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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan digitaalista markkinointia finanssialalla. Tutkimuksen ta-
voitteena oli saada selville millainen digitaalinen markkinointi on finanssialalla toimivaa

seka lainsdadosten mukaan hyvaksyttavaa.

Opinnaytetydssa teoriaosuus kahteen paalukuun. Ensimmaisessa paaluvussa kaydaan
lapi digitaalista markkinointia ja sen osa-alueita, kuten sosiaalisen median markkinointia,
hakukoneoptimointia, sahkopostimarkkinointia, sisaltdmarkkinointia ja inbound-markkinoin-
tia. Lisaksi luvussa tutkitaan digitaalisen markkinoinnin hyotyja ja haasteita. Toisessa paa-
luvussa keskitytaan markkinointiin finanssialalla. Ensin kaydaan lapi finanssipalveluiden
markkinointiin liittyvia lainsdadoksia sekd muuta saantelya, jonka jalkeen keskitytddn mark-

kinoinnin paaperiaatteisiin finanssialalla.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruutapana kaytettiin yksilo-
haastatteluja, jotka toteutettiin Teamsin valityksella. Haastateltavina toimi viisi finanssialan
yritysten markkinoinnin asiantuntijaa. Haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa anonyymisti.

Tutkimus toteutettiin vuonna 2021.

Tulosten mukaan digitaalista markkinointia finanssialalla kannattaisi hyddyntaa monipuoli-
sesti eri osa-alueita kayttaen. Finanssialalla on tarkeaa toteuttaa markkinointia lainsaadok-
sien sekad muun saatelyn rajoissa. Finanssialan yritysten julkaisujen tulisi olla helposti la-
hestyttavia seka ymmarrettavia, koska usein alan termit koetaan haastaviksi. Toimivaksi

sisalloksi on koettu arjen vinkit asiakkaan paivittaisiin haasteisiin.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, verkkosivumarkkinointi,

finanssiala, markkinointi finanssialalla
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1 Johdanto

Markkinointi digitaalisissa kanavissa on yleistynyt digitalisaation myota suuresti. Yha use-
ammat yritykset kayttavat markkinoinnissaan digimarkkinointia, kuten muun muassa sosi-
aalista mediaa, hakukoneoptimointia, sahkopostimarkkinointia, sisaltomarkkinointia ja in-
bound-markkinointia. Myds suuressa kasvussa on ollut vaikuttajamarkkinointi, jossa sosi-
aalisen median vaikuttajien kanssa tehdaan yhteistyota niin, ettd he mainostavat yrityksen
tuotetta. Uskon, ettd tulevaisuudessa digimarkkinoinnin rooli kasvaa ennestaan ja taman
vuoksi aihe on todella ajankohtainen. Digitalisaatio on antanut paljon tyokaluja markki-
noinnin kehittdmiseen. Kun markkinoidaan digitaalisissa kanavissa, saadaan paljon dataa
kuluttajien kayttaytymisestd. Dataa voidaan hyddyntaa erinomaisesti markkinoinnin tehos-

tamiseen.

Nykypaivana kuluttajia tarkastellaan koko ajan digitaalisilla alustoilla. Monet kuluttajat ei-
vat edes itse sita tieda. Kuitenkin esimerkiksi Instagramissa jokaista nappailya seurataan
seka sita, kuinka kauan kuluttaja katsoo mitakin julkaisua. Eli tietamattaan kuluttaja joutuu
seurannan kohteeksi. Tasta tietysti heraakin kysymys, kuinka paljon kuluttajan kayttayty-
miseen voidaan vaikuttaa digitaalisissa kanavissa. Voidaanko esimerkiksi kuluttajan kayt-

taytymista suunnata johonkin haluamaamme suuntaan.

Digimarkkinoinnissa hyddynnetaan kuluttajista saamaa dataa. Datan perusteella voimme
esimerkiksi mainostaa tietyn kayttaytymismallin tai kuluttajan antamien tietojen perus-
teella. Esimerkiksi Facebookissa voimme kohdentaa mainoksen mielenkiinnon kohteiden
ja asuin alueen mukaisesti. Mielenkiintoista onkin, ettd miten digimarkkinointia voidaan
hyoédyntaa eri aloilla. Itseani kiinnostaa erityisesti finanssiala, koska olen tyéskennellyt
alalla jo jonkin aikaa. Tdman vuoksi tutkimuksessa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin

finanssialalla.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksessa tavoitteenani on oppia ymmartdmaan paremmin digitaalista markkinointia
ja sen eri osa-alueita seka tutkia digitaalista markkinointia finanssialalla. Muun muassa
millainen digimarkkinointi toimii finanssialalla, mita lainsaadoksia finanssialan palveluiden
markkinoimiseen liittyy seka asiantuntijoiden ajatuksia liittyen digimarkkinointiin finans-
sialalla. Tutkimuksessa kaydaan lapi myos yleisesti ottaen digitaalisen markkinoinnin hyo-

tyja seka haasteita.



Tutkimukseni paaongelma, johon tutkimuksen avulla pyrin 16ytdmaan vastauksen on "Mil-
lainen digitaalinen markkinointi toimii finanssialalla?”. Tutkimukseni alaongelmia ovat seu-
raavat:

- Millaista on digitaalinen markkinointi ja mitka ovat sen osa-alueet?

- Millainen markkinointisisaltd sopii finanssialalle?

- Millaisia kokemuksia alan tyontekij6illa on digitaalisesta markkinoinnista finans-
sialalla?

1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa on kaytetty perinteisen
tutkielman rakennetta, joka sisaltda johdannon, tietoperustan, empiirisen osan, pohdinnan

seka lahteet ja liitteet.

Tutkimusaineisto on keratty erilaisista luotettaviksi koetuista lahteista seka haastatteluiden
avulla. Haastattelut ovat toteutettu finanssialalla toimiville markkinoinnin asiantuntijoille.
Haastattelun kohdejoukko on 5 henkiléa. Haastattelun avulla on tarkoituksena saada tie-
toa siita, miten finanssialalla markkinoinnin parissa tyoskentelevat kokevat digitaalisen
markkinoinnin, millainen markkinointi on heidan mielestaan toiminut ja mitka asiat ovat ol-

leet haasteena.

1.3 Keskeisten kasitteiden maaritelmat

Displaymainonnalla tarkoitetaan niin sanottua bannerimainontaa. Displaymainokset na-
kyvat Googlen Display -verkostossa, esimerkiksi uutissivustoilla, blogeissa ja YouTu-
bessa. (Netello Systems, 2021)

Liidi tarkoittaa potentiaalista ostavaa asiakasta, joka on jollain tavalla osoittanut olevansa

kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Huttunen, 2020)



2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti markkinointia, joka tapahtuu di-
gitaalisissa kanavissa. Tallainen markkinointi on kasvanut suuresti digitalisaation myota.
Digitaalinen markkinointi kattaa muun muassa sosiaalisen median kanavissa tai yrityksen

verkkosivuilla tehtavat julkaisut.

Digitalisaatio on muuttanut ihmisten kayttaytymistapoja, joka kohdistuu lilkketoiminnan ja
myynnin muutosten liséksi myos markkinointiin. Minna Komulainen kertoo kirjassaan Me-
nesty digimarkkinoinnilla, Digiajan kaupallistamisen kaavan, joka muodostuu neljasta kir-
jaimesta A, R, V, O. Kirjain A viittaa asiakkaan unelmiin, R resursseihin ja liiketoimintalo-
giikkaan moottoreina, V verkoston voimaan, O ominaisuuksiin. Asiakkaan unelmat ovat
aina markkinoinnin Iahtdkohtana. Markkinoinnissa on tarkoituksena tayttaa ja jopa ylittaa
asiakkaan odotukset ja unelmat. Markkinoinnissa myos resurssit ja liiketoimintalogiikka tu-
lee olla kunnossa. Markkinoinnilla tulee olla riittavat resurssit, jotta sita voidaan tehda on-
nistuneesti. Jos yrityksen sisalta ei I16ydy ammattitaitoa markkinointiin, olisi markkinointiin
kannattavaa hankkia hyva yhteistyokumppani. Digitaalisessa markkinoinnissa korostuu
verkoston voima. Nykypaivana verkostolla todella on voimaa. Usein huomataan kuten, jot-
kin ikavat asiakaskokemukset leviavat netissa kauheaa vauhtia. Digitaalisen markkinoin-
nin lahtdéasetelma on sama. Toivotaan, etta yrityksen tuotteesta tai palvelusta keskustel-
laan positiivisessa mielessa, joka lisaa yrityksen nakyvyytta seka tuo yritykselle uusia asi-
akkaita. Ominaisuudet taas viittaavat tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Kun tuotteella
tai palvelulla on hyvat ja toimivat ominaisuudet, on sitd helpompaa lahted markkinoimaan.
Naissa asioissa korostuu digiajan muutosten ymmartaminen ja haltuunotto. Tassa kaa-
vassa lahtékohtana on asiakas, joka on muutenkin markkinoinnin perusta. Kaava auttaa

menestymaan digiajan markkinoinnissa. (Komulainen 2018a, 15-16)

2.1 Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet

Seuraavaksi keskitytdan siihen, millaisia erilaisia osa-alueita digitaalinen markkinointi pi-
taa sisallaan. Tallaisia ovat muun muassa sosiaalinen media, yrityksen verkkosivut, haku-

koneoptimointi, sahkopostimarkkinointi, sisaltdomarkkinointi ja inbound-markkinointi.



2.1.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on kasvanut todella merkitykselliseksi markkinoinnin kanavaksi. Nyky-
aan yritysten tulee olla esilla monissa eri kanavissa, jotta ne huomataan. Yritysten tulisi
olla Iasna sosiaalisessa mediassa ja tuottaa sinne saannollisesti sisaltda. Esimerkiksi jul-
kaisut palvelun tai tuotteen ominaisuuksista tai kayttamisesta ovat todella kiinnostavia ku-
luttajan mielesta. Kun yritys luo mielenkiintoista sisaltda se kerryttdd mydés enemman seu-
raajia. Jos yritykselld on paljon seuraajia, niin myds uudet asiakkaat kiinnostuvat siita hel-
pommin. Sosiaalisen median avulla yritys voi todella tehokkaasti lisata branditietoisuutta

ja saada yhteyden asiakkaisiinsa. (Komulainen 2018b, 227-251)

Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat omia kiinnostuksen kohteitaan seka kokemuksi-
aan erilaisista tuotteista tai palveluista. Mita enemman sosiaalisessa mediassa puhutaan
tietyn yrityksen tuotteesta, sen suurempi maara ihmisia alkaa tunnistamaan tuotteen. So-
siaalisen median voima on nykypaivana todella suuri, mikali jotain tiettya tuotetta suositel-
laan siellda muille, niin monet alkavat ostamaan kyseista tuotetta. Nain ollen yritykset ha-
luavat omat tuotteensa ja palvelunsa ihmisten suosioon sosiaalisessa mediassa. Taman
vuoksi myos vaikuttajamarkkinointi on lisdantynyt huomattavasti viime vuosien aikana.
Vaikuttajamarkkinoinnissa jokin tunnettu henkild, somevaikuttaja, kertoo yhteistydkumppa-
neidensa tuotteista ja palveluista seka suosittelee niita omille seuraajillensa. Kun some-
vaikuttaja suosittelee tiettya tuotetta seuraajilleen, niin he kiinnostuvat kyseisesta tuot-
teesta ja haluavat myos ostaa sen. Taman vuoksi yrityksen kannattaa pohtia somevaikut-
tajia, jotka sopisivat tuotteen tai palvelun kuvaan ja hyddyntaa niitd. (Komulainen 2018c,
227-251)

