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SISSEJUHATUS

Turundus on iga ettevOtte jaoks oluline tegevus, mis mojutab otseselt ettevdtte
muugitulemusi. Selleks, et ettevdtte poolt loodavad tooted ja teenused jouaksid
tarbijateni, on vaja edukat ning efektiivset turundusplaani. Seetdttu on &&rmiselt oluline
valida parimad turundusmeetodid, mis tooksid ettevOttele suurimat kasu.
Traditsiooniliste turundusmeetodite asemel on viimastel aastatel jarjest enam
populaarsust kogunud sisuturundus, mille keskseks eesmérgiks on kvaliteetse sisu
loomine. Siiski ei pruugi sisuturundusele tleminek vaid positiivseid tagajargi tuua.
Kéesolev bakalaureuseto0 keskendubki sisuturunduse rakendamisel tekkinud
probleemide hindamisele naiteettevotte pdhjal. Bakalaureusettd teema valiku ajendiks
on tarbijate viimastel aastatel jarjest stivenev ignorantne suhtumine reklaamidesse ning
traditsioonilisse turundusse Uledldiselt. Tavapédrane turundus, kus samasugust reklaami
tehakse koikidele tarbijatele suuremates meediakanalites, nagu naiteks televisioon vdi
raadio, ei ole enam ettevotete jaoks efektiivne ning ei vii neid oma eesmarkideni.
Keskmine tarbija puutub 60pdeva jooksul kokku Ule 5000 erineva turundusliku
sdnumiga, mis iseloomustab védga hasti seda, kui keeruline on traditsioonilist reklaami
kasutades tarbijate tahelepanu koita (Pulizzi 2013: 27). Seetdttu on viimastel aastatel
jarjest rohkem eelistatud sisuturundus, mis keskendub teatud kindla sisu loomisele, mis
vOiks ettevotte Kklientidele huvi pakkuda. Kuigi praktiliselt kdik ettevotted on kas
vahemal voi suuremal mééral sisuturundusega seotud, ei pruugi teadlik tleminek
sisuturundusele alati edukas olla. Ettevotete jaoks on suureks ohuks sisuturunduse
valesti mdistmine ning seeldbi ka ebaefektiivne kasutamine. Sisuturunduse eesmark on
luua sihtruihmale neid huvitavat vaartuslikku sisu, mis omakorda tekitab klientides
usaldust ning lojaalsust, kuid aitab kaasa ka uute klientide tekkimisele. Antud
turundusmeetodi edukust finantsvahendusteenuste sektoris iseloomustab see, et
rekordilised 10% sisuturundust rakendavate pankade veebilehtede kulastajatest
osutuvad hiljem mdne selle ettevotte toote voi teenuse tarbijateks (Build Trust with...

2015) Sisuturunduse eesmargiks ei ole aga kindlasti sisu loomine ainutksi kasumi



eesmargil. Seetbttu vOibki kvaliteetsele sisule orienteeritud sisuturundus olla palju

edukam kui sisuturundus, mille eesméark on vaid midginumbreid suurendada.

Pangandus on (ks sektoritest, mis muutustele aarmiselt aeglaselt reageerib. Tegu on
valdkonnaga, mis on véga traditsiooniline ning pdhineb kindlatel, isegi aastasadu
vanadel taladel. Seet6ttu pole pangad sisuturundust veel suurel madral omaks vétnud
ning jatkavad traditsioonilise turunduse kasutamist. Samas vOiksid pangad just oma
personaalsetest  teenustest l&htudes kasutusele votta ka  personaalsemad
turundusmeetmed. Eestis asuvatest pankadest on selgepiiriliselt just SEB alustanud
uleminekut traditsiooniliselt turunduselt sisuturundusele, luues vaartuslikku sisu nii oma
Facebooki kui ka SEB Foorumi internetilehtedel. Seetbttu keskendub antud

bakalaureusetdo just AS SEB Panga uurimisele.

Bakalaureusetod eesméark on tuua AS SEB Panga kogemuse naitel valja
probleemaspektid, mis on tekkinud traditsiooniliselt turunduselt sisuturundusele
uleminekul. Et eesmargini jouda, on autor seadnud jargnevad uurimistlesanded:

e Vorrelda traditsioonilist turundust ning sisuturundust

¢ Anallusida sisuturunduse probleemaspekte

e Tutvustada empiirilise uuringu metoodikat ning kaasusettevotet

e Anallusida AS SEB Pank turundustegevust

e Tuua uuringu pdhjal vélja probleemid, mis on sisuturunduse rakendamisega

kaasnenud.

T6O teoreetilise osa kirjutamisel keskendub autor seni ilmunud teaduslikele artiklitele
ning raamatutele, mis hdlmavad endas infot nii traditsioonilisest turundusest kui ka
sisuturundusest. Et sisuturundus on oma populaarsuse saavutanud alles viimastel
aastatel, peab autor arvestama ka sellega, et antud teema kohta ei pruugi vaga palju
teaduslikku materjali olla. Tuginedes teoreetilisele materjalile vordleb bakalaureuseto6
autor kahte turundusmeetodit nii dldiselt kui ka panganduse vaatepunktist lahtudes.
Samuti toob autor vélja probleemid, mis voivad sisuturunduse rakendamisel ettevdttes
tekkida.

Sisuturunduse puhul on tegu suhteliselt uudse turundusmeetmega, mille populaarsus on

mérgatavalt kasvanud alles viimasel kahel-kolmel aastal. Kuigi sisuturundusega



sarnaseid teisi turundusmeetmeid on kasutatud ka varem, on sisuturundus kui selline
siiski alles arenev ning populaarsust vditev turundusviis. Seetbttu on lisaks teaduslike
tekstide véhesusele puudus varasematest sarnastest uuringutest. Kuigi sisuturundust
vOib osaliselt pidada sarnaseks véartuspakkumisele turunduses, on tegu siiski piisavalt
erinevate turunduslike meetoditega ning seetOttu ei saa autor kasutada ka
vaartuspakkumise kohta tehtud teadustdid. Varasemalt on Eestis tehtud sarnane
bakalaureusetod kasutades néiteettevOttena Eesti  Energiat, kuid andmete
konfidentsiaalsusest I&htuvalt ei ole konkreetne bakalaureusetdo avalik ning seetottu ei

saa ka seda t66d kasutada.

T6O empiirilises osas kasutab autor nditeettevottena AS SEB Panka. Antud ettevdtte
valiku p6hjuseks on AS SEB Panga kogemused sisuturunduse kasutamisel. Empiirilise
osa moodustab praktiline analuds, mis hdélmab nii intervjuusid SEB
turundusosakonnaga kui ka nditeettevOtte varasemate sisuturunduslike tegevuste
analidsi teoreetilise raamistiku pdhjal. Selle tulemusena selgub, millised probleemid on
SEB Pangal sisuturundusele tleminekul tekkinud ning kas need kattuvad teoreetilises

osas valja toodutega.



1. FINANTSTEENUSTE SISUTURUNDUSE OLEMUS

1.1. Traditsiooniline turundus ja sisuturundus

Turunduse iseloomustamiseks voib kasutada mitmeid definitsioone. American
Marketing Association iseloomustab turundust kui tegevust ja protsessi, mille
ulesandeks on luua, kommunikeeruda, anda ning vahendada vééartust klientidele
(Definition of Marketing 2015). Antud definitsioonist tuleb vdga selgelt valja vaartuse
olulisus kliendile. Té&napdeval ei saa radkida turundusest kui ebavajalike toodete
miugist tarbijatele vbi vaid reklaamist. Toodete ja teenuste reklaamimine on kull
turunduse Uks véga oluline osa, kuid ainult reklaam ei garanteeri ettevitte poolt
soovitavate eesméarkide taitmist. Samuti ei saa vaita, et reklaami loomine moodustabki
turunduse kui tegevusvaldkonna sisulise poole. Turundus hdlmab endas oluliselt
rohkem tegevusi, mille I6ppeesmargiks on tarbijate vajaduste rahuldamine. Tehnoloogia
arengu tottu on inimesed muutunud teadlikumaks ning tihti eelneb ostule pdhjalik
eeltdd. Seetbttu ei piisa tdnapdeval enam edukast mudgipersonalist voi meeldejééavast
reklaamist. (Ramos 2014: 9)

Kdesolev  bakalaureuseto6  kasutab  l&htuvalt  néiteettevdtte  varasemast
turundustegevusest sisuturunduse teoreetiliste eeliste ning puuduste valjatoomiseks
vordlust traditsioonilise turundusega. Autori hinnangul on traditsioonilise turunduse
peamiseks todvahendiks tdhelepanu koitev reklaam, mis toob vélja mildava toote voi
teenuse parimad kiljed ning péhjenduse, miks antud toode tarbijatele sobib. Tavapérase
reklaami puhul, mida néidatakse massimeediakanalites, nagu televisioon, raadio vo0i
trikimeedia, on aga probleemideks selle puudulik personaliseerimisvéimalus ning
silmapaistmatus (Lavinsky 2015). Klassikalise turunduse puhul kasutatava reklaami
puhul on keeruline muuta seda piisavalt personaalseks ning kitsastele sihtrihmadele

suunatuks. Teatud toodete ning segmentide puhul pole reklaami personaliseerituse



puudus probleemiks, kuid enamasti soovivad tarbijad siiski personaalset lahenemist.

Samuti on ettevotetele probleemiks oma reklaamiga valja paistmine. (Pulizzi 2013: 27)

Uheks peamiseks erinevuseks traditsioonilise turunduse ja sisuturunduse vahel on see,
kuidas liigub turunduslik informatsioon ettevotte ja tarbijate vahel (Pildre 2015).
Informatsiooni liikumist traditsioonilist turundust kasutavas ettevottes iseloomustab

jargnev graafik.

Viélireklaam

Otsepost Raadio

Trukimeedia Televisioon

Joonis 1. Informatsiooni litkumist traditsioonilist turundust kasutavas ettevottes kujutav
skeem (Crestodina 2012: 11).

Jooniselt tuleb véga selgelt vélja traditsioonilise turunduse teine puudus: informatsiooni
liilkumine vaid ettevottest valjapoole. Ettevotted kasutavad traditsioonilisi
turunduskanaleid nagu televisioon ja trikimeedia, et teha tarbijatele massreklaame
(Lavinsky 2015). See tdhendab, et ettevote loob pidevalt turundussénumeid, mis
jouavad eelnimetatud kanalite kaudu tarbijateni. Samas puudub informatsiooni
sisseliikumine, mis annaks ettevottele tagasisidet klientide rahulolu ja soovide kohta.
Kuigi jarjest enam kasutatakse traditsioonilise turunduse kanalitena ka internetti ning
sotsiaalmeediat, on nad enamasti ettevGtete jaoks vaid reklaamikanalid, mitte aga
suhtluskanalid klientidega (Burnes 2015).



Traditsioonilise turunduse Uheks l&henemisviisiks on 4P’d, mida peetakse turunduse
uheks pohialuseks. Kéesolevas bakalaureusettéds késitleb autor traditsioonilise
turundusena just neid tegevusi, mis ldhtuvad 4P’st. 4P koosneb alljargnevatest
komponentidest (Kuusik 2010: 16):

e hind (Price),

e edendamine (Promotion),

e toode (Product),

e paigutus (Placement).

Need neli komponenti nditavad, millele peaks turundustegevuste planeerimisel
keskenduma traditsioonilise turunduse seisukohast. L&htuvalt eelnimetatud punktidest
on traditsioonilise turunduse peamisteks tegevusteks sobiliku sihtriihma leidmine, ning
nendele fokusseerimine, sihtrihma kaitumise analtiisimine, tduke andmine ostuks ning
toote korrektne paigutus. Nimekirjast puudub aga sisuturunduses vaga olulisel kohal

olev klient ehk tarbija.

Sisuturunduse peamiseks tdoriistaks on kvaliteetne sisu. Definitsiooni kohaselt
vaadeldakse sisu kui teatud algset materjali, informatsiooniallikat, mida tihti
kasutatakse ténapéevases mdistes just internetikanalites (Merriam-Webster 2015).
Vottes sisuturunduse aluseks just sisu erinevad vormid, sobib sisuturundust kdige
paremini iseloomustama Andreas Ramose (2013: 9) definitsioon, mille kohaselt on
sisuturundus erineva sisu ehk tekstide, piltide, videote ja helide kasutamine suurema
turundusplatvormi sees. Autori hinnangul iseloomustab antud definitsioon hasti kill
erinevaid sisu liike, kuid jatab korvale selle, kuidas konkreetset sisu peaks kasutama.
Lauri Pildre (2015) on iseloomustanud sisuturundust kui erinevate turundusformaatide
kasutamist sisu loomiseks, avalikustamiseks ja jagamiseks kliendi saamise eesmargil.
Pildre definitsioon ei keskendu autori arvates aga piisavalt sisu kvaliteedile ning
seetdttu ei ole sobivaim antud turundusmeetodi iseloomustamiseks. Kaesoleva
bakalaureuset66 alusdefinitsioonina kasutab autor Joe Pulizzi (2013: 5) oma, mille
sonul on sisuturundus strateegiline turunduslik lahenemine, mis keskendub olulise,
vaartusliku ning thtlase sisu loomisele ja jagamisele, et meelitada ning hoida selgelt

defineeritud sihtriihma, mis I6puks véljendub ettevotte kasumliku tegevusena.



Sisuturunduse moistega kattub oluliselt suuremal madadral 1990. aastal Robert F.
Lauterborni poolt valja pakutud 4C mudel. Konkreetne mudel keskendub rohkem tarbija
soovidele ning jatab massiturunduse pdohimotted koérvale. 4C mudel koosneb
jargnevatest komponentidest (Lauterborn 1990: 26):

e Kklient (Customer),

e kulu (Cost),

e kommunikatsioon (Communication),

e mugavus (Convenience).

Vorreldes varasema 4P ldhenemisega on 4C mudel oluliselt kliendikesksem ning

hdlmab endas ka neid vaartusi, mis kliendile olulised on.

Sisuturunduse populaarsus kasvas maérgatavalt alles 2011. aastal, seega on tegu
suhteliselt uue turundusmeetmestikuga, kuigi konkreetset mdistet kasutati juba aastal
1996 (Ramos 2013: 9). Content Marketing Institute’i statistika kohaselt kasutab
sisuturundust 93% B2B!-ettevotete turundusmeeskondadest (Schirtzinger 2015). Seega
on autori hinnangul sisuturundus suutnud suhteliselt lihikese ajaga saavutada kdrge

kasutatavuse ning see iseloomustab antud turundusmeetme olulisust ning efektiivsust.

