahenisi ja tama vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen.

Toinen uhka erityisesti Ferratumin Instagram-tilille on sitoutuneiden seuraajien saami-
nen. Tili tarvitsisi enemman seuraajia, jotta tilin ndkyvyys leviaisi kanavassa. Uusia seu-
raajia yrityksen tili yrittdd kalastaa itselleen profiilissa olevan rahapalkinnon arvonnan
avulla. Tama on kuitenkin uhka pysyvien seuraajien hankkimisen kannalta. Seuraajat
saattavat tulla odottamaan arvontaa, mutta eivat muuten ole tilin sisallfsta kiinnostuneita
mink& vuoksi katoavat pian. Seuraajien vaihtuvuus voi nain ollen olla suuri. Rahapalkin-

noilla lahjominen ei lisdd ammattimaista mielikuvaa yrityksesta.

Ferratumin tuottamien siséltojen kehittamiseksi tarkeintd on hyddyntdd verkkosivut ja
sosiaalisen median alustat paremmin lainatuotteiden esittelyssé ja esille tuomisessa. Eri-
tyisesti Prime-lainan nakyvyytta tulisi lisata verkkosivuilla. Lisaksi myyntiargumentit kai-
paavat muutosta erottuakseen kilpailijoista. Tassa vaikuttavampi tunteisiin vetoaminen
toisi markkinointiin jotain uutta. Sosiaalisen median kanavista Ferratum hyotyisi enem-
man, jos niistd tehtaisiin ammattimaisemmat ja yrityksen muun viestinndn mukaiset.
Some-kanavien ammattimaisuutta lisdisivat uuden tiedon ja uutisten tarjoaminen katso-
jille. Kehitysideat toteuttamalla Ferratum pystyy lisaamaan Prime-lainan nakyvyytta ku-
luttajille ja saa tuotteen erottumaan kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Liséksi yritys saa
parannettua viestintdkanaviensa tehokkuutta ja kayttajakokemusta, seka lisattya erityi-

sesti sosiaalisen median kanavien kayton hyotya yritykselle.

9 Yhteenveto

Opinnaytetytssa analysoitiin toimeksiantajan, Ferratumin, tuottamaa siséltéa verkkosi-
vuille ja sosiaalisen median kanaviin. Analyysin pohjalta luotiin Ferratumille kehityside-
oita siséltdjen ja viestintatapojen kehittdmiseen. Ehdotusten avulla yritys pystyisi teke-
maan kanavista toimintansa kannalta hyédyllisemmat. Lisaksi tydssa tuotiin tietoa laina-
tuotteiden markkinointiargumenteista, ideoita markkinointiviestinnan kehittdmiseen ja ta-

poihin erottua kilpailijoista.

Tyon teoriaosuuteen keratty tieto oli pohjana Ferratumin verkkosivujen ja sosiaalisen
median sisaltdjen nykytila-analyysissa. Sama analyysi tehtiin myos Nordean, Santande-

rin ja Resurs Bankin verkkosivujen ja sosiaalisen median sisélldista. Benchmarkkauksen
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ja nykytila-analyysin pohjalta kerattiin Ferratumin tuottamien siséltéjen vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysiin, joka antoi perustan tulosten analysoin-
nille ja kehitysideoiden luomiselle. Opinnaytetydn prosessissa on edetty aina eteenpain
niin, ettd seuraava vaihe perustuu edeltavassa vaiheessa kerattyihin tietoihin. Kehitys-

ideat ja johtopaatokset ovat tehty analyysin pohjalta, joten ovat nain ollen luotettavia.

Ehdotetut muutokset vaativat uusien sisaltjen tuottamista sek& uudistetun ja mietityn
suunnitelman sosiaalisen median ja verkkosivujen sisallbille. Aluksi ehdotusten kayt-
téonotto vaatii aikataulutuksen ja sisaltdsuunnitelman tekemisen, mutta tdman jalkeen
sisaltéjen julkaiseminen on nopeaa ja sisaltbjen tuottamisesta on yritykselle enemman
hy6tya verrattuna nykyiseen. Kehitysehdotusten avulla Ferratum pystyisi tavoittamaan
uusia asiakkaita ja tuomaan lainatuotteitaan enemman inmisten tietoisuuteen. Tama vai-

kuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen.

Tassa opinnaytetyossa esitettyjen kehitysideoiden toteuttamisen jalkeen jatkotutkimuk-
sen aiheena voisi olla muutoksia mittaavien mittareiden seuraaminen ja analysointi. Ta-
man tutkimuksen pohjalta voitaisiin ndhda, millaisia hyotyja ja haittoja kehitysideoiden
toteuttaminen on yritykselle tuonut. Tutkimuksessa voisi verrata yrityksen taman hetkista
tilaa siihen hetkeen, kun muutokset on laitettu kaytantéon. Kehitysideoita voisi myos to-
teuttaa yksitellen, jolloin jokaisen yksittaisen muutoksen tuloksia pystyisi seuraamaan.
Mittareina voisi toimia esimerkiksi yrityksen euromaarainen tulos, asiakkaiden maara tai
sosiaalisen median seuraajien maara. Vaihtoehtona jatkotutkimukselle voisi olla kehitys-
ideoiden kaytantddnpano jossakin toisessa yrityksessa. Tama vaatisi ideoiden sovelta-

mista kuhunkin yritykseen ja sen tuotteisiin sopivaksi.
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