Sosiaalisen median kanavia on monia, muun muassa Facebook, Instagram, Twitter, You-
tube ja Snapchat. Yrityksen tulisi miettia, mitd somekanavia sen oma kohderyhma kayttaa
ja millainen sisaltd heita kiinnostaisi. Sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin tar-
kedad muistaa, etta laatu korvaa maaran. Nain ollen julkaisujen laatuun ja suunniteluun tu-
lee kayttaa aikaa ja vaivaa. Hakujen optimointi kannattaa tehda, jotta julkaisu saisi mah-
dollisimman paljon nakyvyytta. Taman voi tehda esimerkiksi kayttamalla hastageja ja
avainsanoja. On tarkeaa maaritella etukateen somemarkkinoinnin tavoitteet sekd seurata
siella kaytavaa keskustelua. Kun tavoitteet on asetettu etukateen ja on luotu niiden saa-
vuttamiseen kunnollinen strategia, niin helpommin myo6s paastaan niihin. (Komulainen
2018d, 227-251)



Sosiaalisen median kanavissa kannattaa myds hyddyntda maksettua mainontaa, jolloin
yritys saa niin sanotun mainospaikan esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa. Nain
ollen voidaan kohdistaa omalle kohderyhmalle mainoksia somekanavissa ja sita kautta
saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. (Komulainen
2018e, 227-251)

2.1.2 Hakukoneoptimointi

Jokaisen yrityksen kannattaisi hyodyntaa hakukoneoptimointia, koska se lisda nakyvyytta
ja loydettavyytta seka on kaiken lisdksi ilmaista. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen
verkkosivut 16ydetdan paremmin hakukoneissa kuten esimerkiksi Googlessa. Periaat-
teena on suunnitella verkkosivut siten, etta siella kaytetdan hyvia avainsanoja, joita kulut-
tajat kayttavat etsiessaan asiasta tietoa. Nain ollen kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita yri-
tyksen verkkosivujen sisallosta, 16ytavat ne paremmin. Mikali hakukoneoptimointia ei kay-

teta se heikentaa myds sisaltdmarkkinoinnin tarkoitusta. (Komulainen, 2018f, 155-156)

Hakukoneoptimointi tulee olemaan koko ajan haastavampaa, koska ihmisten tietoisuus
siita lisdantyy koko ajan ja nain ollen uusia kilpailijoita tulee myds jatkuvasti. Taman
vuoksi taytyy myos yrittdd mahdollisimman hyvin erottautua kilpailijoista. Nain voi tehda
esimerkiksi kayttamalla yksityiskohtaisia avainsanoja yrityksen nettisivuilla. On hyva tut-
kia, millaisia sanoja tai linkkeja kilpailijat kayttavat ja analysoida sita. Kuitenkin tarkoituk-
sena on erottua heista ja ndin ollen kannattaa kayttaa erilaisia avainsanoja kuin he. Yksi
hyva vinkki erottautumiseen on kayttaa paikallisia sanoja tai liittda kaupungin tai paikka-
kunnan nimi avainsanaan. Tarkeda on muistaa kayttda avainsanoja, jotka ovat mahdolli-
simman yksityiskohtaisia. (Kent, 2016a, 57-65)

Hakukoneoptimointiin on kaytettavissa paljon erilaisia tyokaluja. Alla olevassa kuvassa on
esitelty niista yksi, Google Trends. Google Trends -tyokalun avulla voidaan analysoida ha-
kusanojen tehokkuutta ja laajuutta. Alla olevassa kuvassa on esimerkiksi haettu sanalla
"henkivakuutus”. Ensimmaisessa kuvassa kerrotaan, millaiset on hakusanan hakumaarat
diagrammissa esitettyna. Toisessa kuvassa nahdaan Suomen kartta, josta nakyy milla
alueilla tata hakusanaa kaytetaan. Kolmannessa kuvassa on aiheeseen liittyvia hakusa-

noja ja aiheeseen liittyvia muita hakuja, kuten "henkivakuutus hinta”.



AA @ trends.google.com @ AA @& trends.google.com @) AA & trends.google.com (&

= Tutki

® Henkivakuutus

Hakutermi : 4 Varsinais-Suomi —
5  Pajat-Hame =]

y
“«’g Néytetdén 1-5 yhteensé 15 alueesta >
= Suomi, Viimeiset 12 kuukautta £

Aiheeseen liittyvéa Nousussa ¥

Hakumaérét ajan mittaan
1 Eteld-Pohjanmaa

1 Mandatum - Pankki
2 Eteld-Savo
2 Irtisanominen - Aihe
3 Uusimaa

3 OP-Henkivakuutus Oy - Aihe

4 Varsinais-Suomi

4 Nordea Henkivakuutus Suomi Qy - Aihe

5 PéijatHame

5 OP-Finanssiryhmé
Néaytetddn 1-5yhteensd 15 alueesta >

Kiinnostus alialueittain Alue v Aiheeseen liittyvat kyselyt Nousussa ¥
Aiheeseen liittyvaa Nousussa ¥

1 henkivakuutus hinta

1 Mandatum - Pankki
2 if henkivakuutus
iy 2 Intisaneminen - Aihe
Kuva 1. Hakukoneoptimoinnin tyokalu. (Google Trends)

Hakukoneoptimoinnin kuusi tarkeinta asiaa on avainsanat, sisaltd, sivujen optimointi, eh-
dotukset, linkit ja aika. Avainsanat ovat hakukoneoptimoinnin pohja, kun ne ovat kun-
nossa, niin oikeat ihmiset I0ytavat yrityksen nettisivuille. Nettisivuilla taytyy myos olla sisal-
t64, jotta hakukoneet voivat I16ytaa sivut. Mitd enemman sisaltéa sivuilla on, sitd enemman
on mahdollista saada kavijoita sivuille. Kun sisaltdéa on paljon, jokainen sana voi tuoda uu-
den kavijan sivuille. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda todella isoja nettisivuja sen
vuoksi, ettd sivulle saataisiin kavijoita. Jos nain tehtaisiin jaa sisaltémarkkinointi epa-
huomioon ja vierailijat ei viihdy sivuilla kauaakaan. Taman lisaksi sivuilla oleva sisalto tu-
lee optimoida oikein sivuille. Nain ollen saadaan avainsanoista kaikki hyoty irti. Ehdotuk-
set yrityksen nettisivuista hakukoneille on myds hyva tapa lisata kavijamaaraa. Todella te-
hokasta on myds kayttaa linkkeja, jotka vievat muilta sivuilta sinun yrityksesi sivuille. Vii-
meisimpana tekijana on aika. On tarkeaa aloittaa hakukoneoptimointi heti eika viiden vuo-
den paasta. Hakukoneet myos antavat enemman arvoa sivuille, jotka ovat vanhempia.
(Kent, 2016b, 66-68)

2.1.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on tarkea tyokalu markkinoinnissa. Sen avulla saadaan yhteys biljooniin kulut-
tajiin ympari maailman. Marketing News artikkelin "How to Have a Great E-mail Marketing
Campaign in 2018”, jonka on kirjoittanut Conick Hal, mukaan kuluttajat saavat tai lahetta-

vat keskimaarin 269 sahkopostia joka paiva. Tama on todella suuri maara ja taman vuoksi

myos sahkopostin siivoaminen on nostanut merkitystaan. Myds tietojenkalasteluviesteja



on paljon liikkeelld, jonka vuoksi kuluttajat ovat yha varovaisempia, minka sahkdpostin
avaavat. Taman vuoksi sahkdpostimarkkinoinnissa olisi tarkeaa voittaa kuluttajan luotta-
mus, jolloin he myds avaavat viestin. Sahkdpostikampanjaa luodessa voi hyédyntaa myds
sovellusalustaa, joka auttaa luomaan viestit ja niiden sisallét. Yksi kansainvalisesti tun-
nettu alusta on MailChimp. Tulee kuitenkin muistaa, etta jos kayttaa tallaista alustaa, niin
taytyy huomioida, etta viesteista ei tule liian robottimaisia. Viestien tulisi olla henkilokohtai-
sia jokaiselle asiakkaalle. Kuluttajat tunnistavat myo6s helposti niin sanotut massaviestit,
jolloin monelle asiakkaalle laitetaan taysin sama viesti. Taytyy kuitenkin kiinnittaa huo-
miota, ettei tee viesteista liilan henkildkohtaisia, jolloin viestit saattavat tuntua kuluttajasta
ahdistavalta. (Conick 2018a)

Sahkopostimarkkinoinnissa on tarkeaa testata erilaisia viesteja seka mitata niiden toimi-
vuutta. Saattaa olla yllattavaakin, ettd mika viesti toimii ja mika ei. Saatavilla on paljon ty6-
kaluja tulosten mittaamiseen. Artikkelin mukaan on parempi pitaa viestit lyhyina, noin 15-
20 sanaa olisi ideaali. TAma ei kuitenkaan pade aina ja tdman vuoksi onkin tarkeda mitata
omien viestien kautta, mika toimii omalle kohderyhmalle paremmin. Kannattaa myos kiin-
nittdd huomiota siihen, mika saa kuluttajan avaamaan viestin. Viestit tulisi tehda aina luet-
taviksi puhelimella tai tabletilla, koska suurin osa kuluttajista katsoo sahkopostiviestinsa
sieltd. Sahkopostimarkkinoinnissa tulee myds ottaa huomioon lait, jotka maarittelevat mi-
ten kuluttajien tietoja voidaan kayttaa ja hyddyntaa. Uusi vuonna 2018 tullut EU:n tieto-
suoja asetus GDPR (General Data Protection Regulation) teki tdhan suuren muutoksen ja
taman vuoksi taytyy olla erityisen tarkkana, miten tietoja saa hyédyntaa. Taman johdosta
esimerkiksi nettisivuilla vierailijoiden tiedot taytyy tietyn ajan rajoissa havittaa. (Conick
2018b)

Sahkopostiviestien lahetys kannattaa automatisoida, koska niita tulisi Iahettaa saannalli-
sesti, jotta vuorovaikutus kuluttajan valilla sailyy. Viestien tulisi olla todella selkeita, jotta
kuluttajat jaksavat kiinnittaa niihin huomiota. Artikkelin mukaan kuluttajat lukevat viesteja
noin 11 sekuntia, joten tassa ajassa tulisi tehda vaikutus ja saada asia kerrottua. Jos ku-
luttaja peruuttaa sahkopostitilauksen, hanelta tulisi kysya, miksi han tekee niin. Taman

avulla voidaan vaikuttaa kuluttajien pysyvyyteen sahkdpostilistoilla. (Conick 2018c)

2.1.4 Sisaltomarkkinointi ja inbound-markkinointi

Nykypaivana on yha tarkedmpaa pohtia, millaista sisaltdéa yritys jakaa eri kanavissa. Tata
kutsutaan sisaltdmarkkinoinniksi. Sisaltdbmarkkinoinnissa luodaan ja tuotetaan arvoa vie-
railijalle sekd annetaan hanelle relevanttia tietoa. Sisaltdmarkkinointia voidaan tehda mo-

nella eri tavalla. Esimerkiksi infografiikan avulla, jotka ovat yleensa pitkia pystysuoria gra-



fiikoita, jotka sisaltavat kuvioita ja informaatiota jostain tietysta kuluttajalle relevantista asi-
asta. Naiden avulla kuluttajan on helpompi ymmartaa asia. Infografiikat voivat olla tehok-
kaita ja parhaimmassa tapauksessa niitd voidaan kayttaa useita vuosia esimerkiksi nettisi-
vuilla. Jos infografiikka onnistuu hyvin, voi sen julkaista monissa eri sosiaalisen median
kanavissa. My0s nettisivuilla voida hyédyntaa sisaltomarkkinointia. Nettisivuille voidaan
luoda esimerkiksi blogi, jossa kerrotaan vierailijaa kiinnostavista asioista ja luodaan tdman
avulla arvoa hanelle. Tarkoituksena on siis, etta vierailija saa ilmaiseksi jotain tietoa, joka
on hanelle relevanttia. Nettisivuilla kannattaisi muutenkin keskittya siihen, etta sivut ovat
kuluttajaystavalliset ja sieltd 16ytyy kiinnostavaa tietoa. Muita valineita, joita sisaltomarkki-
noinnissa voidaan kayttaa ovat esimerkiksi podcastit, videot, kirjat, seminaarit ja applikaa-
tiot. (Steimle, 2014a)