Keith Blanchardi hinnangul on sisuturundus reklaami vastand, mis on oluliselt
efektiivsem, tbhusam ning véhem talumatu kui reklaam (Content Marketing Handbook
2015: 6). Seega ei saa sisuturundust vaadata kui ainutiksi massreklaami alternatiivi, vaid
kui selle téielikku vastandit. Sisuturunduse eesmérgiks on tdmmata tarbijaid enda poole,
samas reklaame iseloomustab pidev reklaammaterjalide fookusesse paigutamine.
Reklaami eesmérk on tarbijatele toodet mita, kuid reklaam ise ei lahenda uUhtegi
tarbijate probleemi. Seevastu sisuturundus keskendub just tarbija Opetamisele,
aitamisele ja huvi tekitamisele (Pildre 2015). See tekitab omakorda erinevused ka
suhtlemisviisis: sisuturunduse puhul kasutatakse pigem meelitavat suhtlemist ning
uritatakse luua kliendiga tugev kontakt, kuid reklaam dritab enamasti teiste samasuguste
seast esile tdusta. Seega on reklaam agressiivne ning vahele segav (Crestodina 2012: 9-
11).

Kokkuvotvalt vordleb sisuturundust ning reklaami tabel 1.

1 B2B (Business-to-Business) — ettevittelt ettevottele
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Tabel 1. Sisuturunduse ning reklaami vordlus

Sisuturundus (sissepoole) Reklaam (véaljapoole)
Eesmark Opetamine, aitamine Muidmine
Meetodid Meelitam_ine, suhtlemine, Vahele sggamine, korvale
uhendamine kallutamine
Lahtekoht M@istus, loogiline mdtlemine | Eelarve
Kujundlik iseloomustus Magnet Haamer

Allikas: (Crestodina 2012: 13).

Sisuturunduse tavapdrase t00 kaigu voib jagada neljaks osaks, mida iseloomustab
graafiliselt joonis 2.

Planeerimine

Valmistamine

Jagamine

Analiisimine

Joonis 2. Sisuturunduse loomeprotsess (Content Harmony 2015).
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Esimene samm sisu loomisel on planeerimine. Selleks, et luua kvaliteetset sisu tuleb
esmalt selgeks teha, kellele see mdeldud on, milline loodav sisu peaks olema ning miks
ta kliendile oluline peaks olema (Baer 2015). Planeerimise faas on sisuloome
arvatavasti kdige olulisem ning aegandudvaim osa, sest kogu jargnev protsess toetub
just planeerimisele. Esimeses etapis tehtud vigu ning puudujiéke on hiljem &&rmiselt
keeruline ja kulukas parandada. Kui sisu planeerimise osas teha vigu ning mitte tapselt
paika panna, kellele on see mdeldud, on ka sisu mdju hiljem loodetust kehvem.
(Content Harmony 2015)

Sisu loomise teine samm on sisu valmistamine (Baer 2015). Sisu vorm peab olema
kaasahaarav, kuid lihtne kasutada. Samuti tuleb sisu valmistamisel silmas pidama selle
uuesti kasutatavust. Kvaliteetset sisu iseloomustab see, et loodud sisu on véimalik
kasutada mitmes erinevas kanalis (Hendricks 2015). Samas peab sisu olema igas
kuvatavas kanalis optimaalselt kasutatud, mis tdhendab, et sisu lekandmisel Uhest
kanalist teise tuleb teha teatud muudatusi ning optimeerimist (Content Harmony 2015).
Kui sisu loomisel on sellele mdeldud, ei ole antud protsess eriti kulukas ega ka

aegandudev. Seetdttu on ka sisu valmistamise etapp adrmiselt oluline.

Sisuloome kolmas etapp keskendub sisu jagamisele klientidele. Sisu kvaliteet ning
kasulikkus ise ei taga seda, et tarbijad sisuni jouavad. Seetbttu on oskuslik ning
ldbimdeldud sisu jagamine samuti adrmiselt oluline osa sisuturundusest (Hendricks
2015). Ettevotte turundusosakond peab looma selge plaani sellest, kus ning kui tihti sisu
jagatakse. Sisu loomine vaid tarbijale enda meelde tuletamiseks ei ole sisuturunduse
eesmark, kuid liiga harv sisu loomine muudab ettevdtte tarbija jaoks nahtamatuks (Patel
2015). Seega tuleb ettevdttel leida optimaalne sisu jagamise sagedus, et valtida thest
kiljest tarbijate huvi kaotamist, kuid samuti hoida sisu kvaliteeti. (Content Harmony
2015)

Neljas etapp keskendub loodud sisu mddtmisele ja analttsimisele (Baer 2015). Selleks,
et ettevote saaks tulevikus kvaliteetsemat ning kasulikumat sisu luua, on vaga oluline
juba loodud sisu analliisimine (Schirtzinger 2015). Autori hinnangul tuleb sisu
analtsida nii kvalitatiivselt kui ka kvantitatiivselt, et saada voimalikult suur tlevaade

loodud sisu tugevatest ning samuti ka ndrkadest kiilgedest. Analiiisist ja andmetest
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saadud informatsiooni tuleb uue sisu loomisel igakuilgselt arvesse votta ning varasemalt

tehtud vigu valtida (Content Harmony 2015).

Andreas Ramos (2013: 9) iseloomustab sisuturundust kui erineva sisu (tekstide, piltide,
heli ning video) kasutamist suurema turundusplatvormi sees. Enne sisu loomist tuleb
aga ettevottel kindlaks teha, millist sisu nende kliendid ning tarbijad ootavad.
Sisuturunduse eesmark ei ole luua lihtsalt mingisugust sisu, vaid sellist materjali, millest
oleks klientidel ka kasu ning mis nende probleeme saaks lahendada (Pildre 2015). Sisu
kujundamisel sobivaks tuleb lahtuda siiski ettevotte brandist ning varasematest

turundusotsustest, et sdilitada Uhtne turundusstiil.

Sisuturundus kasutab peamiselt nelja erinevat liiki sisuformaati. Nendeks on (Ramos
2013: 10):
e Tekstid: uuringud, aruanded, korduma kippuvad kisimused, blogid, raamatud,
ajakirjad, pressiteated, postitused sotsiaalmeedias.
e Pildid: infograafikud, fotod, PowerPoint esitlused, joonistused, graafikud,
illustratsioonid.
e Videod: intervjuud, televisioonisaated, meelelahutusvideod, Opetusvideod,
sketSid.

o Helid: taskuhaalingud, muusika, helinéited.

Sisuturunduse puhul saab seega kasutada &armiselt erinevaid sisu liike ning kanaleid.
Samas ei tdhenda see seda, et traditsiooniline turundus ei saaks neid kanaleid kasutada.
Sisuturunduse ning traditsioonilise turunduse erinevused ei seisne mitte kanalites, mida
kasutatakse, vaid sisus, mis tarbijateni jouab. Seega ei tohi turunduslikke otsuseid tehes
eeldada, et nditeks sotsiaalmeedia kasutamine vdi Opetusvideote tegemine ongi

sisuturunduse rakendamine.

Sisuturundust kanalite kasutust iseloomustab jargnev joonis.
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Otsingu-
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reklaam

Raadio
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Televisioon

Otsepost

Sotsiaal-
meedia

Triuki-

meedia

Joonis 3. Informatsiooni liikumist sisuturundust kasutavas ettevottes kujutav skeem
(Crestodina 2012: 12).

Vorreldes traditsioonilise turundusega on juurde lisandunud neli kanalit, millest liigub
info ettevOtte suunas, mitte aga vastupidi. Selline infoliikumine aitab kaasa nii
turunduskulude véhenemisele kui ka kasuliku informatsiooni loomisele (Crestodina
2012: 12). Kanalite kasutamine mitte ainult véljundina, vaid ka sisendina on (ks
erinevustest, mis eristavad traditsioonilist turundust sisuturundusest (Pildre 2015).
Erinevalt traditsioonilisest turundusest on klientide tagasiside loodud sisu kvaliteedile
ning olulisusele &armiselt oluline ning aitab kujundada tulevikus loodavat sisu
(Schirtzinger 2015). Et paljud kasutatavad kanalid kattuvad, ei saa vdita, et konkreetsete
kanalite olemasolu on see, mis eristab sisuturundust traditsioonilisest turundusest,
erinevus on just info litkumise suunas, mis aitab pikemas perspektiivis kaasa

kvaliteetsema ning klientidele p&devakohasema sisu loomisele.
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Suurbritannias l8bi viidud uuringu pdhjal selgus, et koige enam kasutatakse
sisuturunduse kanalina sotsiaalmeediat, sealhulgas Facebooki, Twitterit ja Instagrami.
Samuti on vaga populaarne blogide ning artiklite kirjutamine. SotsiaalvOrgustike
kasutamine on populaarne vahend klientideni joudmiseks, sest tegu on
reklaamikanalitega, kus tarbijateni joudmine on suhteliselt lihtne ning mitte eriti
kulukas (McPhillips 2015). Sotsiaalmeedia kasutamisel tuleb ettevdttel arvesse votta ka
sihtrihma, kellele reklaam mdeldud on, sest vanema generatsiooni inimesed ei pruugi
antud portaali kasutada. SeetOttu sobib sotsiaalmeedia ning blogide kasutamine
peamiselt neile ettevotetele, kelle eesmérgiks on nooremad inimesed. (Combemale,
Pulizzi 2014: 9)

Joonisel 4 on dra toodud uuringu tdpsemad tulemused.
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Joonis 4. Sisuturundusega seotud kanalite kasutus Suurbritannia ettevotetes.
(Combemale, Pulizzi 2014: 9)
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Graafiku pohjal vOGib jareldada, et sisuturunduse (heks suureks eeliseks on
jaotuskanalite rohkus. Paljud ettevdtted keskenduvad vaid sotsiaalmeedia peale, nagu
naiteks Facebook vdi Twitter, kuid tegelikult on kanaleid oluliselt rohkem. Parima
tulemuse annabki erinevate kanalite kasutus, kusjuures oluline on lahtuda nende
kasutamisel samadest pohimdtetest (Combemale, Pulizzi 2014: 10). Samuti selgub see,
et pole Uhte kindlat jaotuskanalit, mis oleks teistest oluliselt populaarsem. Kanalite
populaarsus langeb sujuva joonena, mis nditab, et enamik ettevGtteid kasutab mitut
erinevat kanalit. Siinkohal ei tohi &ra unustada ka seda, et kindlate jaotuskanalite
olemasolu ei ole sisuturunduse ning traditsioonilise turunduse peamine erinevus.
Sisuturundus vBimaldab ettevottel kasutada kanaleid, mis traditsioonilise turunduse

rakendamisel oleksid raskendatud, kuid erinevus seisneb kanalisse loodavas sisus.

Uheks pohjuseks, miks traditsioonilise turunduse rakendamise tulemused ei ole
ettevOtete jaoks piisavalt head, on tehnoloogia areng. Viimastel aastatel on
nutiseadmete, nagu mobiiltelefonid ning tahvelarvutid suur midgikasv toonud kaasa
ajalehtede mudgi véhenemise. Naiteks loeb 32% tarbijatest Wall Street Journalit just
nutiseadmest (Pulizzi 2013: 38). Samamoodi on vahenenud ka keskmine televiisori ees
veedetud aeg (Nielsen 2015). Nutiseadmete populaarsuse kasv tdhendab autori
hinnangul ettevotetele seda, et tavaparased meediakanalid nagu trikimeedia ning
televisioon ei pruugi olla kdige suurema tarbijaskonnaga. Seetdttu on viimastel aastatel
eriti edukad olnud just need ettevotted, kes on panustanud mobiilsetele reklaamidele.
Jarelikult on mobiiltelefonide ning tahvelarvutite puhul tegu vdga suure potentsiaalse

reklaamiplatvormiga.

Samas ei tohi eeldada, et mobiilsed seadmed on traditsiooniliste turundusmeetmete
rakendamiseks dige koht. Suurbritannias 1014 nutitelefoni kasutajate hulgas labi viidud
uuringu tulemusena selgus, et 79% tarbijatest ei maleta mitte htegi neile viimase kuue
kuu jooksul ndidatud reklaamidest. 53% uuringus osalenud inimestest ei suutnud
nimetada Uhtegi brandi ega toodet, mille reklaami nad nédgid. Tulemuste pdhjuseks
pidasid uuringu autorid seda, et mobiiliekraan on niigi vdike ning sellelt on &armiselt
raske vaikeseid reklaame lugeda. Samuti ei pruugi koik reklaamid korrektselt &dra

laadida, sest mobiilse interneti Kiirus ning kvaliteet on piirkonniti erinevad. Seega vGib
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jareldada, et ettevotted arvestavad nutiseadmeid kui potentsiaalset reklaamikanalit, kuid

kasutavad seda valesti. (Aasmae 2015)

Sisuturunduse valesti kasutamine on Uks tdsisemaid vigu, mis eelnimetatud
turundusviisile dleminekul juhtuda voib. Tihti eeldatakse, et sisuturunduse kasutamine
eeldab vaid sotsiaalmeedia ning nutiseadmete kasutamist reklaamikanalina ning juba
olemasolevad reklaamid muudetakse lihtsalt vaiksemaks ning veebile sobivaks. See aga
viibki eelnevalt vélja toodud tulemusteni, kus tarbijad tegelikult ei pane
mobiiltelefonides ning tahvelarvutites olevaid reklaame tahele (Pulizzi 2013: 8).
Tapsemalt keskendub bakalaureusetod autor sisuturundusele Gleminekul kaasnevatele

probleemidele peatiikis 1.2.

Sisuturundus seevastu keskendub Kkliendile huvi pakkuva informatsiooni loomisele
(Patel 2015). Uhe sisuturunduse naitena vdib tuua SEB Panga Koduvalija. Koduvalija
puhul on tegu SEB Panga poolt loodud portaaliga, mis aitab tarbijatel leida omale
sobivaim uus elupaik. Portaali kasutamisel ei ole mingeid piiranguid ning seda vdivad
kasutada ka teiste pankade kliendid (Allas 2015). Just see iseloomustabki sisuturundust
— loodav info on kasulik kdikidele antud sihtrihma klientidele, hoolimata sellest, kas
nad on konkreetse ettevotte vOi mone konkurendi kliendid. Erinevalt tele- voi
raadioreklaamist on sisuturunduslike pdhimdtete alusel loodud informatsiooni
vaadatavust vBimalik mddta ning analulsida. See annab ettevottele vdaga kasulikku
tagasisidet selle kohta, mida kliendid soovivad ning mis neid huvitab, mis omakorda
peaks ettevotet suunama veelgi kliendikesksemate toodete ning teenuste loomisele
(Schirtzinger 2015).

Sisuturunduse kasutamine ei pruugi alati tdhendada seda, et kindlale tarbijale m&eldud
sisu vaid selle kindla sihtrihma huve rahuldab (Pulizzi 2009: 21). Traditsioonilise
turunduse pdhimdte on luua reklaam, mis meeldiks vdimalikult laiale tarbijaskonnale
ning panustab sellele, et spetsiifilisemate ndudmistega kliendid l&hevad Uletldise
trendiga kaasa. Sisuturunduse puhul t66tab antud protsess vastupidi: eduka ning
efektiivse sisu korral vdib konkreetne materjal, olgu selleks video, infograafik vdi moni
muu sisuliik, mdju avaldada oluliselt suuremale sihtgrupile. Sellise situatsiooni naitena
vOib tuua Volvo Trucks reklaami aastast 2014, mis oli oma sisu ning reklaamitava toote

vaatepunktist l&htuvalt mdeldud eelkdige transpordifirmadele ning veoautojuhtidele,
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kuid saavutas oluliselt suurema populaarsuse kui oli esialgselt oodatud. Kokku on
videot 2015. aasta jaanuarikuu seisuga vaadanud tle 77 miljoni inimese Ule maailma
(Youtube 2015). Ettevotte jaoks olulisim tulemus on see, et uuringus osalenud
veoautojuhtidest pea pooled kaalusid video tdttu oma jargmise tddautona Volvot ning
kolmandik vastanutest kilastas pérast video vaatamist kas VVolvo Trucks veebilehte voi
ametlikku diilerit (Teicher 2015).

Kokkuvotlikult saab 0Oelda, et kui traditsiooniline turundus keskendub peamiselt
reklaami loomisele, siis sisuturunduse eesmérk on luua kvaliteetset ning tarbijaid
huvitavat sisu. Sellest lahtuvalt on erinevad ka kahe turundusmeetodi t66vahendid.
Traditsiooniline turundus pdhineb massreklaamil, mille aluseks on soov pidevalt tarbija
mottevaljas olla ning seeldbi tema otsuseid muuta. Sisuturunduse eesmark on luua
kvaliteetset sisu, mis vOiks tarbijat aidata. Seet6ttu on erinevad ka kasutatavad kanalid,
mille kaudu tarbijateni jouda. Sisuturunduse puhul on vdimalik kasutada vaga palju
erinevaid kanaleid ning jouda just soovitud sihtrihmani, samas kui traditsioonilise
turunduse puhul on reklaamikanalid suhteliselt piiratud ning kindla sihtrihmani

joudmine oluliselt keerulisem.

1.2. Sisuturunduse rakendamise probleemaspektid

Sisuturunduse rakendamisega ei pruugi alati kaasneda paranenud tulemused voi edukam
turundustegevus. Sisuturunduse kasutuselevott ettevottes eeldab teatud muudatusi
eelkdige turundusmeeskonna mdttelaadis. Kindlasti tuleb arvesse votta seda, et
sisuturundus ei ole lahendus kdikidele turundusprobleemidele, mis ettevotetel olla

vOivad ning sisuturunduse rakendamise mdju voib olla pikaajaline.

Rebecca Lieb toob oma raamatus vélja 2011. aastal l&bi viidud sisuturundust
rakendavate ettevotete kohta kdiva uuringu tulemused, mille pdhjal on kdige suuremaks
raskuseks 73,6% vastanute jaoks sisuturunduses uue sisu loomine. 73% vastanutest toi
probleemina vilja ka ajapuuduse sisuturunduse Kkasutamise juures. Ulejaanud
sisuturunduse rakendamise probleemid, nagu naiteks tulemuste md6tmine, inimressursi
leidmine ning kvaliteetse sisu leidmine on oluliselt madalamate protsentidega. Vaid
18,9% vastanutest pidas probleemiks ettevdtte juhtkonnalt heakskiidu saamist
sisuturunduse rakendamiseks ning 12,8% pidas keeruliseks sisuturunduse rakendamist
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uleuldisesse ettevotte turundusstrateegiasse. Seega voib autori hinnangul véita, et antud
uuringu puhul ei ole sisuturunduse kasutamise peamisteks probleemideks mitte selle
rakendamisel tulenevad probleemid, vaid hoopis sisu enda loomise ning sellega
kaasneva ajakulu leidmise kitsaskohad. (Lieb 2011: 96-98)

Kokkuvdtvalt iseloomustab uuringu tulemusi joonis 5.
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Joonis 5. Sisuturunduse kasutamisega kaasnevad probleemid (Lieb 2011: 96).

Sisuturunduse rakendamisel tehtud vead tulenevad enamasti kas sisuturunduse valest
kasutamisest voi ettevGtte turundusmeeskonna ning juhtkonna iganenud oskustest ja
tdekspidamistest. Sisuturundus erineb traditsioonilisest turundusest eelkdige pdhimdtete
alusel, mistdttu voivad sisuturundusele tle mineval ettevottel varasemad harjumused
muudatuse tulemuslikkust parssida (Pulizzi 2009: 23-24). Uheks enimlevinud
probleemiks sisuturunduse rakendamisel ettevdttes on varasemate turundusp8himdtete
rakendamine. Tihti vaadatakse sisuturundust kui kanalit, mille kaudu reklaam
Klientideni viia (Content Marketing is not... 2015). Sellisel juhul on tegu ikkagi

traditsioonilise turundusmeetmestikuga, mitte aga sisuturundusega. EttevOte peab
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arvestama ka sellega, et sisuturunduse rakendamise moju ei ole hetkeline, vaid
pikaajaline. Rootsi sisuturundusagentuuri Scoop turundusjuht Bjérn Glad tdi
sisuturunduse rakendamise probleemina vélja selle, et uuelt turundusmeetodilt
oodatakse koheseid tulemusi, kuid sisuturundus on oma olemuselt pikaajaline strateegia
(Sinisalu 2015). Seega peab ettevdte meeles pidama seda, et sisuturundus on suunatud

tulevikku ning voib lihiajaliste tulemuste alusel olla justkui ebadnnestunud valik.

Ka sisu kujundamine on protsess, mis vdib kogu loodava sisu kvaliteeti olulisel maaral
mdojutada. Kaasahaarav ja huvitav kujundus aitab tarbijaid loodud sisu poole tbmmata,
kuid vead sisu visualiseerimisel omavad vastupidist moju (Frey 2015). Lisaks sisu
loomisel Uhtse stiili hoidmisele on oluline ka sisu kujundamisel kindlat kujundust
jargida. Erinevate kujunduste ja visuaalide kasutamine mdjub negatiivselt ja tekitab
segadust. Sisu loomisel on oluline kasutada igal pool samasuguseid Kirjastiile, pilte,
logosid ja tekste, mida muudetakse vastavalt kanali piirangutele (Bingham 2015).
Samuti ei tohi &ra unustada seda, et kuigi kujunduse eesmark on haarata tarbijate

tdhelepanu, ei tohi ettevote Uletada hea maitse piiri (Frey 2015).

Sisuturunduse puhul on theks suureks eeliseks tarbijateni jdudmise kanalite rohkus ning
valik. Samas pole oluline olla vdimalikult paljudes kanalites esindatud, vaid pigem
kasutada vahem erinevaid kanaleid ja luua kvaliteetset sisu. Keskmine sisuturundust
rakendav ettevote kasutab 17 erinevat sisu liiki, mis vdib viia sisu kvaliteedi languseni
(Pulizzi 2015). Tasub meelde tuletada, et sisuturunduse puhul ei ole oluline konstantselt
tarbijateni reklaami saata, vaid luua kvaliteetset sisu, millest kliendil ka reaalselt kasu
oleks. Seetdttu tasub just sisuturundusele tle minevatel ettevdtetel esmalt kindlaks teha
oma tugevused ning panustada neid arvestades vaid kindlatele kanalitele ning sisu
vormidele. Kvaliteetne sisu on see, mis sisuturundust iseloomustab ning mis tarbijale

suurimat véartust pakub (Steimle 2015).

Kvaliteetse sisu valmistamine on samuti probleem, mis sisuturundust rakendavatele
ettevotetele voib raskusi valmistada (Lieb 2011: 96). Meeles tasub pidada taas seda, et
sisuturundus ei tahenda sotsiaalmeedia kasutamist ettevotte reklaamiks. Kvaliteetse sisu
loomisel ei tohi mdelda ilmtingimata ettevotte eesmarkidele, vaid eelkdige sellele,
kuidas saaks konkreetne ettevOte tarbijatele kasu luua (Pulizzi 2015). Seet6ttu tuleb

esmalt vélja selgitada sihtgrupp, kellele konkreetne sisu on loodud. Sisuturunduse mote
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ei ole kdnetada tihe sdnumiga koiki tarbijaid, vaid keskenduda kindlatele sihtriihmadele,
sest tarbijate huvid ning eelistused on erinevad. Keskendumine kindlale sihtrihmale
vOib pikemas perspektiivis olla kasulikum, sest selline kliendisuhe on oluliselt
personaalsem ning tugevam, eriti &riturul (Pildre 2015). Sisu loomisel on teine oluline
aspekt see, kuidas konkreetne materjal tarbijale kasulik on. Loodud sisu peab aitama
tarbijal mingisugust probleemi lahendada vdi teha midagi paremini. Kolmanda olulise
punktina tuleb arvesse votta ka seda, et tarbijal oleks huvi konkreetset materjali teiste
tarbijatega jagada. Suust-suhu reklaam on darmiselt efektiivne ning ettevotte jaoks ka
odav, sest tarbijate usaldus teiste tarbijate vastu on oluliselt suurem kui méne reklaami
vastu. (Trusov et al 2009: 90-91)

Seega tuleb sisu loomisel arvestada kolme punkti (Pulizzi 2015):
o Kellele on sisu loodud?
e Millist kasu tarbija konkreetsest sisust saab? Millist probleemi aitab see
lahendada?

e Kas sisu on piisavalt kérge vaartusega, et tarbija seda teistele tarbijatele jagaks?

Sisu loomisel tuleb arvestada ka selle dinaamilisusega. Kuigi kvaliteetset sisu
iseloomustab keskendumine kindlale sihtriihmale, on majanduslikult ebaotstarbekas
luua igale sihtgrupile eraldi sisu. Seega peab loodav sisu olema paindlik ning
kohandatav erinevate olukordade tarbeks. Kasutades sisu erinevates portaalides ja
kanalites tuleb arvestada sellega, et sisu kujundust tuleb muuta sobivaks igale kanalile
ning Uhe kindla disaini loomine ei ole alati sobiv lahendus (Frey 2015). Frey (2015)
hinnangul peab sisu loomisel arvestama selle vimalikult suure jagatavusega, kuid ei
tohi dra unustada erinevate kanalite ndudeid ja piiranguid. Sisu, mida saab kasutada
vaid korra ning kindlas olukorras on kallis ning ebaefektiivne. Seetdttu tuleb juba
loomeprotsessi alguses arvestada seda, et sisu peaks saama kasutada erinevates kanalites
ning mitmeid kordi (7 Trends 2015).

Sisuloome juures tuleb tdhelepanu poorata ka sellele, et see omaks pikaajalist vaartust.
Tihti kasutatakse sisuturundust ainult teatud siindmuse vdi kampaania jaoks, mis mdne
aja parast kaotab oma olulisuse ning muutub ebaadekvaatseks. Kvaliteetne sisu
iseloomustab just selle pikaajaline asjakohasus (Slater 2014: 6). Sisu kvaliteeti mdjutab

vaga olulisel mééaral ka see, kui sisu loovad ettevotte erinevad alliiksused ning puudub
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vastutav osakond, kes kogu sisu taset Uhtlustab. On loomulik, et erinevate ettevotte
osakondade loodav sisu ei kattu oma vormilt ning seetttu ongi oluline, et
turundusosakond muudaks kogu ettevdttes loodava sisu thtseks ning ettevotte bréandile
vastavaks. (Ramos 2013: 10-11)

Sisuturundus ei tdhenda ainult sisu loomist, vaid ka juba loodud sisu analtusimist. Sisu
analdsitavaks muutmist tuleb arvestada juba sisu loomisel, vastasel korral ei pruugi
sisu iseloomustav statistika olla asjakohane ning korrektne. Seega tuleb sisu luua
sellisena, et selle kasutamist on vdimalik md6ta (Ramos 2013: 11). Kdige lihtsamaks
md0ddetavuse nditeks on kulastatavuse arv. Kilastatavust saab vaga hasti moota naiteks
veebilehtedel, samuti ka nende Kkdilastajate tegevust konkreetse lehel. Kasutades
vastavaid modteprogramme on ettevottel voimalik saada véga tdpset informatsiooni
naiteks kilastaja asukoha kohta. Samuti on véga oluline néitaja keskmine veebilehe
kilastuse aeg. Sama nditaja on oluline ka Ulejd&nud sisu liikude puhul: mida kauem
tarbija konkreetset sisu vaatab vOi kuulab, seda suuremat huvi ning seelébi ka kasu

konkreetne ettevotte poolt sisu tarbijale pakub. (DeMers 2015)

Kokkuvotteks saab Oelda, et mitmed sisuturunduse kasutamisest pdhinevad probleemid
tulevad valedest turunduslikest pohimdtetest. Paljude ettevGtete jaoks on sisuturundus
kui kanal, kus teha reklaami. See ei ole aga sisuturunduse eesmark. Samuti ei ole
maistlik kasutada kdikvdimalikke olemasolevad kanaleid, et loodav sisu tarbijatele
jouaks. Oluline on sisu kvaliteet, mitte kvantiteet ning tihti annab keskendumine
kindlatele sihtgruppidele parema tulemuse kui universaalse sisu loomine. Selle aluseks
on kindel sisuturunduslik plaan ja protsess, mis muudab sisuturunduse kasutamise

efektiivseks ja loodud sisu kvaliteetseks.

1.3. Sisuturunduse eripérad finantsvahendusteenuste
sektoris

Klientide vajaduste eest peavad hoolt kandma ka pangad. Pank kui selline ei ole enam

tarbija raha hoidev asutus, vaid kliendiga pidevalt koostood tegev partner. Tugeva

konkurentsi t6ttu on kliendil vabadus valida just see pank oma partneriks, keda ta

soovib. Viimaste aastate jooksul on tarbijate ostukditumine muutunud olulisel méaéral

ning seda iseloomustavad suurem teadlikkus ning iseseisvus. Seetdttu peavad pangad

22



eriti tugevalt panustama vdga headele kliendisuhetele ning pikaajalisele koostdole.
Tehnoloogia ning teenuste arengu t6ttu on tarbijatel adrmiselt lihtne oma pangateenuste
partnerit vahetada. (Build Trust With... 2015)

Konsultatsioonibiiroo Accenture poolt Saksamaal, Austrias ning Sveitsis labi viidud
uuringu kohaselt on tehnoloogia arenguga kasvanud ka tarbijate ndudlus
kvaliteetsemate ning personaalsemate pangateenuste vastu. Samas on kdige
populaarsemaks teenusekanaliks internetipank, mille kaudu toimub 50% pangateenuste
kasutamisest ning kus voimalikult kliendikeskset ja personaalset teenust on vorreldes
pangakontoriga keeruline pakkuda. Pangakontorite kilastatavus on seevastu langenud
ning hélmab 40% kogu teenuste kasutamisest. Uuringu autorite eelduste kohaselt
kasvab internetiteenuste kasutamine lahiaastatel veelgi ning pangakontorite olulisus
vaheneb. Klientide vajaduste rahuldamine nendega fudsiliselt kohtumata on pankade
jaoks keeruline tlesanne, mida sisuturundus dritab lahendada. (Enhancing the... 2015)

Uks peamisi pdhjuseid, miks panganduses pole sisuturundus muutunud peamiseks
turundusmeetmestikuks on pankade traditsioonilisus. Pangandus on oma olemuselt
aarmiselt reeglikohane valdkond, kus suuri muutusi esineb harva. Seetbttu pole ka
sisuturundus saavutanud sellist populaarsust nagu paljudes teistes &rivaldkondades.
Jarelikult on finantsasutuste jaoks (heks peamiseks takistuseks sisuturunduse

kasutamisel just reguleeritus. (Cain 2015)

Finantsteenused on (hed keerulisemad teenused, millega tarbijad kokku puutuvad.
Keerukate finantsteenuste lahtimGtestamine ning seletamine tarbijatele kattub aga véaga
hasti sisuturunduse pGhimdtetega. See annab finantsteenuste pakkujatele voimaluse luua
kvaliteetset ning kasulikku sisu, mis tarbijatele meeleparane on (Lazauskas 2015).
Sektori korge reguleeritus seab piiranguid kill finantsteenuste pakkujate poolt loodud
sonumite sisule, kuid mitte selle kujundusele ja kommunikatsioonikanalitele (Cain
2015). Konkreetse nditena vdib tuua laenupakkumise: traditsioonilise turunduse
seisukohalt peaks ettevdte reklaamima oma pakutava laenu tingimusi ning intressitaset.
Sisuturunduslikke meetodeid kasutades vOiks ettevOte luua hoopis interaktiivse
laenukalkulaatori, mis aitab  kliendil leida sobivaim laenusumma ning
tagasimakseperiood ning sellest lahtuvalt ka vastav intressisumma. Kalkulaatorile lisaks

vOib pank luua artikleid mdistliku laenamise kohta. Seega muudab sisuturundus
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finantsteenuste pakkumise tarbijate jaoks aktiivseks, samas kui traditsioonilise

turunduse puhul on tegu passiivse suhtega.