Sisaltdmarkkinointi on tarkeda, koska se lisda asiakkaiden tietoisuutta palvelusta seka yri-
tyksesta ja opettaa asiakasta tuotteesta tai palvelusta, jota han ei valttamatta ole koskaan
edes ajatellut. Voi olla, etta kuluttaja on seurannut jo pidemman aikaan yritysta ja jossain
vaiheessa ostaa yrityksen tuotteita tai palvelua ja on jo valmiiksi todella sitoutunut yrityk-
seen. Nain ollen yritys saa ilman varsinaista myyntia tai vakuutteluja asiakkaan luottamuk-
sen ja uuden asiakkaan. Sisaltdmarkkinointi tukee muita digitaalisen markkinoinnin osa-
alueita, kuten sosiaalisen median markkinointia ja hakukoneoptimointia. Myds sosiaali-

sessa mediassa julkaisuiden sisallét ovat tarkeita. (Steimle, 2014b)

Inbound-markkinointi liittyy vahvasti sisaltomarkkinointiin. Aikaisemmin on kaytetty paljon
outbound-markkinointia, joka on myyjalahtdista. Siihen kuuluu muun muassa TV mainok-
set ja kylméasoitot asiakkaalle. Inbound-markkinointi on tdman vastakohta, se on ostajalah-
toista. Alla olevassa kuvassa on esiteltyna inbound ja outbound-markkinointien eroja. In-
bound-markkinoinnin tarkoituksena on, etta asiakas tulee itse yrityksen luokse omasta
tahdostaan ja tekee itse valinnan. Nain ollen sisaltdmarkkinointi on myds inbound-markki-
noinnissa vahvassa roolissa. Sisaltdbmarkkinoinnin avulla saadaan kuluttajat houkuteltua
yrityksen sivuille ja sosiaalisen median kanaville. Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on
saada painopiste pois mita yritys myy -ajattelusta siihen mika yritys on ja miksi se myy. In-
bound-markkinoinnissa halutaan ratkaista asiakkaan ongelma ja luoda pidempia asiakas-
suhteita. Inbound-markkinointiin on kaytettavissa erilaisia tyokaluja, kuten esimerkiksi
Google Analytics. Google Analyticsin avulla voidaan mitata nettisivujen lukuja, kuten vie-
railun kesto, poistumisprosentti, vierailjamaara ja vierailtujen sivujen maara per sivuvie-
railu. (Hall, 2020a)



Inbound- Outbound-
markkinointi markkinointi

Blogit Video mainonta
Hakukoneoptimointi
Perinteinen markkinointi
Sisaltomarkkinointi

Roskapostit
Sosiaalinen media

Video sisalto TV-, radio- ja paperimainonta

Kuva 2. Inbound ja outbound-markkinoinnin erot. (Hall, 2020b)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt ja haasteet

Digitaalinen markkinointi on tarkeimpia keinoja, joiden avulla voidaan erottautua kilpaili-
joista. Digitalisaation my6ta kuluttajat viettavat ynd enemman aikaa verkossa ja digitaali-
sissa palveluissa kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat etsivat verkosta tie-
toa seka tutustuvat tuotteisiin ja palveluihin sita kautta. Yrityksen on tarkeaa olla siella
missa asiakkaat ovat ja nain ollen yrityksen on hyvin tarkeaa hyddyntaa digitaalista mark-
kinointia. Myds asiakaskayttaytymisesta saadaan digitaalisissa kanavissa todella paljon
dataa, jota voidaan hyddyntaa merkittavasti markkinoinnissa. Data koostuu esimerkiksi
kuluttajien verkkosivuvierailuista seka klikkauksista. On tarkeda ymmartaa, etta digitaali-
nen markkinointi on avain asemassa kasvattamassa yrityksen liiketoimintaa. (Katajamaki,
2019a)

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeda mitata asiakkaiden kayttaytymista. Mittaamisen
avulla saadaan selville, kuinka tehokasta markkinointi on, millaiset mainokset toimivat ja
kuinka paljon mikakin mainos tuo lisdad myyntia. Voidaan myds mitata millaisia vierailijat
ovat (sukupuoli, ikd), mista he ovat (sijainti) ja mika sivujen sisalté heita kiinnostaa. Ta-
man avulla voidaan kohdentaa markkinointi henkil6ille, jotka osuvat parhaiten kohderyh-
maan. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voidaan kohdentaa mainokset tietyn sijainnin,
ikdhaarukan ja mielenkiinnon kohteiden mukaan. On tarkeaa, etta tunnistaa omat asiak-
kaansa ja opettelee tuntemaan he, jotta pystyy ajattelemaan, ettd miten he kayttaytyisivat
erilaisissa tilanteissa. Nain ollen voidaan luoda erilaisia ostajapersoonia ja tutkia heidan
kayttaytymista ja tata kautta maksimoida markkinoinnin kohdennettavuus. Kun tiedetaan
millainen oma ostajapersoona on, voidaan markkinoida tuotetta tai palvelua sellaiselle
henkildlle, joka sopii ostajapersoonaan, mutta ei viela tieda yrityksen olemassaolosta. (Ka-
tajamaki, 2019b)



Markkinoinnin tehokkuus on todella tarkeaa. Digitaalisen markkinoinnin avulla ja kohden-
tamalla mainonnan tarkasti, voidaan saada pienellakin budjetilla todella hyvia tuloksia. On
tarkeaa, etta valitaan yritykselle toimivat mainosmuodot. Digitaalisen markkinoinnin etuna
on mainosten muokattavuus. Mainoksia, kohderyhmaa tai budjettia voidaan muokata to-
della nopeasti ja helposti. Markkinoinnin tavoitteita voi olla erilaisia. Esimerkiksi tunnettuu-
den lisdaminen, yhteydenottojen lisddminen, myynnin lisddminen tai yritykseen sitouttami-
nen. Markkinointi tulisi aina olla suunniteltua eli tulisi olla markkinointistrategia. Markki-
nointistrategian tulisi olla realistinen ja siita tulisi aina pitaa kiinni. Datasta saaduista tulok-
sista on hyva oppia ja muuttaa aina sen mukaan mainontaa. Lisaksi on tarkeaa, etta on
katse kohti tulevaisuutta. Kun ollaan digitaalisen markkinoinnin aallon harjalla, saadaan

kilpailuetu kilpailevia yrityksia kohtaan. (Katajamaki, 2019c)

Digitaalisessa markkinoinnissa on myds omat haasteensa. Usein voi olla, ettd markkinoin-
nin merkitysta ei oikein ymmarreta. Markkinoinnille saatetaan usein antaa kaikista pienin
budjetti. Tarkeaa olisi kuitenkin muistaa, ettd markkinointi on avainasemassa tuomassa
uusia asiakkaita ja pitdmassa jo olemassa olevat asiakkaat. Markkinointi saatetaan miel-
taa kovin kalliiksi. Kuitenkin markkinointiin on olemassa monta erilaista tapaa. Kuitenkin
esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa on suhteellisen edullista muihin markki-
noinnin muotoihin ndhden. Todennakdisesti kuitenkin suurin osa potentiaalisista asiak-
kaista kayttaa sosiaalista mediaa. Nain ollen sita kautta saadaan edullisesti tehokasta
markkinointia. On hyva kuitenkin muistaa, etta jos yrityksella itsella ei ole osaamista mark-
kinointiin, niin olisi kannattavaa pohtia osaavaa yhteistyokumppania. Markkinointi saate-
taan usein mieltda ainoastaan kuluerdna. Kuitenkin onnistuessaan markkinointi on todella
hyva sijoitus. Tulee muistaa, etta digitaalisessa markkinoinnissakin olisi hyva keskittya
aina ennemmin laatuun kuin maaraan. Visuaalinen ilme ja mainosten sanoma on todella
tarkeaa, koska se kiinnittaa kuluttajan huomion. Usein saatetaan tehda se virhe, etta
markkinoinnilla ei ole selkeda tavoitetta. Tavoitteen on kuitenkin oltava selkea ja rajattu,

jotta se on helpompi toteuttaa ja sita pystytdaan mittaamaan. (Katajamaki, 2019d)
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3 Markkinointi finanssialalla

Kolmannessa kappaleessa keskitymme finanssialalla vallitseviin lainsdadoksiin sekd muu-
hun alaan liittyvaan saantelyyn. Taman jalkeen kaydaan lapi finanssialalla kaytyja muutok-

sia viime vuosina.

3.1 Lainsaadokset ja muu saantely

Finanssialalla markkinoidessa tulee ottaa huomioon finanssipalveluiden markkinointia
koskevat lainsaadanté ja muu saantely. Finanssialan yrityksia ovat muun muassa rahalai-
tokset, vakuutusyhtiot, tilinhoitajat, arvopaperivalittjat ja sijoituspalveluyritykset. Kun fi-
nanssipalveluita kuvataan, tulisi kuluttajan aina ymmartaa, minkalaisesta palvelusta tai
tuotteesta on kyse. Tuotteet ja palvelut tulisi olla kuvattu mahdollisimman ymmarrettavasti
ja siten, ettd sen keskeiset ominaisuudet tulevat esille. Finanssipalveluita koskevat lain-
saanndkset viittaavat siihen, ettd markkinointi tai mainos ei saa olla kuluttajalle liian har-
haanjohtava. Mainoksissa ei saa esimerkiksi olla perusteettomia tuotto-odotuksia. Vakuu-
tuksia koskevissa mainoksissa, tulee olla kerrottu selkeasti myds vakuutusturvan merki-
tyksellisista rajoituksista. Finanssipalveluiden mainoksissa tulee myds tuotteen tai palve-
lun riskit olla selkeasti kerrottu ja niitd ei saa olla piilotettu esimerkiksi pienella tekstilla.
Mainoksista tulee myos ilmeta selkeasti kuka on palvelun tosiasiallinen tarjoaja. Esimer-
kiksi jos vakuutuksenantaja on toisen vakuutusyhtion edustajana, tulee se olla kerrottu
selkeasti. Eli mainoksesta tulee aina ilmeta, etta kuka on palveluntarjoaja ja kuka vastaa

tuotteesta tai palvelusta. (Finanssivalvonta, 2013a)

Finanssipalveluiden markkinoinnissa kaytettavista termeista on myo6s lainsaadoksia.
Markkinoinnissa ei saa kayttaa harhaanjohtavia termeja, joilla voi olla esimerkiksi jokin toi-
nen tarkoitus. Mikali markkinoinnissa kaytetaan termeja, joilla ei ole vakiintunutta merki-
tysta, tulee ne selittaa auki. Eli esimerkiksi jos mainoksessa kaytetdan termeja padoma-
turva tai osaketalletus, tulee niille olla selitys, mita sanoilla tarkoitetaan. Mainoksissa tulisi
my0s valttaa lyhenteitd, jotka eivat valttamatta aukea asiakkaalle. Tallainen on esimerkiksi
p.a., joka tarkoittaa vuotuista korkoa. Terminologian tulee olla sellaista, jota myds ei-am-

matillinen henkild6 ymmartaa. (Finanssivalvonta, 2013b)

Finanssialan yritysten internet-markkinointia koskee myds omat lainsdadokset. Finans-
sialan yritysten nettisivut tulisi muun muassa olla sellaiset, ettad palvelua tai tuotetta koske-
vat tiedot ja riskit tulisi olla selkeasti esilla ja helposti 16ydettavissa. Tuotetta tai palvelua
koskeva kokonaisvaikutelma ei saa olla kuluttajalle harhaanjohtava. (Finanssivalvonta,
2013c)
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3.2 Finanssiala murroksessa