Pankade jaoks muudab sisuturunduse kasutamise kasulikuks see, et pangad saavad sisu
naidata kanalites, mis kuuluvad neile endile (This is Content Marketing 2015). Kui
traditsioonilist reklaami néidatakse kanalites, mis finantsasutusele ei kuulu, naiteks
véliplakatitel, telekanalites vdi raadios, siis erinevat sisu saavad pangad kasutada nii
oma kodulehtedel kui ka mobiilirakenduses, mis aitab autori hinnangul Uhest kiljest
kulusid kokku hoida, kuid véimaldab loodud sisu paremini siduda ning tarbijaid oma
kanalitesse meelitada.

Sisuturunduse tugevusi kliendisuhete arendamisel ja hoidmisel ei saa alahinnata.
Shafgat Islam Kkirjutab oma artiklis (Islam 2015), et sisuturundus aitas mitmel
Suurbritannia pangal kliendisuhteid taastada péarast keerulist majanduskriisi. Uuringute
kohaselt ei usalda Uks kolmandik inimestest oma panka (The Trust... 2015).
Kampaaniate asemel hakkasid pangad looma sisu, mis aitasid klientidel nditeks
internetipanka kasutada, ettevotlusega alustada v6i uut kodu osta. Kvaliteetse sisu
kasutamine traditsiooniliste kampaaniate asemel on aidanud pankadel oma klientidega
pikaajalist kliendisuhet luua, sealhulgas segmentidega, kelleni muidu on raske jouda
(Islam 2015). Seega pakub sisuturundus voimalust Uletada teatud tGekspidamisi, mis

tarbijatel pankade suhtes eksisteerivad.

Uheks sisuturundust kasutava finantsettevotte naiteks on Jyske Pank, mis on suuruselt
kolmas pank Taanis (Jyske Bank 2015). Tegemist on pangaga, mis nimetab end lisaks
finantsasutusele ka meediaettevotteks (How Brand Content... 2015). Sisuturunduse
rakendamiseks on pank loonud oma telekanali Jyske Bank TV, mis nditab erinevaid
saateid 24 tundi pdevas ja mis on kahel korral valitud parimaks veebipGhiseks
telekanaliks Euroopas (Jyske Bank Scores... 2015). Lisaks oma telekanalile on kdik
panga poolt loodud videod internetis jagatavad ning statistika kohaselt tulebki ligi 80%
kogu vaadatavusest teiste kanalite kaudu. Videoid kasutavad nditeks teised Taani
telekanalid (How Brand Content... 2015). Oma telekanal on v@imaldanud pangal
loobuda teistest kanalitest ning panustada vaid Uhele, luues sinna kvaliteetset sisu.
Alates kanali loomisest on panga aktsia hind viimase aasta jooksul kasvanud 74%.

Samuti on silmapaistev videote vaadatavus: kuus vaatab saateid kokku ligi 400000
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klienti (Jyske Bank Scores... 2015). See on autori hinnangul tugev mark sellest, et ka
finantsasutused vdivad véaga edukalt sisuturundust dra kasutada, kasvatades sellega nii

kliendibaasi kui ka tlelildist brandimainet.

Teise eduka sisuturundust rakendava pangana vdib esile tuua ANZ Panga Uus-
Meremaalt. Ténu sisuturundusele on ANZ Panga veebipdhine mulgitegevus kasvanud
suurel méaaral, sealhulgas alustavatele ettevGtjatele mbeldud stardipaketi miik kolm
korda (Five Content Strategy... 2015). Panga turundus- ja kommunikatsioonijuhi Paul
Edwardsi sonul oli traditsioonilise turunduse suurimaks probleemiks see, et puudus
igasugune ulevaade sellest, millised kliendid on panga turundussénumeid néinud ja
millised mitte (Content Down Under... 2015). SeetGttu vottis pank kasutusele oma
meediakanali, kuhu luuakse vaid seda sisu, mida kliendid on pangalt soovinud ja mida
otsingumootoritest otsitakse. Autori hinnangul on mdlemad pangad ndited sellest, et
tugev ja struktureeritud sisuturunduse kasutamine vdimaldab finantsasutustel oma
klientideni lihtsamalt ja efektiivsemalt jduda. See toob omakorda kaasa paranenud

muugitulemused.

Seega on pangandus vaga sobilik valdkond kus sisuturundust kasutada, hoolimata
pankade traditsioonilisusest ning antud sektori suhteliselt suurest reguleeritusest.
Panganduses pakutavad teenused on keskmise tarbija jaoks piisavalt keerukad, et
ettevOte saaks luua klienti aitavat sisu. Kuigi nii Jyske kui ka ANZ Pangad on
sisuturunduslikke p&himdtteid jargides suutnud oma dri ja midgitulemusi kasvatada, on
tegu vaid Uksikute naidetega sisuturundust kasutavatest pankadest. Sisuturunduse

populaarsus panganduses Uleuldiselt on siiski suhteliselt madal.
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2. AS SEB PANK TURUNDUSTEGEVUSE ARENDAMISE
KAASUSUURING

2.1. Uuringu metoodika ja AS SEB Panga tutvustus

Kéesoleva bakalaureuset6d empiiriliseks uurimisprobleemiks on valja selgitada,
millised probleemid tekkisid AS SEB Pangal sisuturundusele tleminekul. Empiiriline
osa toob selgelt valja erinevad probleemid ning kitsaskohad, mis on sisuturunduse
rakendamisega  traditsioonilise ~ turunduse  asemel  tekkinud  eelnimetatud
finantsvahendusteenuste pakkuja puhul. Bakalaureuset6d empiiriline pool keskendub
esmalt  néiteettevOtte  tutvustamisele, seejarel Kkirjeldab autor kasutatavat
uurimismetoodikat ning alapeatiikis 2.2 toob vélja SEB Panga senised ndited
sisuturunduse kasutamisest. Peatlikk 2.3 uurib, millised probleemid on sisuturunduse

rakendamisega tekkinud AS SEB Pangal.

Autor kasutab bakalaureuset6d empiirilise o0sa tegemiseks juhtumiuuringut.
Juhtumiuuring on definitsiooni  kohaselt uuring, mis keskendub kindlale
péevakorralisele nahtusele oma elulises kontekstis, milles kasutatakse mitmeid
erinevaid algallikaid (Yin 2013: 3). Juhtumiuuring on antud juhul sobivaim
uurimismeetod, pakkudes paindlikkust ja mitmekilgsust, vOimaldades t60 autoril
keskenduda thele uurimisobjektile ning seda igakulgselt uurida. Robert Yini (2013: 4)
hinnangul tuleks juhtumiuuringut kasutada just siis kui tdhelepanu keskpunktis on
hetkel aktuaalne protsess. Kuigi traditsiooniliselt on juhtumiuuringut kasutatud enamasti
sotsiaalteadustes, on antud meetodi tbhusus ja populaarsus viinud selle ka teiste
valdkondadeni (Yin 2003: 3). Yini (2013: 10) hinnangul pole t&htis mitte see, mis
valdkonnaga on uuringut 1abi viies tegu, vaid oluline on keskenduda klsimustele
“miks?”, “kuidas?”, “mis?”, “kes?” ja “kus?”. Oluline on ka see, et uurijal endal ei oleks

vOimalik uuritavat probleemi vdi olukorda mdjutada.
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Kindlasti ei tohi juhtumiuuringu puhul dra unustada seda, et the juhtumi ehk
naiteettevotte pdhjal kogutud andmed ei kehti kdikide teiste juhtumite korral. Seetdttu ei
saa autori hinnangul teha kéesoleva juhtumiuuringu pohjal kaugeleulatuvaid statistilisi
jareldusi, mis kehtiksid ka teiste sisuturundust rakendavate ettevotete kohta. Kill aga
annab see tdpse Ulevaate AS SEB Panga sisuturunduse rakendamis probleemaspektide
kohta. Samuti annab see uldise raamistiku sellest, millised probleemid vdivad

sisuturunduse kasutuselevdtul rahvusvahelise finantsvahendusteenuse pakkujal tekkida.

Intervjuu tutbiks valis autor struktureeritud intervjuu, mille kiisimused olid varasemalt
ette valmistatud. Intervjuu kisimuste koostamisel lahtus autor neutraalsuse pohimdttest
ehk soovist luua kiisimused v@imalikult neutraalsed. Intervjuu kisimused on &ra toodud
lisades. Autori hinnangul annab kdige tadpsema llevaate intervjuu, mis ei kalluta oma
kiisimustega intervjueeritavaid, kuid vajadusel kisib tépsustavaid klsimusi autorit
huvitavate teemade kohta. Lisaks esialgsele intervjuule viis autor l&bi jarelintervjuu,

mille kiisimused pdhinesid suuresti esimese intervjuu vastustel.

Kéesoleva uurimisprobleemi puhul ei ole autori hinnangul pdhjendatud kvantitatiivne
andmete analtis. Et uurimisprobleemi on &armiselt keeruline arvuliselt mdéta ning
hinnata, ei annaks kvantitatiivne analliis sisukat tulemust. AS SEB Pank kasutab
sisuturunduse koérval ka traditsioonilisi turundusmeetmeid, nagu véli- ning trikireklaam
ning seetdttu ei saa autori hinnangul erinevate toodete ning teenuste mudgi- voi
kasutusnumbreid omavahel vorrelda, sest nii ei selgu, kumb turundusmeetmestik
suuremat moju avaldas. Kvantitatiivne andmete vordlus on voimalik alles siis, kui

ettevote on taielikult Gle lainud dhele kindlale turundusmeetmele.

SEB Pank on aastal 1856 Rootsis asutatud privaatpank, kellel on ténaseks lle nelja
miljoni privaatkliendi, tle 400000 véike- ning keskmise suurusega ettevottest kliendi
ning tle 3000 suurkliendi (SEB Who we are 2015). SEB pank tegutseb peamiselt
Rootsis ning Balti riikides, kuid omab kontoreid ka Taanis, Soomes, Norras ning
Saksamaal. Samuti on avatud tksikud harud nii Ameerikas kui ka Aasias. Eestis on AS
SEB Panga eesmargiks pakkuda oma klientidele terviklikku lahendust, mis hdlmab nii
igapéaevapangandust, investeeringuid, laenusid kui ka pensioni kogumist (SEB — Teie
kodupank 2015).
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AS SEB Panga turunduse ja kommunikatsiooni divisjon kuulub jaepanganduse ja
tehnoloogia valdkonna alla. Turunduse ja kommunikatsiooni divisjonis to6tab kokku 14
inimest, kellest turundusega tegelevad otseselt neli to6tajat. Kokkuvdtlikult kujutab

erinevate osakondade jaotust AS SEB Pangas joonis 6.

NOUKOGU
|
JUHATUS
Infotehnoloogia Finantsjuhtimise ja
valdkond operatsioonide
valdkond
Jaepanganduse
Ja tehnoloogia Krediidivaldkond
valdkond
Ettevotte AS SEB Elu- ja
panganduse pensionikindlustus
valdkond
l AS SEB
AS SEB Liising Varahaldus

Joonis 6. AS SEB Panga struktuur (autori koostatud SEB intraneti pohjal).

Intervjuu l&biviimiseks valis autor vélja kaks SEB Panga turunduse projektijuhti.
Esimene intervjueeritav, Doris Vellend, t66tab igapaevaselt noorte-, seeniorite- ja mass-
segmentidega. Vellendi staaZiks antud ametikohal on 1 aasta. Teine intervjueeritav,
Maris Riim, tootab kogumise ja investeerimise, pensioni, elukindlustuse, kodulaenu ja
kuldklientidega. Riim on praegusel ametikohal to6tanud 2 aastat ning 4 kuud. Seega
sobivad konkreetsed kaks turunduse projektijuhti kdige paremini antud bakalaureuset6o
intervjueeritavateks. Autor ei intervjueerinud SEB Panga kolmandat projektijuhti, kelle
toovaldkonnaks on korporatiivkliendid, sest antud segment erineb kdikidest teistest ning
SEB Panga poolt loodav sisu ei ole mdeldud nende huve ning vajadusi silmas pidades.

Osakonna neljas projektijuht, kes vastutab arikliendisegmendi eest oli intervjuude
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labiviimise hetkel lapsepuhkusel, mistdttu ei olnud t66 autoril vbimalik temaga

intervjuud 1&bi viia.

Intervjuu viidi l&bi mblema intervjueeritavaga eraldi Tallinnas, AS SEB Panga kontoris
Tornimé&e 2. Intervjuu Doris Vellendiga toimus 2. martsil 2015 kestvusega 60 minutit
ning intervjuu Maris Riimiga leidis aset 6. martsil 2015 pikkusega 80 minutit. Lisaks
pobhiintervjuule viis autor labi jarelintervjuu, et saada tdpsustavaid vastuseid.
Jarelintervjuu viidi mdlema intervjueeritavaga labi 21. martsil 2015 ning vottis mdlema
intervjueeritava puhul aega 20 minutit. Intervjuude ajaks kutsuti kumbki intervjueeritav
eraldi ruumi ning intervjuu toimus bakalaureusetod autori juhtimisel. Vastuste
salvestamiseks kasutas autor diktofoni, mille pdhjal Kkirjutas t66 autor vastused
kontsentreeritud kujul hiljem Gmber. Et tegu on probleemiga, mille lahendamiseks on
vaja kvalitatiivset lahenemist, on intervjuu sobilik meetod bakalaureuset6d empiirilise
osa kirjutamiseks. Nii nagu varasemalt valja toodud, ei ole autori andmetel sarnaseid
uuringuid varem tehtud ning seetdttu ei saa autor oma probleemi lahendamiseks toetuda

varasematele to0dele.