Finanssiala on kokenut muutoksia viime vuosien aikana. Talla hetkella, kun korot ovat al-
haalla, ei perinteinen anto- ja ottolainaukseen perustuva liiketoimintamalli toimi niin hyvin.
Taman vuoksi finanssialan yritysten on taytynyt miettia uusia tulonlahteita. Finanssialalla
on tarkat saantelyt uusien tuotteiden seka asiakasdatan kaytolle. Saantely muuttuu myds
jatkuvasti kehittyvien markkinoiden mukana. Finanssialan liikketoiminta on myés muuttunut
siten, ettd yha enemman on muodostettu finanssitavarataloja, joiden tarkoituksena on tar-
jota kuluttajalle pankki- ja vakuutuspalvelut samalta yritykselta. Finanssitavaratloiksi voitai-
siin kutsua muun muassa Nordeaa ja Osuuspankkia. Molemmat yritykset tarjoavat seka
pankki- etta vakuutuspalveluita. TAma on toki kuluttajan nakékulmasta toivottavaa, koska
se on hanelle helpompaa. Nain kuluttajan ei tarvitse olla monen eri yrityksen asiakkaana
ja hanelle koituu tasta erilaisia etuja. Kuluttaja voi saada esimerkiksi jonkinlaista alennusta
vakuutuspalveluista, jos pankkipalvelut ovat jo kyseisessa yrityksessa. (Rautakorpi,
2020a)

Finanssialan liiketoimintamallin muutoksen myéta asiakaskokemuksen tarkeys on koros-
tunut. On tarkeaa, etta kuluttaja on tyytyvainen palveluun ja nain ollen pysyy yritykselle lo-
jaalina. Asiakasryhmat ovat jo nykypaivana hyvin erilaisia ja tulevaisuudessa todennakoi-
sesti viela erilaisempia. TAma vaikuttaa asiakaskokemukselle asetettuihin vaatimuksiin.
Asiakaskokemuslahtdinen liiketoiminta on todella tarkeda. Kaiken tulisi Iahted asiakkaan
nakokulmasta, tarpeista ja odotuksista. Jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva,
tulisi asiakaspalvelun, jarjestelmien seka prosessien toimia erinomaisesti. (Rautakorpi,
2020b)

Jotta pysytaan finanssialan liiketoimintamallien muutosten mukana, tulisi katse kohdistaa
myos markkinointiin. Finanssialalla on tehty pitkdan perinteista televisio, radio ja mainos-
taulu mainontaa. Digitalisaation my6ta myds finanssialan palvelut on tuotu digitaalisiin ka-
naviin. Olisikin hyvin tarkeaa, etta jokainen finanssialan yritys olisi sosiaalisessa mediassa
nakyvilla. Taman avulla tuodaan finanssipalvelut Ahemmaksi nuorempaa ikapolvea. Sosi-
aalisen median kanavien avulla saadaan finanssipalvelut tutummiksi myés nuoremmalle
ikapolvelle. On tarkeaa olla nakyvilla siellda missa myds kuluttajat ovat. Tama myds korre-
loi asiakastyytyvaisyyden kanssa ja kuluttajat paasevat lahemmaksi yritysta. Sosiaalisen
median kanavissa yritys voi antaa tietoa tuotteistaan ja palveluistaan kuluttajille. Varsinkin
nuoremmalle ikapolvelle tdma on yleensa mielekas tapa saada tietoa. Selkeat nettisivut
ovat finanssialan yrityksille elin tarkeat. Nettisivuilta kuluttajan tulisi saada kaikki tieto liit-
tyen tuotteisiin ja palveluihin. Finanssialan yrityksissa selkeiden nettisivujen tarkeys koros-

tuu, koska lainsdaddsten mukaan alan palveluiden ja tuotteiden ominaisuudet tulee olla
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selkeasti kerrottu, myos esimerkiksi riskit. Kuitenkin myos kuluttajan nakokulmasta on tar-

keaa, etta nettisivuilta 16ytaa helposti tietoa. (Rautakorpi, 2020c)

3.3 Markkinoinnin kulmakivet finanssialalla

Markkinointi finanssialalla on haastavaa. On vaikea erottua joukosta tuotteiden tai palve-
luiden avulla, koska finanssialan tuotteet ja palvelut ovat suhteellisen samanlaisia ominai-
suuksiltaan eri yrityksissa. Seuraavaksi keskitymme kahdeksaan markkinoinnin kulmaki-
veen finanssialalla. Nama asiat auttavat markkinoinnin onnistumiseen finanssialalla. (Ar-
sene, 2019a)

Markkinoinnin kulmakivet finanssialalla:
1. Rakenna luottamus potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Samaistu kohdeyleisdosi.
Kokeile vaikuttajayhteistyota.
Kayta sisaltda, joka opettaa asiakkaita taloudellisesta hyvinvoinnista.
Optimoi digitaalisten kayttajien kayttajakokemukset.
Personoi markkinointi aloitteita.

Optimoi asiakasmatka, jokaisessa markkinointikampanjassa.

© N o g bk wDd

Kayta tekoalya yllattaaksesi asiakkaat.

Finanssialalla markkinoidessa, on tarkeaa ottaa huomioon, ettd nuorempi ikapolvi haluaa
tuurista, digitaalisten kayttékokemusten perusteella seka vaikuttajien suosittelujen perus-
teella. Finanssialalla haastavaa on se, etta kyseessa on asiakkaiden rahat. Kuluttaja ei
halua antaa rahojansa minka tahansa pankin kayttoon. Taman vuoksi luottamuksen ra-
kentaminen potentiaalisiin asiakkaisiin on todella tarkeata. Luottamus on vaikea rakentaa,
mutta se on finanssialan yrityksille elinehto. Kun luottamusta Iahdetdan rakentamaan,
siind auttaa muun muassa selkeéat yrityksen arvot. Ei kuitenkaan riita, etta yrityksen arvot
on kerrottu kuluttajille, vaan yrityksen tulisi myds kayttaytya arvojensa mukaisesti. Nuo-
rempi ikapolvi kayttaa digitaalisia kanavia todella paljon. Taman vuoksi tulisi kiinnittaa
huomiota erityisesti yrityksen digitaalisten kanavien ulkonakoon seka toimivuuteen. Nyky-
paivana nuoret ottavat todella paljon vaikutteita erilaisilta julkisuuden henkil6ilta tai sosiaa-
lisen median vaikuttajilta. Taman vuoksi olisikin todella tarkeaa kayttaa vaikuttajamarkki-
nointia. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla, nuoret potentiaaliset asiakkaat saadaan kiinnostu-

maan palveluista seka tuotteista. (Arsene, 2019b)
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Nuoret kuluttajat etsivat kolmea asiaa: erinomaista digitaalista kokemusta, palkintoja ja
mukavuutta. Markkinoinnissa tulisisi siis ottaa nama kolme tarvetta huomioon. Kun luo-
daan luottamusta kuluttajien kanssa, tulisi brandays, viestinta ja savy olla samaistuttavat
kuluttajille. Yrityksen tulisi kayttaa niita digitaalisia kanavia, joita potentiaaliset asiakkaat
kayttavat. Kun yritetdan saada uusia finanssipalveluiden ostajia, voidaan kayttaa kahta
erilaista strategiaa: puhu potentiaalisten asiakkaiden kanssa samaa kielta ja ymmarra,
mitd milleniaalit haluavat kuulla ja muodosta markkinointiviestintd naiden tarpeiden poh-
jalta. (Arsene, 2019c)

Finanssipalvelut koetaan milleniaalien kesken vaikeina, esimerkiksi eri termien vuoksi. Ta-
man vuoksi olisikin hyva hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia, koska sen avulla voidaan
tehda tahan muutos. Voidaan saada nuoremmat ymmartamaan talouteen ja raha-asioihin
liittyvia asioita, jotta ne eivat tuntuisi niin pelottavilta. Harvalla nuorella on perustason fi-
nanssitietdmysta. Nuoria ei kiinnosta niinkaan yrityksen koko tai saavutukset vaan ennem-
min, mita heidan kaverit tai esikuvat tekevat. Yrityksen omissa kanavissa olisi myds hyva
jakaa sellaista sisaltda, joka opettaa kuluttajia. Olisi tarkeda puhua aiheista, jotka mietityt-

tavat kuluttajia. Tama luo luottamusta kuluttajan ja yrityksen valille. (Arsene, 2019d)

Avain uusien asiakkaiden saamiseen on rakentaa monikanavainen ja mutkaton kayttdko-
kemus. Paremmasta viestinndsta aina parempaan kayttolittymaan ja parempaan tekniik-
kaan asti. Loppukayttajan kayttokokemus on optimoitava siten, ettd se houkuttelee ja ilah-
duttaa asiakkaita. On tarkeaa, ettda mahdollinen applikaatio, nettisivut tai esimerkiksi verk-
kopankki ovat yksinkertaisia ja helppokayttdisia. Siella ei tulisi olla mitdan turhaa, mutta
kuitenkin riittavasti informaatiota. Tulisi olla my0ds selkeat toimintakehotukset, jotta asiakas
ymmartaa heti, miten han voi tehda mitakin. Kaytettavan tekniikan tulisi myos olla moder-
nia, jotta asiakkaalle voidaan luoda paras mahdollinen kayttdkokemus. Esimerkiksi chat
robotit, chat -toiminto, sahkdpostineuvonta ja puhelinneuvonta ovat avainasemassa asia-
kaspalvelussa. Kuluttajat pitavat siita, ettda on mahdollisuus valita asiakaspalvelukanava

oman mielensa ja tarpeensa mukaan. (Arsene, 2019e)

Olisi tarkeaa, ettd markkinointi olisi personoitua. Personointi tarkoittaa sita, etta kerattya
dataa hyddynnetaan oikeanlaisten ja asiaankuuluvien suositusten antamiseen nykyisille
asiakkaille seka tutustutetaan heidat yrityksen uusiin palveluihin ja tuotteisiin oikea aikai-
sesti. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa seka heidan tarpeensa ja saada asiakkaat tunte-
maan itsensa arvostetuiksi. Yrityksen kannattaa siis hydédyntaa kohdennettua mainontaa
asiakkaillensa. Nain ollen eri asiakasryhmille voidaan kohdentaa erilaista mainontaa, joka

on juuri heille relevanttia. Kayttajadatan avulla saadaan kerattya asiakkaiden kayttaytymi-
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sesta arvokasta tietoa, jota voidaan hyddyntaa ostajapersoonien luomisessa. Ostajaper-
soonien avulla saadaan selville, minka tyyppisia asiakkaita yrityksella on. Eri ostajaper-
soonat kayttaytyvat eri tavalla ja ndin ollen heille osataan kohdentaa oikeanlaista mainon-
taa. Markkinoijan tulee ymmartaa, miten kayttajan kokemus eroaa eri kosketuspisteissa.
Tulee kiinnittda huomiota integroituihin kayttajakokemuksiin, joiden avulla kayttajat saavat
tarvitsemansa jokaisessa asiakasmatkansa vaiheessa. Oppimalla asiakkaiden kayttayty-
mista eri kanavissa auttaa optimoimaan asiakkaan matkaa yrityksen kanssa.

Tekoaly on nykypaivana ja tulevaisuudessa todella tarkea osa-alue, joka tulee ottaa huo-
mioon my6s markkinoinnissa. Finanssialan markkinoijat voivat sijoittaa tekoalyratkaisui-
hin, jotka poistavat kayttdédnoton esteet, parantavat asiakastyytyvaisyytta ja houkuttelevat
uusia kayttajia. Tekoalyn avulla voidaan esimerkiksi ennustaa, mista palveluista tietty
kayttaja on todennakoisesti kiinnostunut heidan aiemman sitoutumisensa perusteella. Te-
koalyn avulla voidaan my6s hyddyntaa chat robotteja asiakaspalvelussa. Chat robotit vas-
taavat asiakkaan kysymyksiin itsendisesti niille opetetulla tavalla. Kun sijoitetaan chat ro-
bottiin, niin asiakkaiden palvelemiseen ei tarvitse kayttaa niin paljon henkiléstéresursseja

tulevaisuudessa. (Arsene, 2019f)
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4 Empiirinen tutkimus

Tassa kappaleessa keskitytdan empiiriseen tutkimukseen. Ensin kdydaan lapi tutkimuk-
sen toteutusta ja sen aikataulua seka siina kaytettyja menetelmia. Taman jalkeen siirry-

tdan tutkimusaineiston analyysiin, jossa kerrotaan, miten tutkimusaineistoa analysoitiin.