Lisaks intervjuu vastustele kasutab autor AS SEB Panga k&sutuses olevat statistikat
ning andmeid sisuturunduse rakendamise kohta. Samuti kasutab autor peatiikis 2.2
Turundusraadio poolt labi viidud intervjuud SEB Panga turunduse ja kommunikatsiooni

divisjoni juhi Silver Vohuga.

2.2. AS SEB Panga senine sisuturunduslik tegevus

SEB Pank on loonud erinevat sisu ja mitmeid internetiteenuseid lahtudes sisuturunduse
pdhimdtetest. Nende eesmadrk on aidata klientidel oma raha paremini kontrollida ning
kuludel lihtsamalt Ulevaadet omada. Vastavad tooted ja teenused ei tooda ettevottele

otsest rahalist tulu, kuid aitavad kaasa usalduse ning pikaajalise suhte loomisele.

Pangandus on sektor, mis on teada oma traditsioonilisuse poolest. Seetdttu on ka
turundustegevus pankades tihti &&rmiselt reguleeritud panga enda reeglite jargi. SEB
pank omab &&rmiselt pdhjalikku ning pikka tootemargijuhendit, mis hdlmab endas nii
seda, milliseid turunduslikke sonumeid voib Kklientidele saata kui ka seda, milline peab

olema reklaammaterjalide kujundus alustades kirjagarnituurist ja I6petades SEB logo
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paigutusega (Riim 2015a). Selle pdhjuseks on tootemargi Uhtse kujutamise soov, mis
eeldab, et SEB logo ning kdike sellega seonduvat kasutataks samade p&himdtete alusel.
See loob klientidele Uhtse kuvandi ettevottest, mis on meeldejadv ning alati &ratuntav.
(SEB intranet 2015)

Pbhjaliku tootemargijuhendi kasutamise teine pdhjus tuleneb finantsteenuste
reklaamiseadustest. Erinevate toodete ning teenuste reklaamimine on riigi poolt
aarmiselt tapselt reguleeritud ning seetSttu on vajalik, et ka ettevotte enda
tootemargijuhend votab seadusi arvesse. Finantsteenuste ning —toodete reklaamimine
toob endaga kaasa nduded, mida tavapéraste toodete puhul ei nduta. Seetdttu peavad
kdik AS SEB Panga poolt loodavad reklaamid ning kampaaniad saama kinnituse ka
panga enda juristilt, kelle Ulesandeks on kontrollida reklaami vastavust

reklaamiseadusele. (Reklaamiseadus 2015)

SEB turunduse projektijuhtide hinnangul moodustab sisuturundus bakalaureuset6o
kirjutamise hetkel kindlalt tle poole kogu turundustegevusest, kuid konkreetne suhe
soltub ka kindlast valdkonnast. Doris Vellendi (2015a) sdnul moodustab sisuturundus
60% kogu turundustegevusest, Maris Riimi (2015a) sonul voib see olla isegi 80%. SEB
Panga eesmargiks on Vellendi (2015a) hinnangul praegusel hetkel siduda oma
turundustegevust vdimalikult palju sisuturundusega, kuid paris téielikult sisuturundusele
ule minna ei ole plaanis. Turundustegevusi tehes lahtutakse nii SEB bréndinGuetest,
grupi strateegiast ning Ule-Baltilistest otsustest ja juhistest. Lisaks mdjutavad otsuseid
jooksvad, iga-aastased vOi Ule aasta korraldatavad uuringud, sealhulgas nditeks
kliendirahulolu uuring, soovitusindeksi uuringud ja NeedScope’i uuring (Vellend
2015a). Kuigi Vellendi (2015a) vaditel ei ole SEB Pangal eraldi eesmarki
sisuturundusele taielikult Gle minna, Gtles Riim (2015a), et sisuturundust kasutatakse nii
palju kui v6imalik. Tema hinnangul teatud otsepakkumised, nditeks SEB
internetipangas siiski jaavad, kuid Ulejadnud turundustegevust Uritatakse teha just

kliendi huvidest lahtudes ja sisuturundus on sobiv meetod selle eesmaérgi taitmiseks.

AS SEB Pank kasutab turunduskanalitena nii valimeediat, internetti, sotsiaalmeediat kui
ka trikimeediat. Sotsiaalmeedias on AS SEB Pank esindatud nii Facebook’is, Twitteris
kui ka Youtube’is. Omakanalitest kasutab pank veebliehte, internetipanka, infoportaali

Foorum ning saadab Kklientidele elektronkirju. (SEB Intranet 2015)
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Videoportaali Youtube’i veebisaidil on 27. martsi 2015 seisuga o 153 videot, mida on
kokku vaadanud 146071 inimest (SEB Youtube 2015). Seega vaatab keskmiselt thte
videot ligikaudu 955 inimest. K&ige populaarsemateks vaadatavuse poolest on osutunud
SEB spordivideod, kus sportlane Tiidrek Nurme tutvustab jooksmissporti. Samuti on
kdrge vaadatavusega videod, kus tarbijatele tutvustatakse erinevaid finantsteenuseid,
nagu naiteks pensionisammaste toimimine ning mobiil-ID kasutamine. Oppevideote
loomine on (ks ndide sisuturunduse kasutamisest, mis on saanud SEB panga (heks
tavaparasemaks turunduskanaliks. Tegemist ei ole traditsioonilise reklaamiga, sest
videote eesmérgiks ei ole reklaamida thte kindlat toodet vdi teenust. Tihti esineb SEB
tootemarki vaid videote 16pus ning muid viiteid SEB tootemargile seal ei ole. Seega
vOib AS SEB Panga poolt loodavad videod liigitada sisuturunduse alla, sest videote
eesmark ei ole reklaamida kindlat toodet vOi teenust, vaid anda tarbijatele vaartuslikku
ning olulist infot. (SEB Youtube 2015)

Juba valmis tehtud videoid kasutatakse ka teistes kanalites peale Youtube’i, mis
tdhendab, et Uhte ja sama materjali saab &ra kasutada mitu korda (7 Trends 2015). SEB
pank kasutab videoid ka oma infoportaalis Foorum, samuti kasutatakse neid videoid
SEB sotsiaalmeedia lehtedel ning saadetakse elektronkirjade teel klientidele. Lisaks on

mitmed videod ilmunud uudisteportaalides (Kas sina oled... 2015).

SEB kasutab the sisuturunduse kanalina enda loodud infoportaali Foorum. Tegu on
infoportaaliga, kuhu SEB postitab kliente huvitavaid artikleid, mis on kirjutatud kas
SEB oma t06tajate vOi vabakutselise ajakirjaniku poolt (SEB Foorum 2015). Foorumi
eesmargiks on tutvustada tarbijatele finantsmaailma uudiseid ning neid aidata erinevate
finantsteenuste ning pangatoodete valimisel ja kasutamisel (Riim 2015a). Lisaks SEB
enda veebilehele ilmuvad Foorumi artiklid ka Postimehe ning Ohtulehe veebilehtedel
(SEB Foorum 2015). Infoportaali eesmargiks ei ole reklaamida kindlaid SEB tooteid
vOi teenuseid. Seetdttu ei kasutata artiklites ka otselinke SEB toodete juurde, sest panga
sooviks on labi Foorumi oma kliente harida (Riim 2015a). Samuti aitab autori hinnangul
Foorum teiste pankade kliente SEB poole tbmmata, sest tarbijatel tekib endal huvi SEB
ning selle teenuste vastu. Ka Foorum jargib sisuturunduse pdhimotteid, pakkudes
tarbijatele Uhte keskset portaali, kuhu luuakse kvaliteetset sisu, mis tekitab neis endis

huvi taiendavat informatsiooni otsida (McPhillips 2015). Samuti saab artikleid kasutada
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mitmel erineval viisil: lisaks infoportaalis kajastamisele saab artiklit vajadusel
luhendada ning Kliendikirjades kasutada; postitada sotsiaalmeediasse; luua
infograafikuid. See tekitab tarbijates harjumuse artikleid pidevalt lugeda ning ise uusi
lugusid otsida. Foorumi kilastajate arvu muutumist aastal 2014 kuude kaupa kajastab
tabel 2.

Tabel 2. SEB Panga infoportaali Foorum kiilastajate arv aastal 2014.

Kilastajaid kokku

EST RUS
Jaanuar 0 0
Veebruar 13 0
Marts 41 0
Aprill 304 0
Mai 4278 0
Juuni 2889 0
Juuli 14230 0
August 11090 790
September 14703 784
Oktoober 24774 673
November 46941 10028
Detsember 20035 2618

Allikas: (SEB intranet 2015).

Statistikast selgub, et lugejate arv on aastaga huppeliselt kasvanud ning artiklite
lisandumisega on juurde tulnud ka lugejaid. Selgelt eristub novembrikuu, kus kokku oli
Foorumi kilastajaid ligi 57000. Detsembrikuu néitaja on aga oluliselt madalam. Autori
hinnangul v6ib sellise muutuse pdhjuseks olla artiklite vahesus. Samuti vdis varasemate
kuude kilastuste arvu kasvatada moni Uksik populaarne artikkel, mis vastas tarbijate

huvidele ning ootustele (SEB Foorum 2015).

Sisuturunduse kanalitena voib kasutada ka erinevaid veebipdhiseid teenuseid (Brinker
2015). Digikassa on 2012. aastal klientidele avalikustatud kogumistoode, mille
eesmargiks on hoélbustada raha séd&stmist. SEB poolt 1abi viidud uuringu kohaselt ei ole
ka korraliku sadstuvGimega inimestest 36 protsendil Gihe kuu tagatisvara (SEB uus toode

2015). Seega on Digikassa &armiselt lihtne ning mugav viis s&astmisega
alustamiseks. Tegemist on tootega, mida saavad kasutada koik SEB kliendid ning mis
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on kdikidele Kklientidele tasuta. Digikassa t06pGhimdte on ddrmiselt lihtne: iga
kaardimakse korral kantakse makstavast summast jargmise taiseuroni jaav vahe kliendi
tavakontolt Digikassa kogumishoiusele. Néiteks kui maksta kaardiga 6,40 eurot, siis
kantakse jargmise padeva hommikuks kliendi kogumishoiusele 60 senti, mis jaab puudu
jargmisest taisarvust (Digikassa 2015). Kuigi summad, mis Digikassa aitab igapaevaselt
sééasta, ei ole vaga suured, on see siiski tarbijakditumist muutev toode. SEB pank ei saa
otsest kasu nende klientide pealt, kes Digikassat kasutavad, sest tegu on tasuta tootega,
kuid sellise kogumistoote loomine ning klientidele kasutada andmine aitab luua pangast
usaldusvadrse partneri kuvandit. Ka Digikassa on toode, mis on loodud
sisuturunduslikke pdhimotteid silmas pidades, sest eesmargiks on pakkuda tarbijatele
just nende jaoks kasulikku toodet, mis ettevottele muutub kasulikuks ldbi tugevama

kliendisuhte alles pikemas perspektiivis (Riim 2015a).

Erinevate kanalite kasutamist ja loodud sisu muutmist igale kanalile sobivaks
iseloomustab SEB Panga artiklite ja videote kogum, mis tutvustavad tarbijatele
istumisega kaasnevaid terviseprobleeme ning lihtsamaid spordinduandeid (Lisa 3).
Tegemist on vaid Uhe nditega sarnasest sisuturunduslikust tegevusest. Vabakutselise
ajakirjaniku poolt kirjutatud artikkel ,,Rootsi terviseekspert: istumine on sama ohtlik kui
suitsetamine* avaldati esmalt SEB infoportaalis Foorum (Foorum - Rootsi
terviseekspert... 2015). Seejarel avaldati sama artikkel Postimehe veebivéljaandes
viitega originaalartiklile (Postimees — Rootsi terviseekspert... 2015). Lisaks artiklitele
laadis SEB Pank oma Youtube’i kanalisse Ules video jooksutehnika dige kasutamise
kohta (Mida peab teadma... 2015). Kuigi SEB Pank ei paku ei tervise- ega
sporditeenuseid, on selline teemavalik seotud SEB Panga poolt toetavate
spordivdistlustega ning tervislike eluviiside esiletdstmine on ettevotte jaoks véaga oluline
(Riim 2015a). Olles joudnud Foorumi portaali, ndeb tarbija ka teisi huvipakkuvaid
artikleid ning ta jatkab infoportaali kulastamist ka tulevikus (SEB Intranet 2015). Kuigi
SEB Pank (htegi toodet otseselt eelnevalt vélja toodud artiklites ja videos ei paku, on

SEB bréandi olemasolu selge ning kliendil tekib usaldus antud tootemargi vastu.

T66 autor kasutab SEB Panga turundustegevuse tutvustamisel Marketingi Instituudi
poolt tehtud Turundusraadio lindistust kuupdevaga 24 veebruar 2015 (Vohu 2015).

Autori hinnangul on intervjuust vdimalik saada olulist informatsiooni SEB Panga
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turundustegevuse kohta, samuti sisuturunduse rakendamise kohta. Samas ei ole
intervjuust tulenevad vastused vorreldavad autori enda poolt l&bi viidud intervjuu
vastustega, sest raadiointervjuu kisimused ei kattu autori intervjuu kisimustega.
Seetdttu on kaesoleva intervjuu vaartus pigem toetav ning Uleuldist Glevaadet SEB
Panga turundustegevusest laiendav. Intervjuu kéigus tdi SEB Panga turunduse ja
kommunikatsiooni divisjoni juht Silver Vohu valja Giheksa sisuturunduse pohimatet, mis
juhivad SEB panga turundustegevusi. Need on (Vohu 2015):

1. suure idee olemasolu;
. klienditeadvuse olemasolu;
. lahenduse leidmine probleemile, mitte toote peale surumine;
. eesmark olla pidevalt ndhtav;
. kasutada ara 360-kraadilist kommunikatsioonivéimalust;
. olla uudisvaartuslik;
. saavutada kanalite paljusus;

. saavutada digitaalne vdimekus;
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. saavutada moddetavus.

Eduka sisuturunduse tegemiseks on Silver Vohu (2015) hinnangul oluline tervikliku
visiooni ja idee olemasolu. Selle naiteks on SEB Panga poolt pakutav erakliendi
ndustamine, mis ei keskendu vaid thele kindlale valdkonnale, vaid uritab kliendil saada
kontrolli oma rahaasjade Ule tervikuna. Kogu turundustegevuse eesmdark on seega
pakkuda Klientidele tuge ning teenuseid, mis aitab neil kdige efektiivsemalt ja
mugavamalt igapdevaseid rahaasju kontrolli all hoida. Seejuures on oluline meeles
pidada, et sisuturunduse eesmark on lahenduse leidmine, mitte aga toote peale
surumine. Vohu (2015) hinnangul on kliendid targemad kui ettevotted tihti arvavad ning
infotehnoloogia arengu tottu on tarbijad muutunud oluliselt iseteadlikumateks. Seetdttu
ei olegi SEB Panga eesmérgiks tarbijatele teatud kindlat toodet maha muda, vaid koos
kliendiga parim vdimalik lahendus leida. Ka Riimi (2015a) hinnangul on teadlik klient

see, keda pangad endale soovivad.

Vohu (2015) hinnangul on sisuturunduse puhul oluline ka sisu pidev tootmine ja
loomine. Selleks, et klient ettevotet &ra ei unustaks, tuleb pidevalt uut sisu luua. Samas

ei tohi sisu luua ainult ndhtavuse parast ning kdige olulisem on ikkagi sisu uudisvaartus.

34



Iga uus loodav sisu peab tarbijale pakkuma midagi uut ning kasulikku, et muutuda
nende jaoks oluliseks (Miller 2015). Vohu (2015) hinnangul peab mdtlema ka sellele, et
loodud sisul oleks lisaks uudisvaartusele ka pikaajaline olulisus. Sisu peab vaatama kui

kestvuskaupa, mille vééartus ei lange ajas.

Oluline  eelis  sisuturunduse  rakendamise  puhul on 360  kraadise
kommunikatsiooniv8imaluse ara kasutamine (Vohu 2015). SEB Panga puhul tahendab
see  kommunikatsiooniosakonna,  kliendikommunikatsiooni ~ osakonna  ning
turundusosakonna (SEB Intranet 2015) téielikku koost6dd. Vohu (2015) vaitel on SEB
Panga olukord vorreldes konkurentidega eriline, sest kdik kolm osakonda to6tavad koos
ning osakondade vaheline suhtlus on vahetu. See loob &armiselt efektiivse
tookeskkonna ning aitab sisul kiiremini tarbijateni jduda. Osakondade koost66 toetab
omakorda kanalite parimat kasutamist ning sisu paindlikkuse téstmist. Sisu loomisel on
oluline see, et sisu peab saama kasutada vdimalikult paljudes kanalites. Seega ei tohi
luua sisu vaid Uht kindlat kanalit silmas pidades. Vohu (2015) t6i nditena sisu, mida
kasutatakse nii artiklina, videona kui ka taskuhaalinguna, kattes vdimalikult palju
erinevaid kanaleid ja kliente. See on uks sisuturunduse eeliseid, mis véimaldab (hte ja
sama sisu erinevates kanalites madalate kuludega &ra kasutada.

Viimase punktina tdi Vohu (2015) vélja mdddetavuse olulisuse. Selleks, et saada
tagasisidet, kuidas on tarbijad sisu vastu vGtnud, on vaja sisu loetavust ja vaadatavust
modota. Moddetavusele tuleb mdelda juba sisu luues, sest siis on vdimalik luua sisu
sellisena, et sealt saab kdige tdpsemat tagasisidet ning statistikat. Et vdga suur osa sisust
on digitaalne, on mdddetavus lihtsam kui varem ning annab SEB pangale aarmiselt
olulist informatsiooni, mille p&hjal tehakse k&ik jargnevad turundusotsused (Vohu
2015).

Antud teisese allika ehk raadiointervjuu pohjal ning SEB Panga senise sisuturundusliku
tegevuse pdhjal saab autori hinnangul vaita, et SEB Panga turunduse ja
kommunikatsiooni divisjon on loonud endale suhteliselt kindlad pdhimdtted, mille
alusel sisuturundust luua ja rakendada. Raadiointervjuust Silver Vohuga (2015) tuli
vélja see, et SEB Panga turundustegevus Kkattub suurel mé&&ral bakalaureusetoo
teoreetilises osas vélja toodud aspektidega. Klientide tagasiside arvestamine, lahenduste

otsimine toodete pealesurumise asemel, sama sisu kasutamine erinevates kanalites,
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digitaalsete keskkondade kasutamine ning sisu tarbimise modtmine on koik olulised
pbhimdtted, millest tuleb kinni pidada kvaliteetse sisu loomisel ning tarbijatele

kommunikeerumisel.

2.3. Sisuturunduse rakendamise probleemid AS SEB Pangas

Sisuturunduse rakendamisega kaasnenud probleemide leidmiseks AS SEB Pangas viis
autor l&bi intervjuu kahe SEB Panga turunduse ja kommunikatsiooni divisjoni
projektijuhiga. Intervjuud ning jarelintervjuu kiisimused on eraldi valja toodud vastavalt
lisas 1 ning 2.

Esmalt uuris autor mdélemalt turunduse projektijuhilt seda, mis olid sisuturunduse
kasutuselevotu motiivideks. Doris Vellendi (2015a) sonul on sisuturunduse
kasutuselevotu suurimaks motiiviks finantshariduse andmine klientidele selleks, et nad
saaksid ja suudaksid teha labimdeldud ja jatkusuutlikke otsuseid. Projektijuht Kinnitas,
et SEB Panga eesmérk ei ole klientidele neile ebavajalikke tooteid midia, sest pikemas
perspektiivis ei ole see maistlik, mis kattub Pildre (2015) kasitlusega sisuturundusest.
Samas otsivad kliendid enne ostuotsuse tegemist Giha enam infot, mis nditab, et kliendid
on teadlikumad kui kunagi varem. Valikud tehakse ekspertide ja usaldusvaarsete

arvamuste ja andmete pohjal. (Vellend 2015a)

Maris Riim (2015a) kirjeldas SEB klienti veelgi tapsemalt: ,,SEB brédnd on end
positsioneerinud Kliendi jaoks, kes on teadlik ja informeeritud ning suudab teha
iseseisvalt otsuseid. Panga eesmark ei ole ette ndidata, mida klient peab tegema ja mis
tooteid peaks ta kasutama. Selleks, et info kliendini kohale viia, ei piisa
reklaamplakatist v@i llhiajalisest kampaaniast. Tegevus peab olema jarjepidev,
labimdeldud ja kliendile vaartust pakkuv, mille tulemusel ongi meil paremate teadmiste
ja infoga klient, kes on vdimeline ise oma finantsotsuseid tegema voi kes teab, miks ta

mingi toote on endale valinud.” (Riim 2015a)

Médlemad vastused kattuvad Silver Vohu (2015) késitlusega ehk SEB Panga eesmérk ei
ole sisuturundust kasutades mitte klientidele tooteid muda, vaid olla nende partner
finantsteenuste juures. Nii nagu Crestodina (2012: 9-11) kaésitlusest selgus, ongi
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sisuturunduse eesmark Klienti harida ja pakkuda neile véaartuslikku informatsiooni ning

naiteettevotte puhul leidis see ka kinnitust.

Lahtudes eelneva kiisimuse vastustest uuris autor seda, mis on sisuturunduse kasutamise
eelised SEB Panga jaoks. Kusimusele vastas Vellend (2015a), et panga eesmargiks on
tarbijaid harida ja neile infot anda. Teadlik klient on valmis tegema paremaid
finantsotsuseid ja nii vaheneb ka kahjumlike klientide osakaal. Seega pole teadlik
tarbija Gldse mitte kehv Kklient, nagu tihti arvatakse. Turunduslikust seisukohast on see
Uheks eristumise vdimaluseks ning selle abil on vOimalik paista silma ka ilma

reklaamikampaaniaid tegemata. (Vellend 2015a)

Ka Riim (2015a) tdi oma vastuses vélja selle, et pangal laheb tapselt nii hasti kui l&heb
tema klientidel. Tema hinnangul ei tasuks panga igas tegevuses otsida tagamdotet, mis
kasu sellest pank saab. Riimi (2015a) sonul ,joutakse jérjepideva tegevuse ja
strateegiaga kliendi teadvusesse, ja seda mitte viimase reklaamikampaania, vaid
kliendile olulise teema tdttu, millele ta ehk ei osanud ise varem mdeldagi. Kui ta tanu
SEB-le erinevates kanalites ehk kontoris, artiklit lugedes v0i videot vaadates taas selle
teemani jouab, paneb see teda tahes-tahtmata oma rahaasjadele ja seeldbi SEB peale
motlema. Nii kasvatab SEB omale lojaalset pikaajalist klienti, sest SEB on selle kliendi

jaoks arvamusliider, kes teab mida ta raagib ja millest raagib.” (Riim 2015a)

Vastusest selgub, et panga jaoks on teadlik tarbija oodatud klient, kes teeb paremaid
finantsotsuseid ning seeldbi toodab pangale eeldatavasti ka suuremat kasu. Autori
hinnangul ei pruugi see kehtida koikides valdkondades, kuid panganduses, kus pdhirdhk
on pikaajalisel suhtel, on tarbija harimine p6hjendatud. Seetbttu ei pea panga
turundustegevuse labivaks motiiviks olema otsene teenuste reklaam, vaid kliendisuhte
arendamine. Et SEB Pank kasutab teadlikult sisuturundust pea koikides oma
turundustegevustes, aitab see neil teistest pankadest eristuda. Seda kinnitab ka SEB
Panga reaalne turundustegevus, mis to66 Kirjutamise hetkel panustab suurel méaral just

infoportaalile Foorum ja erinevatele teistele digitaalsetele teenustele.

Sisuturunduse kasutamise puudustena t0i Vellend (2015a) valja, et peamine probleem
on koosttopartnerite vahene kogemus sisuturundusega. Varasema kogemuse

puudumine véljenduvat nii planeerimise, strateegia loomise, sisuloome kui ka sisu
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turundamise osas. Et SEB turundustegevus toimib véga suurel mdaadral koost6ds
erinevate agentuuride ning reklaamibiroodega, on see selge mark, et partnerite vahene
kogemus voib aeglustada SEB Panga turundustegevust. Nii nagu Liebi (2011: 96)
statistikast selgus, on suurimaks probleemiks ettevotete jaoks kvaliteetse sisu loomine
ning probleemid agentuuriga mdjutavad sisu kvaliteeti negatiivsel moel. Vellendi
(2015a) hinnangul peavad agentuurid ja reklaamiblrood end ise sisuturunduse
eriparadega kurssi viima. Riim (2015a) mainis &ra selle, et sisuturunduse kasutamise
tulemused ei tule kiirelt ning seetdttu nduab uue turundusmeetmestiku kasutuselevott
kannatlikkust nii turundusttétajatelt, panga juhtkonnalt, midgijuhtidelt ning teatud
maaral ka klientidelt. Lihiajaliste tulemuste hindamine ei néita tegelikku sisuturunduse

mdju ning seetdttu ei tohi teha sellise statistika pdhjal veel kindlaid otsuseid.

Vellendi kdest uuris autor eraldi seda, kuidas on SEB Panga turundustegevust
mojutanud reklaamiagentuuride vahene kogemus sisuturundusega. Vellend (2015b)
vastas, et kui dldiselt pakub agentuur oma kliendile vélja turundusplaani ja —suuna, siis
praegusel hetkel toimub kogu protsess vastupidiselt. See aga aeglustab kogu
turundustegevust ja muudab sisuloome protsessi keerulisemaks kui see peaks ideaalis
olema. Vellendi (2015b) hinnangul on meedia- ja reklaamiagentuuride harimine
sisuturunduse vallas osutunud aegandudvaks ja kulukaks lesandeks, mis on méjutanud
SEB Panga dledldist turundustegevust negatiivsel moel. See aga toob kaasa sisu
kvaliteedi languse, mida mainis ka Lieb (2011: 96) oma uuringus. Autori hinnangul on
tegu loomuliku probleemiga, mille pdhjuseks on taas sisuturunduse uudsus ning
teoreetiliste materjalide ja varasemate uuringute véhesus. Kuigi sisuturunduse
kasutamine paigutab SEB Panga ainulaadsesse positsiooni, kaasneb liidrirolli
haaramisega ka eelnimetatud probleem. Siiski v0ib eeldada, et aja moddudes kasvab nii
teoreetilise alusmaterjali kui ka kogemuste hulk, mis antud probleemi leevendavad.

Autor uuris Riimi kéest tdpsemalt seda, kuidas mdjutab tulemuste pika ajalise viitega
selgumine ning lihiajalise mdju puudumine nii turundusosakonna enda otsuseid kui ka
juhtkonna suhtumist sisuturunduse rakendamisse. Riim (2015b) vastas, et peamiseks
suunajaks otsuste tegemisel on tagasiside, mida on vdimalik kiirelt saada, nditeks
artiklite lugejate arv voOi sotsiaalmeedias jagamiste arv. Juhtkonna toetus on Riimi

(2015b) s6nul olnud kindel, sest SEB Panga visiooniks on olla usaldusvéérne partner
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oma klientidele ning sisuturundus aitab seda eesmarki taide viia. SEB Panga eesmargiks
ei ole Riimi (2015b) sénul lihiajaline mudik, vaid pikaaegne kliendisuhe ja sisuturundus
aitab seda kontseptsiooni tugevdada. Seega ei leia nditeettevotte puhul Kinnitust Sinisalu
(2015) kaésitlusest tekkinud arusaam, et koheste tulemuste puudumine on ettevotte
juhtkonna jaoks probleem. Autori hinnangul eeldab selline suhtumine juhtkonnalt vaga
suurt usaldust ja usku turundusosakonna toosse, eriti pangandussektoris. Peatikis 1.3
vélja toodud ndited annavad aga Kinnitust, et sisuturunduse kasutamine panga puhul
aitab konkurentidest eristuda ning muugitulemusi parandada (Jyske Bank Scores...
2015; Five Content Strategy... 2015).

Jargnevad uuris autor sisuturunduse mdju turunduse ja kommunikatsiooni divisjoni t66
ning eelarve kohta. Liebi (2011: 96) uuringu pdhjal on sisuturunduse kasutamise tiheks
peamiseks probleemiks aja leidmine sisu loomiseks. Vellendi (2015a) hinnangul on
reklaamikampaaniad suuremas mahus asendunud sisuloome ja loodud sisu viimisega
kliendini. Varasemast enam keskendutakse nii teistele meediakanalitele kui kliendiga
vajaduspdhisele suhtlemisele. Turunduseelarvest suunatakse the suurem osa artiklite,
videote ja muu sisu tootmiseks ja kliendini viimiseks, seevastu telereklaami osakaal on
minimaalne ning ka kogu muu turundustegevus suundub paberkandjalt internetti.
Eelarve ise on jadnud varasemaga vorreldes samasse suurusjarku, kuid seda kulutatakse
teistsuguste tegevuste tarbeks (Vellend 2015a). Erinevalt Eridoni (2015) véitest, et
sisuturundusega kaasnevad suuremad kulutused, jdi SEB Panga turunduseelarve
samaks. Riim (2015a) selgitas, et muutunud on peamiselt t66 iseloom. Varasemast
rohkem tehakse meeskonnatddd, ajuriinnakuid, kaalutlemist ning &armiselt
positiivseteks peetakse uute lahenduste leidmist. Riim (2015a) kinnitas seda, et
turunduseelarve on jd&nud samaks, kuid positiivne poolena tdi vélja selle, et kui
varasemalt olid kulutused &armiselt koéikuvad, soltuvalt kampaaniate hulgast, siis
sisuturundust kasutades on kulutused suhteliselt stabiilsed ning ette prognoositavad.
Kumbki intervjueeritavatest ei toonud valja ajapuudust, eelarve suurenemist voi mdnda
muud probleemi, mis voiks lahtuvalt Liebi (2011: 96) vdi Pulizzi (2015)kasitlustest t66
iseloomus sisuturunduse rakendamisel kaasneda. Hoopis vastupidiselt mainiti
tugevamat meeskonnat6dd ja uute lahenduste leidmist. Samuti on autori hinnangul

stabiilne eelarve ks suuri eeliseid, mis voiks sisuturundust ettevotetele atraktiivsemaks
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muuta. Kuigi sisuturunduse kasutamine ei pruugi ettevotte turunduseelarvet vahendada,

ei muutunud eelarve SEB Panga puhul ka suuremaks.