4.1 Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Tutkimus toteutettiin vuoden 2021 kevaan, kesan ja alkusyksyn aikana. Tutkimusprosessi
alkoi aiheen valinnalla ja sen jalkeen aiheeseen tutustumisella. Aihe valikoitui, koska olen
itse luonut uraa finanssialalla ja opintojen pohjautuessa markkinointiin, huomasin digitaali-
sen markkinoinnin olevan minua kiinnostava osa-alue. Tutkimus perustuu siis omaan mie-

lenkiinnon kohteeseeni ja ndin ollen sita oli myds mielekasta tehda.

Tutkimuksen paaongelmana on "Millainen digitaalinen markkinointi toimii finanssialalla?”.
Jotta saataisiin padongelmaan vastaus, tulee tutkia myds nama alaongelmat:

- Millaista on digitaalinen markkinointi ja mitka ovat sen osa-alueet?

- Millainen markkinointisisaltd sopii finanssialalle?

- Millaisia kokemuksia alan tydntekijoilla on digitaalisesta markkinoinnista finans-
sialalla?

Tutkimus on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Paatin toteuttaa
haastatteluja tutkimukseen, koska niilla saa mielestani hyvin syvyytta asiaan seka erilaisia
nakokulmia alan asiantuntijoilta. Tutkimukseen sisaltyy viisi yksildhaastattelua, joissa
haastateltavina toimii finanssialan yrityksissa toimivia markkinoinnin asiantuntijoita. Asian-
tuntijahaastatteluissa saadaan asiantuntijan nakemys tutkittavaan asiaan. Kun haastatel-
tavia on useampi, saadaan laajempaa nakemysta asiantuntijoilta. Tutkimuksessa haasta-
teltavat ovat anonyymeja ja ne ovat esitetty aakkosin, esimerkiksi "haastateltava A”. Haas-
tattelut sovittiin vuoden 2021 kevaan ja kesan aikana sahkopostitse ja tdssa yhteydessa
haastateltaville 1ahetettiin haastattelukysymykset etukateen tutustuttaviksi. Kaikki haastat-
telut toteutettiin Teamsin valitykselld, vallitsevasta koronatilanteesta johtuen ja niiden
kesto oli noin puoli tuntia. Haastattelut onnistuivat mielestani hyvin virtuaalisesti. Tutki-
muksen aikataulu venyi hieman, koska haastatteluita oli aluksi haastavaa saada. Lopuksi

sain kuitenkin kattavan ja monipuolisen kohdejoukon kasaan.

4.2 Tutkimusaineiston analyysi

Haastateltavilta kysyttiin etukateen mahdollisuudesta nauhoittaa haastattelu ja jokainen
antoi siihen luvan. Nauhoitusten avulla haastattelut pystyttiin litteroida yksityiskohtaisesti.

Mielestani nauhoituksen ansiosta haastattelutilanne sujui hyvin ja pystyi myds keskitty-
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maan hetkeen kuunnolla. Nauhoitukset kuunneltiin heti haastattelujen jalkeen ja nain litte-
rointi onnistui my0ds erinomaisesti. Tuolloin haastattelu oli viela tuoreessa muistissa. Haas-
tattelu aineistosta kerattiin yhtenevaiset piirteet ja seka vastauksia vertailtiin toisiinsa. Nain
ollen sai kattavan kasityksen siita, mita yhtenevaisia ajatuksia haastateltavilla oli ja mitka

mielipiteet olivat eriavia toisistaan. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat haastattelukysy-
mykset ja ne esitettiin haastateltaville samassa jarjestyksessa. Nain ollen vastaukset ovat

taysin verrattavissa keskenaan.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi empiirisen tutkimuksen tuloksia. Haastateltavat pysyvat
tutkimuksessa anonyymeina ja heidat on esitelty A, B, C, D ja E. Kaikki haastateltavat
tydskentelevat finanssialalla markkinoinnin parissa. Haastateltava A tydskentelee Suomen
valtion omistamassa rahoitusyhtidssa ja hanella on pitka tydkokemus markkinoinnin pa-
rissa. Yritys, jossa han tydskentelee, tarjoaa palveluita ja ratkaisuja yrityksille. Haastatel-
tava B tyoskentelee Pohjoismaiden suurimmassa pankissa Suomen markkinointipaallik-
kona ja hanella on laajalti kokemusta markkinoinnista ja viestinnasta erilaisissa yhtidissa,
muun muassa mainostoimistosta. Haastateltava C tydskentelee vakuutusyhtiossa markki-
noinnin ja viestinnan parissa. Haastateltava D tyoskentelee yhdessa Suomen suurim-
massa pankissa yhden markkinapaikan markkinointiasiantuntijana. Haastateltava E tyds-

kentelee myds Suomen suurimmassa pankissa markkinointiasiantuntijan roolissa.

5.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma ja yleisyys

Haastattelun alussa pyydettiin haastateltavia maarittelemaan digitaalinen markkinointi ja
kertomaan mita osa-alueita siihen heidan mielestaan sisaltyy. Kaikki haastateltavat olivat
yhta mielta siita, etta kyseessa on laaja kokonaisuus. Haastateltavat maarittelivat digitaali-
sen markkinoinnin olevan digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa markkinointia, joka on yksi
yrityksen merkittavista osa-alueista. Digitaalisen markkinoinnin kuvailtiin olevan kustan-
nustehokasta, nopeasti muokattavissa olevaa, kohdennettua ja mitattavissa olevaa. Sen
tehtavana on saada asiakkaat tietoisiksi yrityksen tuotteista ja palveluista seka yrityksesta
itsestaan. Haastateltava A mieltaa markkinoinnin ja viestinnan eroksi sen, etta markki-
nointi on maksullista ja viestinta sisallon tuottamista. Hdn myds totesi naiden kahden
asian olevan vaikea erottaa toisistaan, koska niiden raja on hailyva. Han kuvasi viestinnan

olevan esimerkiksi eri kanavissa nakymista ja sisallon tuottamista.

Haastateltava C kuvaili digitaalisen markkinoinnin olevan monitasoista ja eri kanavissa ta-
pahtuvaa. Han oli sitd mielta, etta digitaalinen markkinointi on taktista tekemista, siina
haetaan jatkuvasti potentiaalisia asiakkaita ja ohjataan heidat laskeutumissivulle. Haasta-
teltavat olivat yhta mielta digitaalisen markkinoinnin osa-alueista. Digitaalisen markkinoin-
nin osa-alueiksi haastateltavat kertoivat displaymainonnan, sosiaalisen median, yrityksen
omat kanavat, hakukoneoptimoinnin, sisaltdmarkkinoinnin, vaikuttajamarkkinoinnin, mobii-
limarkkinoinnin, sahkdpostimarkkinoinnin, uutiskirjeet sekd maksetun mainonnan. Haasta-
teltava B painotti hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin olevan todella tarkeaa ja piti sita
kaiken alkuna. Haastateltavat B ja C painottivat yrityksen omien kanavien tarkeytta. Omia

kanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut seka verkko- ja mobiilipankki.
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Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan digitaalisen markkinoinnin kaytt6a Suomessa ja
maarittelemaan kuinka yleista se heidan mielesta on. Kaikki haastateltavat olivat yhta
mielta siita, etta digitaalisen markkinoinnin kayttdé on todella yleista nykypaivana. Haasta-
teltava B kertoi, etta Business to business -puolella kipuillaan usein, mista 16ydetaan oi-
keat paattajat. Usein unohdetaan se, etta paattajat ovat myods normaaleja kuluttajia, jotka
kayttavat samoja kanavia. Han my@s totesi brandin rakentamisen ja ensimmaisena mie-
lessd” -konseptin olevan erityisen tarkeita. Haastateltava E kuvasi mainonnan olevan ny-
kypaivana entista personoidumpaa ja kohdennetumpaa sosiaalisessa mediassa seka ver-
kossa. Han myds totesi, ettd uusia mukavia tapoja tehda digitaalista markkinointia tulee
vastaan jatkuvasti. Haastateltava D kertoi digitaalisen markkinoinnin olevan todella vah-
vasti kehittyva markkinoinnin osa-alue, jonka mukana ja aallon harjalla tulisi pysya, jotta
voi tehda onnistunutta markkinointia nyt ja tulevaisuudessa. Han kertoi Suomessa olevan
jo nyt huippuosaamista talla saralla ja mainitsi, ettd nykypaivana taalla saa myos todella
laadukasta koulutusta aiheeseen liittyen. Eri yrityksissa tata toteutetaan eri tavalla ja yri-
tyksen rakenne saattaa olla vahvasti vaikuttamassa tdhan. Haastateltava C:n mielesta
pankki- ja vakuutusalalla ollaan hieman konservatiivisia ja varovaisia sen suhteen, mita

voidaan tehda ja mita tehdaan.

5.2 Osa-alueet ja markkinointisisalto

Seuraavaksi kaytiin lapi finanssialan yrityksille hyddyllisia kanavia. Haastateltavat olivat
yhta mielta siitd, etta kaikkia digitaalisen markkinoinnin osa-alueita kannattaisi hyodyntaa
laajasti markkinointistrategiassa, jotta tavoitetaan eri kohderyhméat ja saadaan haluttu
viesti kaikille perille. Haastateltava A edusti yritysta, jonka asiakkaat ovat yritysasiakkaita.
Han piti tarkeana sita, etta I0ydetaan oikea kanava, jossa asiakas on. Yritysasiakkaiden
kanssa on tarkeaa tavoittaa yrittajat ja paatdksentekijat. Haastateltava C painotti edelleen
yrityksen omien kanavien tarkeytta, kuten verkkopankki, mobiilipankki ja yrityksen verkko-
sivut. Omissa kanavissa pystytdan kohdentamaan asiakkaalle juuri hanelle sopiva mainos
tai tarjous. Han painotti myds hakukoneiden tarkeytta. Lisaksi hyodyllisia ovat eri sosiaali-
sen median kanavat, joista pystytddn ohjaamaan asiakas esimerkiksi vakuutuslaskuriin.
Haastateltava E mainitsi finanssialalla hyddyllisiksi digitaalisen markkinoinnin osa-alueiksi
displaymainonnan, mobiilimarkkinoinnin, sosiaalisen median markkinoinnin, sisaltdomarkki-
noinnin seka vaikuttajamarkkinoinnin. Haastateltava B kertoi, etta tarkeaa on digitaalisten
kanavien kautta brandin kehittdminen "ensimmaisena mielessa” -konseptiin pyrkiminen.
Usein finanssialalla lapset likkuvat vanhempiensa perassa. Tarkoittaen sita, etta jos van-
hemmat ovat olleet tietyn pankin asiakkaita ja lapset sitd mukaa myds, niin usein lapset
my0s jaavat aikuistuttuaan kyseisen pankin asiakkaaksi. Tallaiset asiakkaat voi olla vai-
kea saada toisen pankin asiakkaaksi. Hanen mielestdan on myds tarkeaa erottautua

muista digitaalisissa kanavissa ja niihin laitettavassa sisalldssa.
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Seuraavaksi kaytiin l1api markkinointisisaltda eri kanavissa. Haastateltava A:n mielesta tar-
keaa on tuottaa sisaltdéa erilaisille inmisille eri muodossa ja esimerkiksi ikaryhmat taytyy
ottaa huomioon. Han mainitsi, ettd nuoremmille sopii esimerkiksi paremmin videosisaltd
kuin vanhemmalle vaelle jokin artikkeli. Hanen mielestaan tarkeaa olisi myos kayttaa eri
muotoja sisallossa, kuten graafeja, teksteja seka videoita. Digitaalisessa markkinoinnissa
voi olla haasteita huomatuksi tulemisessa ja taman vuoksi onkin hyva kokeilla erilaisia ta-
poja. Myos haastateltava B oli sita mielta, etta eri tyyppiset inmiset ja kohderyhmat taytyy
kohdata eri tavalla. Datan avulla saadaan paljon tietoa millaisia kuluttajia on, tulisi kuiten-
kin paasta syvemmalle ja miettia mita kyseiset ihmiset ajattelevat ja miten heita kannat-
taisi lahestya. Han myds nosti esiin, etta data ohjautunut tarinan kerronta on osoittautunut
todella tehokkaaksi. Myds uudelleenkohdentaminen on tehokasta, sen avulla pyritdan
saamaan henkild, joka on jo kaynyt esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, palaamaan sinne
uudelleen. Hanen mielestdan kannattaa hyédyntaa jo ennestaan hyviksi todettuja tapoja.
Samasta aiheesta voi tehda esimerkiksi eri tyyppista sisaltéa, kuten julkaisuja Instagra-

miin ja Facebookiin seka jokin lyhyt video.