Autor uuris lahtuvalt Liebi statistikast (2011: 96) seda, milliseid probleeme valmistab
sisu loomine SEB Pangale. Riim (2015a) kinnitas, et sisu loomine ei ole seni
turundusosakonnale  raskusi  valmistanud.  VOimalikult  palju  kasutatakse
koostoopartnerite abi, artikleid kirjutavad vabakutselised ajakirjanikud, videote
tegemisel kasutatakse meediaagentuuri abi. Seetdttu on juba loodud sisu on palju, kuid
selle dige ja strateegiline kasutamine ning kvaliteedi tagamine nduab Riimi (2015a)
hinnangul aega, siivenemist, palju koostodd ja omavahelist kommunikatsiooni ning on
suurem probleem kui sisu loomine. Samuti on vajalik omada varasemast veelgi
paremaid teadmisi digitaalsest turundusest. Riim (2015a) tunnistas, et alguses tegutseti
sisetunde alusel, kuid tulemuste parandamiseks palgati eraldi digitaalse turunduse juht,
kelle Ulesandeks on lisaks SEB enda digitaalse turundustegevuse juhtimisele ka
agentuuridega efektiivsema koost60 alustamine. Samas on oluline jargida ka
finantsinspektsiooni ja panga enda seaduseid ning reegleid, mis pankade puhul on
rangemad kui keskmise ettevotte puhul. Seega leidis Riimi (2015a) vastusest kinnitust
Lazauskase (2015) véide, et pankade jaoks on sisuturunduse rakendamisel Uheks

probleemkohaks just kdrge reguleeritus ja seadusandlus.

Vellend (2015a) mainis taas koostoopartnerite vaheseid kogemusi sisuturundusega ning
sarnaselt Riimiga (2015a) tdi valja selle, et SEB Panga turundusosakond tegutses varem
tinti sisetunde alusel, Uritades ara arvata, millised teemad vdiksid kliente huvitada ning
milline sisu vdiks olla kvaliteetne. Tema hinnangul on senised otsused sisu valikul
osutunud siiski digeteks ning toonud kaasa infoportaali lugejate arvu kasvu. Seega on
sisu olnud uudisvaartuslik ja paevakohane ning erinevalt Liebi (2011: 96) uuringust ei
ole sisu loomine probleeme valmistanud, kuid sisetunde alusel tegutsemine olukorras,
kus ka partneritel puuduvad kogemused, ei pruugi alati soovitud tulemusi tuua. Autori
hinnangul on sisuturunduse rakendamisel oluline enne pdhjalikku eeltdéd teha ning

seelabi selliseid olukordi valtida.

Sisuturunduse kasutuselevotuga kaasnenud klientide tagasiside ja reaktsiooni kohta
utles Vellend (2015a), et kuna klassikalist turundust ning reklaame tehakse vahem, on

uletldine nadhtavus langenud. Samas ei ole pangateenus selline, mida on vaja
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igapéevaselt reklaamida. Klientidele on kasulik aga kvaliteetse, huvipakkuva ning
vaartusliku informatsiooni olemasolu, mis on koigile alati kéttesaadav. Seda hindavad
kliendid Vellendi (2015a) hinnangul vaga korgelt. Sisuturunduse eesmark Vellendi
(2015a) sonul ei olegi kindlaid tooteid muda, vaid luua kliendiga tugev suhe. Riimi
(2015a) hinnangul on tagasiside pigem positiivne, eriti vOrreldes varasemate
reklaamikampaaniatega. Samuti on suurenenud otse klientidelt tulev tagasiside hulk,

mis aitab turundusosakonnal teha paremaid otsuseid loodava sisu suhtes.

Nii Vellend (2015a) kui ka Riim (2015a) ndustusid, et traditsiooniline vélireklaam on
vajalik, et saavutada teatud ndhtavust, mida sisuturundusega on keeruline saavutada.
Riim (2015a) lisas, et lisaks tavapérasele reklaamile vBib reklaamplakateid kasutada ka
sisuturunduse jaoks kui see kuvab mingisugust sisu. Seega saab vdita, et kampaaniaid
tehakse ka edaspidi, kuid erinevalt varasemast on olulisem sisu, mida soovitakse
raékida, kui pilt ja reklaamlause, mis plakatile l1aheb. Traditsioonilisi turundusmeetmeid
kasutatakse nditeettevottes uuendatud moel, et vahendada uledldist ndhtavuse langust,

mis moningal maéaral leevendab langenud nahtavuse probleemi.

Lahtudes intervjuu kaigus tekkinud teadmisest, et vahenenud traditsioonilise turunduse
kasutamine vGib omada negatiivset mdju, uuris autor mélemalt intervjueeritavalt, millist
mdju tdpsemalt ning millises ulatuses on véhenenud traditsioonilise turunduse
kasutamine SEB Panga turundustegevusele avaldanud. Riim (2015b) vastas, et
sisuturunduse kasutamine eeldab kliendi enda huvi sisu otsida. See aga téhendab, et
tarbijatel peaks informatsiooni otsimise harjumus juba olemas olema. Et sisuturundus
on suhteliselt uus turundusmeetod, ei ole tarbijad veel sellega harjunud ning eeldavad,
et vajalik informatsioon tuuakse reklaamide kaudu ise nendeni. Seega ei saa
traditsioonilise reklaami kasutamist veel taielikult kdrvale jatta, sest tarbijad vajavad
uute meetoditega harjumiseks aega. Riimi (2015b) kinnitusel on oluline ka see, et
sisuturunduse rakendamise tulemused tulevad niigi teatud ajalise viitega, kuid jarsk
tleminek sisuturundusele vdib selle meetodi rakendamise tulemusi tugevalt mdjutada.
Ka Vellend (2015b) kinnitas, et jarsk (leminek sisuturundusele ei pruugi loodetavat
tulemust anda. Kuigi jarjest ronkem ettevotteid on hakanud ise sisu looma, on selle
kvaliteet kdikuv ning voib jatta klientidele sisuturundusest vale mulje. Vellendi (2015b)

hinnangul kasutavad paljud ettevotted sisuturundust kui reklaamkanalit, tehes Content
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Marketing Institute’i poolt avaldatud artiklis (Content Marketing is not... 2015)
mainitud vigu. SEB Panga turunduse projektijuhtide kinnitusel on nemad konkreetsest
sisuturunduse valesti kasutamise ohust teadlikud ning jalgivad oma turundustegevust
seetdttu dadrmiselt hoolikalt (Riim 2015b; Vellend 2015b)

Lisaks uuris autor intervjuu k&igus seda, kuidas hinnatakse sisuturunduse
tulemuslikkust ja edukust kui samaaegselt kasutatakse ka traditsioonilisi
turundusmeetmeid ja sisuturunduse moju avaldub pikaajaliselt. Riim (2015b) vastas, et
kdige lihtsam viis sellises olukorras tulemuslikkust hinnata on lugejate vdi vaatajate
arvu kaudu. Péris tapset tulemust see sisuturunduse edukusest ei anna, kuid mingisuguse
lahtepunkti siiski saab. Riimi (2015b) sonul on SEB infoportaali Foorum lugejate hulk
igakuiselt kasvanud ning see on mark, et loodav sisu t66tab ja pakub klientidele huvi.
Teenuse ostmiseni ei joua kull kdik lugejad, kuid nagu selgus Pildre (2015) varasemast
ké&sitlusest, ongi sisuturunduse puhul mdju pikaajaline. Seetdttu on sisuturundusele
tleminemisel Riimi (2015b) hinnangul parim variant panustada véhesel maéaral ka
tavaparase reklaami loomisele, sest selle tulemused ja mdju avalduvad kohe pérast
kampaaniat. Seega leidis taas kinnitust traditsioonilise turunduse olulisus sisuturunduse

kdrval kasutamiseks.

Autor uuris lisaks ka andmete analiiiisi ning klientide tagasiside kohta. Vellendi (2015a)
sonul 1ahtub SEB Pank oma turundustegevuses erinevatest uuringutest nii igapéevatoos
kui ka aastaplaanide ja pikaajaliste strateegiate valjatootamises. Tagasiside on &armiselt
oluline, sest sellel pdhineb védga suur osa turundustegevusest. Samuti mainis Vellend
(2015a), et tagasiside peegeldab seda, kui edukad on varasemad turundussénumid ja -

tegevused olnud ning mida peaks tulevikus muutma.

Riim (2015a) lisas omakorda, et teenuste parandamine toimubki just tanu klientide
tagasisidele ning seetdttu on &armiselt oodatud ka negatiivne tagasiside. SEB Panga
jaoks on oluline positiivne lahendus ning rahulolev klient. Seet6ttu on tihti kusitud
telleritelt ning Kkliendihalduritelt juhtumeid, kuidas moni klient on saanud oma mure
lahendatud v6i andnud tagasisidet. Nendest lugudest on tehtud artiklid, mis on osutunud
aarmiselt populaarseteks, sest selliste muredega on tihti hédas ka teised kliendid. Autori
hinnangul ei leia nditeettevOtte puhul kinnitust Liebi (2011: 96) statistikast selgunud

mdbtmisprobleem. SEB Pank on oma turundustegevuses votnud sisu loomise aluseks
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just varasema tagasiside, kinnitades seeldbi Ramose (2013: 11) vaidet sisu mddtmise
olulisusest. Seega vdib eeldada, et SEB Panga poolt loodav sisu vastab klientide

ootustele ning keskendub nendele teemadele, mis tarbijaid huvitab.

Intervjuust ning ettevotte varasema turundustegevuse analusist selgus, et SEB Panga
jaoks algas sisuturunduse laialdasem kasutus infoportaali Foorum loomisega, kuigi ka
varasemalt kasutati teatud tegevustes sisuturunduslikke votteid. Autori hinnangul leidsid
kinnitust mitmed t606 teoreetilises osas vélja toodud sisuturunduse rakendamise eelised,
kuid selgusid ka probleemid, mida teoreetilises osas valja toodi. Mitmeid kordi mainiti
intervjueeritavate poolt seda, et sisuturunduse eesmark ei ole mitte muua teatud toodet
vOi teenust, vaid pakkuda kliendile uudisvéartuslikku kvaliteetset informatsiooni. See
on aarmiselt suur kdrvalesamm tavaparasest turundustegevusest, kus peamiseks
eesmargiks on just toodete miuk. SEB Pank panustab mdlema projektijuhi sonul aga
hoopis pikaajalisele kliendisuhtele ning sisuturundus on praegusel hetkel sobivaim viis

selle arendamiseks.

Samas selgus, et peamised probleemid, mis sisuturundusele tleminekul on tekkinud, on
autori poolt to0 teoreetilises osas vaid osaliselt vélja toodud. Intervjuu pdhjal hindab
autor peamisteks probleemideks koostoopartnerite vahest kogemust ja kehvasid
teadmisi sisuturunduse vallas, samuti tegutsemist osaliselt vaistu alusel, mis ei pruugi
garanteerida soovitud tulemusi. Need probleemid vdivad omakorda viia sisu kvaliteedi
langusele, mida mainis Lieb (2011: 96) oma uuringus. Autori hinnangul on koige
suuremaks probleemiks sisuturunduse rakendamisel langenud n&htavus, mis kaasneb
traditsioonilise turunduse vahenenud kasutamisega. Kuigi sisuturunduses kasutatav sisu
peaks ilma tdiendava reklaamita tarbijaid kdnetama, ei ole kliendid harjunud veel sisu
sellisel mé&aral otsima, et sisuturundust rakendavad ettevotted voiksid tavaparasest
reklaamist loobuda. SeetOttu tuleb sisuturundusele tleminekut l&bi viia pikema
ajaperioodi jooksul, panustades alguses ka traditsioonilistele turundusmeetmetele.
Selline tegevuste jagamine vOimaldab &ra kasutada mdlema turundusmeetmestiku
eeliseid (Palmer 2015).

Intervjueeritavad t6id probleemina valja selle, et sisuturunduse kasutuselevotu edukust
on keeruline luhiajaliste tulemuste pdhjal hinnata, sest sisuturunduse moju on

pikaajaline ja ei avaldu nii nagu traditsioonilise turunduse tulemused. Seetdttu vdivad
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esmased tulemused olla oodatust kehvemad ning jatta sisuturunduse maéjust vaara mulje.
Seda probleemi kinnitasid ka SEB Panga turunduse projektijuhtidega tehtud intervjuud,
kus eelnevalt nimetatud probleemi mainiti. Samas Kkinnitati, et ettevotte juhtkond on
sisuturunduse kasutamise suhtes positiivselt meelestatud ning see pole turundustegevuse

jatkamiseks takistuseks saanud.

Autor visualiseeris lahtuvalt intervjuus tekkinud arusaamadele ning véljatoodud
probleemidele turundustegevust lihtsustatud kujul, kuhu on iga sammu juurde lisatud

vastav probleem, mis SEB Panga puhul sisuturundust rakendades on esinenud.

Tegutsemine
sisetunde
alusel

Kampaania lahteidee

h J

Agentuun

Koostod agentuunga /———  vihene
kogemus
h J
Vihenenud .. . Madal sisu
. = Sisu loomine — .
nihtavus kvaliteet
Jv ¥ 'L 'l'
Reklaami- Artikhid Videod Postitused Méju pole
kampaania Foommisse Youtube' sotsiaalmeedias hetkeline
Kampaania Tagasiside
tulemused analiiiisimine

Kampaania kokkuvite

Joonis 7. Turundustegevuse lihtsustatud protsess koos kaasnevate probleemidega SEB

Pangas (autori koostatud).

Kokkuvatlikult toob sisuturunduse rakendamisel tekkinud probleemid vélja alljargnev
tabel.
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Tabel 3. Kokkuvdtlik tabel sisuturunduse rakendamisel tekkinud probleemidest SEB
Pangas.

Valdkond Sisuturunduse rakendamisega kaasnenud probleem
SEB Pangas

Sisu kvaliteet Partnerite puudulikud kogemused ja teadmised
sisuturundusest, mille tagajérjel ei pruugi loodav sisu olla
sobilik.

Sisu kvaliteet Teoreetilise alusinformatsiooni puudumine, sisetunde
alusel tegutsemine, mis vdib turundustegevuse kvaliteeti
mdjutada.

Kanalid Véhenenud ndhtavus, mis takistab téielikku sisuturundusele
tleminekut.

Tulemused Lihiajalised tulemused vdivad olla kehvad, sest
sisuturunduse moju on pikaajaline ja ei avaldu kohe.

Allikas: (autori koostatud).