Haastateltava C:n mielesta sisalto riippuu paljon siitd, mikd on kampanjan tavoite. Teho-
kas keino on keksia jokin isompi tarina tuotteelle ja Iahtea viestimaan siitad. Haastateltava
C kertoi, ettad vakuutustuotteissa olisi tarkeda kohdentaa markkinointi tuotteen tiettyyn
osa-alueeseen, kuten yhteen vakuutusturvaan, koska yhdessa julkaisussa ei pystyta kes-
kittymaan kaikkeen perusteellisesti. Haastateltava C: "Kun viestiin saadaan tietty karki, se
puree yleis6on paremmin. Taman jalkeen on tarkeaa muistaa ohjata kuluttaja laskeutu-
missivulle, jossa voidaan kertoa asiasta paremmin.” Esimerkiksi voidaan tehda asiasta jul-
kaisu Instagramiin ja siina kerrotaan, etta lisaa tietoa saa yrityksen verkkosivuilta. Han
painotti, etta tarkeaa on kohdennettu markkinointi yleisdlle seka tuotteen kohdennettu
mainonta. Asiakkaalle tulisi myos kertoa aina selkeat ohjeet. Hanen mukaansa ostopolku-
jen olisi my0s tarkeaa tukea tata. Esimerkiksi hakukoneista tulisi olla suorat ohjaukset si-
vulle, josta asiakas saa tietoa eika niin, etta asiakas joutuu monen eri polun kautta etsi-
maan tietoa. Haastateltava D oli myds sitd mielta, ettd sisallon tulisi olla monipuolista. Ha-
nen mukaansa sisallon ei tulisi olla pelkdstaan taktista mainontaa ja omien palveluiden
esittamista. Onnistunut sisaltd on hanen mielestaan elaman makuista, ihmisia kosketta-
vaa ja toisaalta heidan arkeaan helpottavaa. Tahan liittyen han painotti, etta olisi tarkeas,

ettd asiakas saisi sisallosta apuja ja vinkkeja.

Haastateltava E:n mielesta displaymainonnassa kannattaisi keskittya yrityksen imagoon

eri liiketoiminta-alueet huomioiden seka saavutettavuuteen ja ajankohtaisiin tapahtumiin.
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Displaymainonta on taktisempaa eli eteenpain ostopolulle ohjaavaa uudelleen kohdenne-
tusti, esimerkiksi aiempaa mainontaa klikanneille. Mobiilimarkkinoinnin kautta voi lahettaa
kutsuja eri tapahtumiin, tehda etuviestintaa tai pyytaa lupaa yhteydenottoon tiettyyn tuot-
teeseen tai palveluun liittyen. Lisaksi erilaiset tapahtumat ja webinaarit ovat kuluttajien
mieleen. Hanen mielestaan sisaltomarkkinoinnissa voisi hyédyntaa esimerkiksi videoita,
joissa asiana vastuullisuus ja liiketoiminnalliset aiheet, joilla eniten kosketuspintaa ihmisen
arjen kanssa, esimerkiksi asuminen, terveys ja opintojen rahoittaminen. Vaikuttajayhteis-
tydssa olisi tarkeaa keskittya brandia ja imagoa tukevaan sisaltéon ja siihen, etta tuote tai

palvelu on vaikuttajan seuraajille sopivaa.

Seuraavaksi keskityttiin siihen, millainen sisalté toimii erityisesti sosiaalisessa mediassa
finanssialalla. Tama liittyi vahvasti aiempiin kysymyksiin. Haastateltava A painotti kohden-
nettua sisaltéa. Hanen mielestaan yritysasiakkaille toimii parhaiten Twitter ja Linkedin,
koska siella on rahoitusalan osaajat ja yritysten paattajat. Facebookin kautta tavoitetaan
parhaiten pienyrittdjat. Hanen mielestadan markkinoinnissa on tarkeaa ottaa huomioon
segmentointi ja kohdentaa markkinointi. Haastateltava D:n mielesta sosiaalisessa medi-
assa toimii oikein kohdennettu ja monipuolinen sisaltdé. Hanen mielestaan videot toimivat
todella hyvin ja niiden avulla on helppoa saada monipuolisesti, mutta napakasti sisaltéa
jaettua. Myds oikean kanavan valinta on tarkeaa tietylle kohderyhmalle, esimerkiksi nuo-
rempi ikapolvi kayttaa Instagramia ja vanhempi ikapolvi Facebookia, tdman mukaan myos
markkinoidaan. Haastateltava D: "Tarkeaa on muistaa, etta ei kaikkea kaikille, vaan koh-
dennetaan sisaltd sen sopivuuden mukaisesti.” Haastateltava E kertoi, ettd hanen koke-
muksensa mukaan sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten edut ja alennuksen, ajankoh-
taiset vinkin erilaisiin elaman tilanteisiin, arvonnat, yhteiskuntavastuu ja konkreettiset vas-

tuullisuusteot seka julkaisut, joissa aiheena tydnantajamielikuva ja rekrytointi.

Taman jalkeen kysyin haastateltavia heidan nakemyksiaan sisaltémarkkinointiin finans-
sialalla ja siihen minkalainen sisaltdmarkkinointi toimii parhaiten. Haastateltava A kertoi,
ettd kun kohderyhmana on yrittajat, niin vertaistarinat toimivat hyvin. Yrittgjiin toimii hyvin
se, miten joku toinen on ratkaissut ongelmat. Talldin markkinointi kohdistuu tarpeeseen ja
kerrotaan enemman ratkaisusta kuin mielikuvasta. Haastateltava B oli sitéd mielta, etta laa-
dukkaan ja systemaattisen sisaltdmarkkinoinnin tekeminen vaatii kunnon strategian. Olisi
my0s tarkeaa tunnistaa, tehdaankd sita jo olemassa oleville asiakkaille vai potentiaalisille
asiakkaille. Hanen mielestaan olisi myds tarkea pysahtya miettimaan, tuoko tama todella
lisdarvoa vai tehdaanko sita vain huvin vuoksi. Han painotti, etta sisaltémarkkinoinnin tulisi
aina tukea konsernin imagoa, brandia seka arvoja. Haastateltava C oli sita mielta, etta si-
saltdmarkkinoinnilla pitéisi olla jokin oma alusta, mutta han kertoi myds, etta yrityksen

verkkosivuille on tietyssa maarin hyva tehda esimerkiksi artikkeleita ja asiakastarinoita.
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Han koki asian siten, etta verkkosivujen rakenne voi usein olla hieman jaykka tallaiseen,
jonka vuoksi muulla alustalla sisaltémarkkinointia voisi tehda kunnolla. Haastateltava C:
"Sisaltdmarkkinoinnissa pitaisi pureutua ihmisten elaman tilanteisiin ja arkiongelmiin, -huo-
liin ja -asioihin, joita asiakkaat miettivat joka paiva.” Han viela lisasi, etta sisaltomarkki-
noinnissa olisi myos hyva muistaa huomioida kaikki potentiaaliset kohderyhmat. Haasta-
teltava D oli my0s sita mielta, etta sisaltdmarkkinoinnissa sisallon tulisi vastata kohderyh-
man tarpeisiin. Sisaltémarkkinoinnin tulisi olla jatkuvaa ja johdonmukaista seka sellaista,
jota kohderyhma arvostaa. On myds tarkeaa, etta sisaltdmarkkinointia on sellaisissa kana-
vissa, jotka tavoittavat halutun kohderyhman. Sisaltdmarkkinoinnin olisi hyva olla selkeaa
ja vaikeaselkoisuus seka turha selittaminen olisi tarpeen jattda pois. Han myds nosti esiin,
etta finanssialalla kaytetdan usein vaikeita termeja, jotka kuluttajan voi olla haastavaa ym-
martaa. Sisaltdmarkkinoinnissa olisi tarkeaa esittda asiat mahdollisimman helposti. Hanen
mielestddn muun muassa arjen vinkit, erilaiset asiakastarinat, ohje videot seka kevyem-
mat videot ovat toimineet hyvin. My6s haastateltava E:n mielesta sisaltémarkkinointiin fi-
nanssialalla toimii ihmisen arkeen ja elamantilanteisiin kosketuspintaa omaavat, joskus
vaikeaselkoisetkin asiat. Tallaisiin asioihin ei valttamatta tule omatoimisesti tutustuttua tie-
toa hakien. Aiheina voisi olla esimerkiksi erilaisten hankintojen jarkeva rahoitus, vakuutus-
turvan kokonaisuus ja huomiointi, muun muassa terveyden vakuuttaminen ja henkivakuut-

taminen.

5.3 Kuluttajien tavoittaminen

Seuraavaksi kdvimme lapi, kuinka hyvin kuluttajat tavoitetaan digitaalisella markkinoin-
nilla. Haastateltava A oli sitd mielta, etta kaikkia ei tavoiteta digitaalisella markkinoinnilla ja
han nosti esiin segmentoinnin tarkeyden. Han myos totesi, ettd esimerkiksi pienyrittajia
seka tiettyjen alojen yrityksia ei tavoiteta niin hyvin digitaalisella markkinoinnilla. Hanen
kokemuksensa mukaan kuitenkin paattajat ja suuremmat toimijat tavoitetaan digitaalisesti
hyvin. Haastateltava B: "Tana paivana tavoitetaan jokainen henkild, joka kayttaa digitaali-
sia palveluita. Kuluttajapolku alkaa 7 vuotiaasta ja jatkuu aina 90 vuotiaaseen saakka.”
Han lisasi kuitenkin viela, etta digitaalinen tavoitettavuus riippuu pitkalti myds henkilon di-
gitaidoista. Haastateltava C oli my0s sita mieltd, etta jos yritys vai haluaa kayttaa resurs-
sejaan, niin voidaan saada lahes kaikki potentiaaliset kohderyhmaan kuuluvat tavoitettua.
Kuitenkin tulisi aina pohtia, mika rajattu kohderyhma on se potentiaalisin tietylle markki-
nointikampanjalle. Han viela lisasi, etta ei valttamatta ole jarkevaa kuitenkaan kaikkia ku-
luttajia Iahestya samalla tavalla. Han painotti edelleen, etta yrityksen omat kanavat ovat
tarkeita, koska siella saadaan suurin osa tavoitettua. Isommassa konsernissa on myds

helpompaa saada yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin. Jotta saadaan potentiaaliset asiak-
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kaat tavoitettua, on kuitenkin tarkeda hyddyntaa kerattya dataa. Vakuutukset varsinkin tu-
levat usein ajankohtaisiksi elaman suurissa kaanteissa ja nama hetket olisivat tarkeaa

tunnistaa.

Haastateltava D oli myds sita mielta, etta suurin osa kuluttajista tavoitetaan ainakin jos-
sain kanavassa. Pankkisektorilla on hanen mukaansa tarkeaa muistaa huomioida, miten
vanhemmat ihmiset, jotka eivat valttamatta kayta digitaalisen markkinoinnin kanavia tavoi-
tetaan. Hanen mukaansa my6s useammat vanhemmat henkilét ovat hyvin valveutuneita
ja osaavat kayttaa digitaalisia palveluja. Haastateltava E oli samaa mielta, suurin osa ta-

voitetaan eri keinoin.

5.4 Vahvuudet ja haasteet

Seuraavaksi kavimme lapi digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia seka haasteita markki-
noijalle seka kuluttajalle. Haastateltavat olivat pitkalti yhta mielta digitaalisen markkinoin-
nin vahvuuksista. Haastateltava A:n mielesta digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia on se,
etta pienella panostuksella saa paljon, tavoitettavuus, nopea muunneltavuus, joustavuus,
mittaaminen seka reagointi. Haasteina han naki oikeiden kanavien 16ytamisen, tulisi 16ytaa
oikeat kohderyhmat ja erottua kilpailijoista. Myos datan hyddyntaminen voi olla haasteel-
lista. Dataa pystytdan kerddmaan laajalti ja siitd saadaan todella paljon irti, jos sita osa-
taan vain hyddyntaa oikein. Haastateltava B:n mielestad vahvuuksia on mitattavuus seka
se, ettd voidaan tehda nopeita muutoksia markkinointimateriaaliin. Dataa kerdamalla ja
hyddyntamalla voidaan rakentaa fiksua tarinan kerrontaa. Han myds lisasi, etta digitaali-
nen markkinointi on vain yksi markkinoinnin kanava eika perinteistd markkinointia kannata
unohtaa. Hanen mielestaan haasteena digitaalisessa markkinoinnissa on markkinoijalle
erilaiset muutokset. Haastateltava B: "Ensivuoden aikana kolmannen osapuolen evasteet
tulevat muuttumaan, joka tulee olemaan haaste. Talloin erityisesti uudelleenkohdentami-
sesta tulee haastavampaa.” Haasteena han nakee myds sen, etta evastedatan keraami-
seen taytyy nykypaivana pyytaa aina lupa, jonka vuoksi esimerkiksi aiemmin kerattya da-
taa ei voi suoraan verrata nyt kerattyyn dataan, koska nyt on haastavampaa tietaa todelli-
set tasot ja lukumaarat. Myos yleinen tietosuoja-asetus GDPR on tuonut haasteita. Lisaksi
haasteena on se, miten olla relevantti ja riittdvan lahella asiakasta, ilman, etta asiakas ah-
distuu siita, ettd hanen toimia seurataan. Kuluttajalle haasteena taas on se, etta ei tiedeta

mihin omaa dataa kaytetaan.
Haastateltava C oli myds sita mielta, etta digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia ovat data

ja sen jatkuva analysointi. Myos dataa ymmarretaan nykypaivana paremmin ja nain ollen

sita pystytdan myods hydédyntamaan tehokkaasti. Digitaalisessa markkinoinnissa pystytaan
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my0s seuraamaan mika markkinointikampanjan osa toimii hyvin ja mita kannattaisi muut-
taa. Han mainitsi vahvuudeksi myods tehokkuuden, koska markkinointisisaltoja pystytaan
helposti muokkaamaan nopeastikin. Han myos lisasi, etta perinteiselle markkinoinnille 16y-
tyy myds oma paikkansa ja sita ei pida unohtaa. Hanen mielestaan digitaalisen markki-
noinnin haasteena toisaalta on se, ettd datan hyédyntadminen ja saaminen voi olla haasta-
vaa. Digitaalisessa markkinoinnissa tapahtuu myos koko ajan muutoksia nopeallakin aika-
taululla ja haasteena on pysya kehitysten perassa. Lisaksi digitaalisessa markkinoinnissa
ollaan pitkalti isojen toimijoiden varassa, kuten esimerkiksi Google, he voivat pitkalti vai-
kuttaa, mita myyvat. Erityisesti finanssialalla haasteena on se, etta on paljon lakeja ja eri
saadoksia, jatkuvasti taytyy miettia, mitka ovat ne tiukat rajat ja missa kohdassa voidaan
hiemaan revitella. Myds vakuutusten markkinointiin liittyy todella paljon sdadoksia, jotka
taytyy ottaa huomioon. Lisaksi konsernin imagon ja brandin mukaisesti toimiminen voi olla

valilld haastavaa ja se asettaa myds rajoja.

Haastateltava D:n mielesta digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia on ehdottomasti kustan-
nus tehokkuus. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan tehda myos todella tarkkaa koh-
dennusta halutulle kohderyhmalle, muun muassa kiinnostuksen kohteiden, ian ja alueen
mukaisesti. On my6és mahdollista tavoittaa todella laajat massat haluttua kohderyhmaa ja
saada paljon dataa. Digitaalisessa markkinoinnissa raportointi ja seuranta on paljon hel-
pompaa kuin perinteisessad markkinoinnissa, joka on ehdottomasti vahvuus. Markkinointi
digitaalisissa kanavissa on myds monipuolista ja voi tehda erilaista sisaltda erilaisissa ka-
navissa. Haasteeksi markkinoijalle haastateltava D kertoi digitaalisen markkinoinnin jatku-
van ja nopean kehittymisen, valilla voi tuntua haastavalta pysya aallon harjalla. Digitaali-
sessa markkinoinnissa taytyy kuitenkin ymmartaa sen eri ominaisuudet, kuten esimerkiksi
kohdentaminen ja tulosten analysoiminen. Toisaalta nykypaivana on myods hyvia kumppa-
neita, joilta voi esimerkiksi ostaa digimarkkinointipalveluita. Useimmissa yrityksissa mark-
kinoinnin tydntekija ei tee ainoastaan digitaalista markkinointia vaan hanen tyokuvaansa
voi kuulua paljon muutakin. TAman vuoksi voi olla haasteellista 16ytaa aikaa, etta pystyisi
perehtymaan siihen kunnolla ja keskittyisi uusiin asioihin, joita digitaalisessa markkinoin-
nissa on tullut ja kehittaisi itsedan siina. Kuluttajalle haasteena on hanen mielestaan val-
tava tietoahky, markkinointisisaltda tulee jatkuvasti eri kanavista. Kuluttajan voi olla vai-
keaa hallita kaikkea sisaltda ja arsykkeita, joita tulee jatkuvasti eteen. Haasteena siis se,

miten kuluttaja pystyy ottamaan kaiken tiedon vastaan.

Haastateltava E oli samaa mieltd muiden haastateltavien kanssa siita, ettd vahvuuksia di-
gitaalisessa markkinoinnissa on kustannustehokkuus, nopeus, kohdennettavuus seka mi-
tattavuus. Haasteina markkinoijalle han naki finanssialalla erityisesti saantelyn, teknisen

osaamisen, resurssit, tulosten mittaamisen, kiinnostava sisallén luomisen, potentiaalisten
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liidien saamisen, eri kanavien suuren maaran seka nopeuden vaatimuksen. Lisaksi haas-
teena voi olla se, ettd onko tekijoita tarpeeksi, jotta saadaan kaikki tehtya. Myos kulutta-
jalle haasteena on kanavien suuri maara seka lisdksi mainonnan maara ja mainonnan
laatu. Taman vuoksi onkin tarkeaa kiinnittda huomiota sisaltéén, jotta saadaan asiakas

pysahtymaan juuri siihen julkaisuun.

5.5 Viime vuosien muutokset ja tulevaisuuden nakymat

Haastattelun lopuksi kdvimme |api digitaalisen markkinoinnin muutoksia viime vuosien ai-
kana seka sen tulevaisuuden nakymia finanssialalla. Haastateltava A totesi, etta digitaali-
nen markkinointi on kasvanut paljon viime vuosien aikana ja myds uusia kanavia on tullut
koko ajan lisda. Han oli sitd mieltd, etta digitaalinen markkinointi finanssialalla tulee kasva-
maan. Tulee olemaan entista vaikeampaa Kiinnittda kuluttajan huomio juuri sinun julkai-
suun. Taman vuoksi onkin tarkkaa kenet halutaan tavoittaa, mita viestia kaytetaan ja mika
on sen vaikuttavuus. Han lisasi viela, ettd varmasti alustat, jossa yritykset ja niiden kump-
panit voivat kommunikoida, tulevat lisdantymaan. Myds haastateltava B totesi digitaalisen
markkinoinnin muuttuneen viime vuosien aikana valtavasti. Hin myds mainitsi uusien ka-
navien lisdantymisen. Sosiaalisen median painoarvo on nykypaivana todella suuri ja se on
kasvanut suorastaan rajahdysmaisesti. Hin myds mainitsi, ettd kaikki asiat on siirtynyt
enemman tai vAhemman mobiiliin. Myds verkkokauppaostokset ovat lisdantyneet paljon.
Kun tuodaan kilpaileva tuote markkinoille, se ei voi olla yhta hyva kuin kilpailijan, vaan sen
tulisi olla monin kertaisesti parempi, jotta olisi mahdollisuus menestya. Haastateltava B oli
sitd mielta, etta vaikka luullaan, etta digitaalinen markkinointi finanssialalla tulee muuttu-
maan todella paljon, on todellisuus kuitenkin eri. Finanssiala on todella sdanneltya ja
my0s yritysten oma saantely on suurta, nain ollen ei pystyta naissa rajoissa muuttumaan
kovinkaan paljoa. Finanssialalla mietitddn yha enemman, mika on brandillinen tarkoitus.

Pitaisi pystya olemaan jotain muuta tunne tasolla kuin mita ollaan.

Haastateltava C oli myos yhta mielta siita, etta digitaalinen markkinointi on muuttunut ja
kasvanut viime vuosien aikana paljon. Nykypaivana on tarkeaa muistaa, etta jokainen liidi
on tarkea. Han on sita mielta, etta digitaalinen markkinointi yleistyy finanssialalla tulevai-
suudessa paljon. Dataa pystytaan tulevaisuudessa saada ja hyodyntaa entista tehok-
kaammin. Varmasti my0s dataan liittyvat tyOkalut tulevat kehittymaan. Han oli my0s sita
mieltd, ettd markkinointi painottuu tulevaisuudessa entistd enemman mobiiliin. Haastatel-
tava D oli samaa mielt3 siita, etta digitaalinen markkinointi on mennyt valtavia harppauk-
sia eteenpain viime vuosien aikana. Talla hetkella sen tekeminen on aivan eri tasolla kuin
esimerkiksi kolme vuotta sitten. Nykyaan yritykset myos panostavat digitaaliseen markki-

nointiin selvasti enemman. Monissa yrityksissa digitaalinen markkinointi on nyt lunastanut
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paikkansa yrityksen budjetissa seka arjen tekemisessa. Jos yritys ei tana paivana ole digi-
taalisessa markkinoinnissa millaan tavalla mukana tai pysy sen kehityksessa, niin se te-
kee suuren loven markkinoinnin tekemiseen. Kaikkien yritysten taytyisi paasta digitaali-
seen markkinointiin jollain tavalla kiinni. Haastateltava D: "Digitaalinen markkinointi tulee
vahvistamaan jalansijaansa finanssialalla entisestaan ja perinteisemmat markkinointivies-
tinnan keinot vahenevat huomattavasti sen rinnalla.” Han oli sita mielta, etta uusia kanavia
ja tekemisen tapoja on varmasti tulossa lisda myos lahitulevaisuudessa. Han ei usko ky-
seisen markkinoinnin osa-alueen kehityksen hidastuvan missaan kohtaa, vaan vahvistu-
maan entisestaan. Haastateltava E on sita mielta, etta digitaalinen markkinointi on tullut
jokapaivaiseksi toimintatavaksi ja se on entistd kohdennetumpaa ja personoidumpaa. Han
oli sitéa yhta mieltd muiden haastateltavien kanssa siita, etta digitaalisella markkinoinnilla
finanssialalla on ndhtavissa tulevaisuudessa jatkuvaa kehitysta. Han lisasi viela, etta tule-
vaisuudessa tekninen osaaminen paranee, viestintdkanavien maara lisdantyy entisestaan,

liidien laatu paranee ja asiakkaat |6ytavat ostopolut paremmin.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Viimeisessa kappaleessa keskitytaan tutkimuksen johtopaatkoksiin. Ensimmaiseksi kay-

daan lapi johtopaatoksia seka jatkotutkimusehdotuksia, joita tutkimuksesta syntyy. Taman
jalkeen kasitelldan tutkimuksen luotettavuutta. Viimeisin osa on oman oppimisen arviointi,
jossa kayn lapi omia ajatuksiani tutkimuksesta ja sen tekemisestad. Taman tutkimuksen ta-

voitteena oli selvittda millainen digitaalinen markkinointi toimii erityisesti finanssialalla.

6.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Digitaalisen markkinoinnin kaytto on lisdéntynyt huomattavasti viime vuosien aikana.
Useissa finanssialan yrityksissa se on otettu vasta muutaman vuoden sisalla kayttoon.
Mielestani finanssialalla ei viela kuitenkaan kayteta digitaalisen markkinoinnin eri osa-alu-
eita kovinkaan monipuolisesti ja tahan kannattaisikin yritysten kiinnittaa huomiota. Nyky-
paivana lahes jokaisen yrityksen kannattaisi tehda digitaalista markkinointia. Digitaalinen
markkinointi on kustannustehokasta, monipuolista, nopeasti muokattavaa ja se on hyvin
mitattavissa. Digitaaliseen markkinointiin liittyy paljon eri osa-alueita, jonka vuoksi kaikille
yrityksille 10ytyy varmasti jokin omalta tuntuva osa-alue. Digitaalista markkinointia voi
tehda pienemmalla tai suuremmalla budjetilla, jonka vuoksi se sopiikin jokaisen yrityksen
markkinointistrategiaan. Usein kuitenkin digitaalisen markkinoinnin arvostus saattaa viela

olla heikkoa, jonka vuoksi sille ei anneta yrityksissa riittavasti resursseja.

Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista siten, etta sita voidaan mi-
tata kattavasti. Toki perinteistékin markkinointia pystytdan jossain maarin mittaamaan,
mutta digitaalisilla alustoilla pystytdan mittaamaan monia eri asioita ja saadaan dataa
asiakaskayttaytymisesta kuluttajan eri klikkauksien perusteella. Digitaalisessa markkinoin-
nissa kuluttaja jokaista liikettd voidaan seurata, saadaan paljon dataa kuluttajakayttayty-
misestd. Dataa hyddyntamalla saadaan todella arvokasta tietoa esimerkiksi siita, mika
markkinointisisaltd toimii ja mika ei seka milloin asiakas on paatynyt ostamaan tuotteen ja
milloin ei. Koska kaikki tapahtuu digitaalisissa kanavissa, markkinointisisaltdéja on myoés
helppoa muokata nopeastikin. Usein markkinoinnissa tehdaan erilaisia markkinointikam-
panjoita, nain tehdaan myos digitaalisessa markkinoinnissa. Jos yrityksella on esimerkiksi
useampi kampanja meneillaan, voidaan datan avulla seurata mika niista on tehokkain ja

tuottavin.

Finanssialalla digitaalista markkinointia kannattaa tehda monipuolisesti eri kanavissa.
Tata ennen taytyy kuitenkin kerrata alan markkinointiin liittyvat lait ja saadokset, jotta ika-
via yllatyksia ei tule vastaan. Eri digitaalisissa kanavissa voidaan tuottaa erilaista sisalt6a

ja olisikin kannattavaa hyodyntaa monipuolisesti erilaisia sisaltotyyppeja kuten esimerkiksi
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videoita, graafeja seka artikkeleita. Kun tehddan monipuolista sisaltéa, se on myods kulut-
tajan nakokulmasta mielenkiintoista ja huomiota herattavaa. Nain saadaan kuluttaja pa-

remmin keskittymaan juuri kyseisen yrityksen julkaisuun. Eri kanavissa tuotettavan sisal-
I6n tulisi olla ihmisia koskettavaa. Hyviksi on koettu esimerkiksi erilaiset arjen vinkit, asia-
kastarinat, ohje videot sekad kevyemmat videot. Sisaltdaiheina voisi olla esimerkiksi "nain

LI

aloitat sijoittamisen”, "nain valitset oikeat vakuutusturvat” ja "miten kerryttaa saastoja tur-
vallisesti”. Erityisen tarkeda on kiinnittda huomiota julkaisun puhetyyliin, sen tulisi olla hel-
posti lahestyttavaa seka ymmarrettavaa. Myos erilaiset tapahtumat ja webinaarit ovat ol-

leet kuluttajien keskuudessa suosittuja.

Olisi tarkeaa, ettd markkinointistrategialla olisi aina jokin tarkoitus, esimerkiksi saada
enemman tavoitettavuutta tai nakyvyytta. Kun on asetettu tietty tavoite, voidaan helpom-
min menna sita kohti ja mitata tuloksia. Digitaalisen markkinoinnin tulisikin aina olla perus-
teellisesti suunniteltua ja tavoitteellista. On tarkeda muistaa, etta kuluttajille tarjotaan nyky-
paivana todella paljon arsykkeita digitaalisessa maailmassa. Tdman vuoksi onkin tarkeaa
pohtia, mikd on se meidan juttu, jolla saadaan kuluttajan huomio. Finanssialalla on tulisi
muistaa yrityksen omien kanavien merkitys, kuten yrityksen verkkosivut seka verkko-
pankki ja mobiilipankki. Omien kanavien kautta saadaan tarjottua sisalt6a kohdennetusti
tuotteen tai palvelun potentiaalisille ostajille. Kuitenkin on hyva muistaa se, etta vaikka di-
gitaalinen markkinointi on todella pinnalla nyt, ei perinteistd markkinointia kannata unoh-
taa. Vaikka suurin osa kuluttajista tavoitetaan digitaalisista kanavista, on kuitenkin henki-

I6ita, jotka eivat kayta niita.

Digitaalinen markkinointi tulee haastateltavien mukaan jatkossa varmasti kehittymaan ja
ottamaan paikkansa yrityksen paivittaisessa markkinoinnissa. Tulevaisuudessa teknolo-
gian kehittyessa, digitaalisella markkinoinnilla on vain taivas rajana. Varmasti kuitenkin ku-
luttajia suojaavia sdadoksia tulee yhd enemman tulevaisuudessa, joka hankaloittaa digi-

taalisen markkinoinnin tekemista.
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Digitaalista markkinointia on tutkittu paljonkin, mutta erityisesti finanssialalle kohdistuvaa
digitaalista markkinointia on tutkittu hyvin vahan. Taman vuoksi mahdollisuuksia jatkotutki-
mukselle on monia. Esimerkiksi jokaista eri osa-aluetta voisi tutkia tarkemmin ja juuri fi-
nanssialan nakékulmasta. Lisaksi tata tutkimusta voisi tarkastella viela kuluttajan nakokul-
masta, haastattelemalla kuluttajia. Kuluttajista saataisiin myods laajempi haastattelun koh-
dejoukko. Voisi olla mielenkiintoista tutkia juurikin kuluttajan mielipiteita finanssialan palve-

luiden digitaalisesta markkinoinnista. Mielestani kiinnostavia tutkimusaiheita voisivat olla:

- Vaikuttajamarkkinointi finanssialalla
- Sisaltomarkkinoinnin toteutus finanssialalla

- Kuluttajakayttaytyminen finanssialan palveluita markkinoidessa

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa on pyritty kayttamaan mahdollisimman luotettaviksi koettuja lahteita. Tutki-
muksessa on my0s kaytetty laajasti eri lahteitd seka kansainvalisia etta kotimaisia. Haas-
tattelun kohdejoukko on valittu luotettavien suurten yritysten markkinointipuolen edusta-
jista. Haastattelukysymykset on esitetty haastateltaville siten, ettei vaarinymmarrysta ole
voinut tapahtua. Nain ollen asiantuntijat ovat vastanneet haastattelukysymyksiin todellisen
mielipiteensa asiasta. Tutkimuksen eri [ahteet, menetelmat ja aikataulu on pyritty kuvaa-
maan lukijalle mahdollisimman selkeasti. Tutkimusmenetelmat on pyritty valitsemaan so-

piviksi juuri tdman aiheen pohdintaan ja tutkimuskysymyksiin vastaamiseen.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Koen, ettd opinnayteprosessi on ollut todella mielenkiintoinen ja opettavainen. Aloitin opin-
naytetydn tekemisen vuoden 2021 alussa ja siité on tultu pitkd matka. Vaikka opinnayte-
prosessi onkin hieman venynyt, koska haastateltavien saaminen osoittautui haastavaksi,
olen kuitenkin pyrkinyt saamaan tyota eteenpain parhaani mukaan. Tyotilanteeni on myds
muuttunut opinndyteprosessin aikana ja uusi tyd on vienyt jonkin verran yleista energiaa.
Olen tyytyvainen, etta olen kuitenkin jatkuvasti ollut opinnaytetydn parissa ja ylittanyt

nama haasteet.

Olen oppinut prosessin aikana todella paljon digitaalisesta markkinoinnista yleisesti seka
yksityiskohtaisesti jokaisesta sen eri osa-alueesta. Lisaksi olen tyytyvainen, etta olen oppi-
nut tekemaan tutkimustyota. Mielestani oli todella mielenkiintoista haastatella markkinoin-
ninasiantuntijoita opinnaytetyéhoni liittyen. Oli todella kiinnostavaa kuulla heidan mielipitei-
tansa ja kokemuksiaan tutkimusaiheeseen liittyen. Haastattelutilanteen olivat myoés todella

mukavia ja olen innoissani siita, ettd paasin kuulemaan alan ammattilaisia eri yrityksista.
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Haastattelussa paasi myos kuulemaan millaista heidan tyo on, vaikka digitaalinen markki-
nointi onkin usealla haastateltavalla vain yksi osa omaa tyota. Tama ehdottomasti vahvisti

omaa kiinnostustani markkinointiin liittyen.

Yllatyin, kuinka nopeasti idea opinnaytetydn aiheesta syntyi ja olen ollut aiheeseen koko
prosessin ajan todella tyytyvainen. Opinnadyteprosessi on kehittanyt keskittymiskykyani
seka oma-aloitteisuuttani. Olen tyytyvainen, etta olen itsenaisesti saanut tehtya tutkimusta
todella hyvin. Opinnayteprosessia on myds tuettu hyvin koko matkan ajan. Aluksi olleet
seminaarit olivat mielestani todella hyddyllisia. Olen saanut myds ohjaajaltani hyvin tukea

koko opinnaytetydprosessin aikana ja kommunikointi on onnistunut mielestani hyvin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Miten maarittelisit digitaalisen markkinoinnin? Mita osa-alueita siihen sisaltyy?
Miten kuvailisit digitaalisen markkinoinnin kayttda Suomessa? Kuinka yleista se on?
Mitka digitaalisen markkinoinnin osa-alueet/kanavat koet hyddyllisiksi finanssialalla?
Minka tyyppista sisaltoa eri kanavissa kannattaisi tuottaa?

Millainen sisalto toimii mielestasi erityisesti sosiaalisessa mediassa finanssialalla?
Millainen sisaltdmarkkinointi toimii mielestasi finanssialalla?

Kuinka suuri osa kuluttajista tavoitetaan digitaalisella markkinoinnilla?

Mitka ovat mielestasi digitaalisen markkinoinnin vahvuudet?

Mitd haasteita naet digitaalisessa markkinoinnissa markkinoijalle? Enta kuluttajalle?
Miten digitaalinen markkinointi on muuttunut mielestasi viime vuosien aikana?

Millaisena néaet digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden nédkymat finanssialalla?
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