Vaheste kogemuste ning puuduliku teoreetiliste materjalide mdju sisuturunduse
ulemineku probleemidele ei saa autori hinnangul alahinnata. Varasemate uuringute ja
kogemuste puudumine ei mojuta vaid SEB Panga tleminekut sisuturundusele, vaid on
probleemiks koikidele ettevotetele, kes sooviksid sisuturundust tulevikus kasutada.
Autori arvates on selle probleemi lahenduseks suurem sisuturunduse kasutamine ning

populaarsuse veelgi suurem kasv.

Autori  hinnangul on sisuturunduse rakendamisel esinenud probleemid piisavalt
mojukad, et ettevotte k&ekdiku ja midgitegevust olulisel maaral mdjutada. SEB Panga
puhul kasutatakse nahtavuse languse minimeerimiseks traditsioonilist turundust, kuid
mone teise ettevotte puhul ei pruugi sellest piisata. Seega tuleks teiste ettevotete
turundusosakondadel enne sisuturunduse rakendamist end pdhjalikult selle eriparade ja
kitsaskohtadega kurssi viia. SEB Panga puhul on turundustegevuse jagamine mitme
erineva turundusmeetmestiku vahel sobivaim meetod, et minimeerida riske. Kuigi
naiteettevotte puhul selgunud probleemid ei takista sisuturunduse rakendamist, ei
tdhenda see, et sisuturunduse kasutuselevott iga ettevotte puhul sellisel moel toimib.
Autor usub, et sisuturundus on turundusmeetod, mis vOib ettevotte tegevust véga
positiivselt mdjutada, kuid probleemide valtimiseks tuleb eelnevalt teha pdhjalikku

eeltdod.
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KOKKUVOTE

Sisuturundusest on saamas jarjest populaarsem turundusmeetod, mida ettevotted Ule
maailma rakendavad. Kuigi sisu loomine ei ole turundustegevuses midagi uut, eristab
sisuturundust traditsioonilisest turundusest just eesmark teadlikult tarbijatele olulist ja
vajalikku sisu luua. Erinevalt traditsioonilisest turundusest ei ole sisuturunduse
esmaseks eesmargiks tarbijatele toote voi teenuse peale surumine, vaid labi dpetamise ja
aitamise pikaajalise suhte loomine. Sisuturundus panustab tugeva koost66 loomisele,

kus tarbijal tekib endal huvi antud ettevotte toodete vGi teenuste vastu.

Autor t0i to0 teoreetilises osas vélja sisuturunduse eelised ja puudused ning vordles
eelmainitud turundusmeetodi olemust traditsioonilise turundusega. Lisaks uletldisele
sisuturunduse tutvustusele tdi autor vélja sisuturunduse rakendamise teoreetilised
probleemaspektid, mis on aluseks empiirilise osa Kkirjutamisele. Varasematest
uuringutest ja materjalidest selgus, et peamised probleemid sisuturunduse rakendamisel
on seotud sisu loomise, sisu vale kasutamise, ebakorrektsete teadmiste kasutamise ja
sisuturunduse kasutamisena vaid reklaamikanalina. Lisaks tdi autor vélja sisuturunduse
rakendamise eriparad finantsettevotete puhul, kus selgus, et tdnu pikaajalise ja tugeva
kliendisuhte arendamise eesmargile on antud ettevotlussektor on sobiv koht

sisuturunduse rakendamiseks.

T66 empiiriline osa keskendus AS SEB Panga nditel sisuturunduse rakendamise
probleemaspektide valja toomisele ja analtlsimisele. SEB Panga puhul on tegu
finantsasutusega, mis on sisuturundust kasutanud alates 2014. aastast. Kuigi
finantsasutuste puhul ei ole nende traditsioonilisuse ja range seadusandliku korra tdttu
suured muudatused tavalised, on SEB Panga turundusdivisjon arvamusel, et

sisuturunduse kasutuselevott aitab ettevotet konkurentidest selgelt eristada.
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Tdieliku Ulevaate saamiseks t0i autor védlja SEB Panga varasema sisuturundusliku
tegevuse ning Kirjeldas erinevaid teenuseid ja kanaleid, mida sisuturunduses
kasutatakse. SEB Panga sisuturundusliku tegevuse alguseks oli infoportaali Foorum
loomine 2014. aastal, mis on muutunud jarjest populaarsemaks ning mida luges 2014.
aasta 10pus ule 50000 inimese kuus. Lisaks infoportaalile kasutab SEB Pank
sisuturunduse kanalitena videoportaali Youtube, sotsiaalmeediakanalit Facebook, SEB
internetipanka ning elektronkirjasid. Lisaks videotele ja artiklitele on loodud erinevaid

veebiteenuseid nagu Digikassa voi Koduvalija.

Autor  keskendus  kéaesolevas  bakalaureusetots  sisuturunduse  rakendamise
probleemaspektidele, jattes nditeettevotte puhul korvale selle rakendamise eelised.
Varasema kogemuse ning pdhjaliku teoreetilise raamistiku puudumise tottu kaasnes
sisuturundusele  Uleminekuga SEB Panga jaoks mitmeid probleeme, mis

turundustegevust ja selle efektiivsust suurel maaral mojutasid.

Uurimismeetodina kasutas t66 autor juhtumiuuringut, mille kaigus viidi labi intervjuud
kahe SEB Panga turunduse ja kommunikatsiooni divisjoni projektijuhiga. Autor tegi
seejarel intervjuu vastustest kokkuvotte, mis on bakalaureusetoé empiirilise osa aluseks.
Selle pdhjal toob autor vélja ja vordleb teoreetilises osas selgunud probleeme reaalsete

probleemidega, mis néiteettevottel sisuturunduse kasutuselevdtuga on tekkinud.

Selge probleemina tuli esile langenud nahtavus tarbijate hulgas. Sisuturunduse Uheks
pohimdtteks on pakkuda tarbijatele neid huvitavat sisu, mis eeldab, et tarbija jouab ise
loodud sisuni. Siiski ei ole tarbijad harjunud veel ise informatsiooni otsimisega ning
empiirilises osas labi viidud uuringust selgus, et ka SEB Panga puhul on tajutud teatud
nahtavuse langust. Seetbttu ei ole traditsiooniliste turundusmeetmete kasutamist
taielikult 18petatud. Kuigi sisu loomine ja kasutamine on nditeettevOtte peamine
prioriteet turundustegevuses, on tavaparase reklaami kasutamine muutunud planeeritust
tdhtsamaks ning eraldi eesmarki taielikult sisuturunduse kasutamisele Ule minna

ettevottel ei ole.

Teine probleem, mis sisuturunduse rakendamisel nditeettevotte pdhjal selgus on
partnerite puudulik kogemus sisuturundusega. SEB Pank kasutab turundustegevuses

suurel méaéaral erinevate meediaagentuuride ja reklaamibtiroode teenuseid, mistdttu on
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oluline nende professionaalsus ja teadlikkus sisuturundusest. Eelmainitud
turundusmeetodi uudsuse tdttu ei ole partnerettevotted sisuturundusega téielikult kursis
ning see on kaasa toonud probleeme sisu loomises ja kvaliteedis. Intervjuude kéigus
selgus lisaks see, et pdhjaliku teoreetilise algmaterjali puudumise t6ttu on SEB Panga
turunduse projektijuhid pidanud sisuturunduse rakendamisel kaituma sisetunde jargi.
Selline tegevus ei saa olla jatkusuutlik ning samuti ei jargi see sisuturunduse pGhimdtet

kasutada turunduslike otsuste tegemiseks varasemaid tulemusi ja klientide tagasisidet.

Seega ei ole sisuturundusele tleminek SEB Pangale kaasa toonud suuri probleeme.
Kuigi langenud néhtavus mdojutab otseselt mudgitulemusi, aitab olukorda lahendada
vahesel maaral traditsioonilise massreklaami kasutamine. Samuti on nii infoportaali
Foorum kui ka videoportaali Youtube kulastajate arvu kasv néidanud, et klientide

teadlikkus SEB Panga loodavast sisust on jarjest kasvav.

Bakalaureusetdo autori hinnangul on sisuturundus valdkond, kus on seni tehtud vdga
vahe uuringuid. Seetbttu on autor l&htudes sisuturunduse kasutamise populaarsuse
kasvust kindel, et lahiaastatel avaldatakse mitmeid sarnaseid uuringuid. Tegemist on
turundusmeetodiga, mille kohta on palju praktilisi kogemusi, kuid vahe teoreetilist
informatsiooni. Just teoreetilise poole arendamine ja edendamine vdikski autori
hinnangul edasiste sarnaste bakalaureusetédde eesmargiks olla. Selle sidumine reaalsete
kogemustega annaks tugeva raamistiku, mille pdhjal saaksid sisuturunduse
kasutuselevottu kaaluvad ettevotted oma turundustegevust planeerida. Samuti on
bakalaureuset60 autori hinnangul, erinevalt eelistest, veel ndrgalt kaardistatud
sisuturunduse probleemaspektid. Ka see oleks (ks uurimisvaldkond, mida antud teema
puhul tulevikus uurida. Seega on sisuturundus valdkond, mille pdhjal on teadust6id veel
véhe tehtud ning kus tulevastel autoritel on vOimalik seda teemat véga erinevatest
kilgedest uurida.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused

Uldised kiisimused sisuturunduse kasutamise kohta SEBS.

1.

2.

3.

4.

Mis olid sisuturunduse kasutuselevotu motiivideks ning pdhjusteks?
Millist hetke vdib lugeda SEB puhul sisuturundusele tileminekuks?
Millised on sisuturunduse kasutamise eelised SEB Panga jaoks?

Millised on sisuturunduse kasutamise puudused SEB panga jaoks?

Kisimused sisuturunduse kasutamise kohta SEB vaatepunktist.

5.

9.

10.

Milliseid muudatusi toi sisuturunduse kasutuselevott turundus- ning
kommunikatsioonidivisjoni t66s?

Milliseid muudatusi ti sisuturunduse kasutuselevdtt turunduseelarves?

Kui suure osa moodustab sisuturundus praegusest SEB turundustegevusest?
Kas SEB plaanib l&hitulevikus minna tdielikult dle sisuturunduse kasutamisele?
Millistest pohimdotetest lahtute turundustegevusi tehes?

Milliseid probleeme on sisuturunduse kasutamine kaasa toonud?

Kuasimused klientide rahulolu sisuturundusega kohta.

11.

12.

13.

14.

Kuidas mdddate klientide rahulolu sisuturunduslike meetmete kasutamisel?

Kas kliendid on SEB sisuturunduslikud tegevused positiivselt vOi negatiivselt
vastu votnud?

Millist kasu ning milliseid puudusi ndeb SEB sisuturunduse kasutamisel oma
klientidele?

Millist rolli omab klientide tagasiside sisuturunduslikke otsuseid vastu vottes?
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Lisa 2. Jarelintervjuu kisimused.

1. Kuidas mdjutab tulemuste pikaajalise viitega selgumine ning luhiajalise moju
puudumine nii turundusosakonna enda otsuseid kui ka juhtkonna suhtumist
sisuturunduse rakendamisse?

2. Kas juhtkond on sisuturunduse rakendamisse suhtunud positiivselt voi
negatiivselt?

3. Kuidas on SEB Panga turundustegevust méjutanud reklaamiagentuuride vahene
kogemus sisuturundusega?

4. Millist mdju tapsemalt ning millises ulatuses on vahenenud traditsioonilise
turunduse kasutamine SEB Panga turundustegevusele avaldanud?

5. Kuidas hinnatakse sisuturunduse tulemuslikkust ja edukust kui samaaegselt
kasutatakse ka traditsioonilisi turundusmeetmeid ja sisuturunduse moju avaldub

pikaajaliselt
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Lisa 3. Naited SEB Foorumi artikli kasutusest erinevates kanalites.

,’ SPONSOREERITUD ARTIKLID

Kuidas hoida nahka
nooruslikumana? (2)

E Apteeker soovitab

S[EB foorum SE|

ULESKUTSE: saada foto

Tasakaalustatud :

, ! - . Rootsi ) Uha
’|c0|tunj||(rlme altattj hoida terviseekspert: oma vahvast lemmikust! —
LA L e rieis istumine on sama haig

ohtlik kui
suitsetamine

Artikkel istumise ebatervislikkusest ajalehe Postimees veebivéljaandes.

IGAPAEVASED RAHAASIAD - 27 042015
tervis | planeerimine

Rootsi terviseekspert: istumine on sama ohtlik kui
suitsetamine

Rootsis asuva Karolinska iilikooli professor Mai-Lis Hellénius iitleb, et inimesed panustavad palju ravimitele ja dieetidel
alahindama elustiili maju.

Kélab lihtsa elutdena, ent seda ilmestab ka teaduslik taust. Uuring, mis viidi I3b
| tuhande 48-83-aastase naise seas, naitas, et sudameinfarkti riski on voimalik v
kui toituda tervislikumalt (stta puu- ja juurvilju ning kala), loobuda suitsetamis
maddukalt, liikuda regulaarselt ning plsida optimaalses kehakaalus. Paraku me
raamistikku vaid viis protsenti uuringus osalenud naistest, mis naitab, kui suur |
haigusriskide vahendamiseks on siiani kasutamata. Sarnane uuring meeste koh
vaheneks sudameinfarkti risk 79 protsenti, kuid tervislikku eluviisi jargib koiges'

Foo-SEB Mehed iilehindavad ennast

Pikalt tervisevaldkonnas tegutsenud Hellénius viitab hiljutises ettekandes ka eurobaromeetri uuringule, mis tdi ligi 28 000

e1 59 protsenti kisitletutest spordib vaga harva vdi ei tee seda Uldse. Kehaline aktiivsus kahaneb vanuse kasvades: 55-aa
teeb trenni alla 30 protsendi,” sonab ta. Uuring naitas kull, et mehed on aktiivsemad, kuid Hellénius réhutas: Mehed utlev
rohkem trenni, aga see ei pruugi nii tegelikult olla. Méned uurimused dtlevad, et mehed Glehindavad ja naised alahindavac

Artikkel istumise ebatervislikkusest SEB Panga infoportaalis Foorum.
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Lisa 3 jarg

SEE EEStI ed a link

F
|

Rootsi terviseekspert: istumine on sama ohtlik kui
suitsetamine

Rootsis asuva Karolinska Glikooli professor Mai-Lis Hellgnius Otleb, et inimesed
panustavad palju ravimitele ja dieetidele, ent kipuvad alahindama elustiili maju.

S5EB.EE

Istumise ebatervislikkuse artikli kasutamine sotsiaalmeedias

Mida peab teadma jooksutehnikast?
SEB Eesti

SsEB 127 1,076

Video jooksutehnika dige kasutamise kohta.
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SUMMARY

THE TRANSITION FROM TRADITIONAL MARKETING TO CONTENT
MARKETING BASED ON THE EXAMPLE OF SEB BANK

Kristjan Kimmel

Marketing is an important part of every company’s everyday business. It is the main
tool to attract customers and present new products and services. In order to be ahead of
one’s competitors, a company must follow a strong, coherent marketing plan. In the
recent years, traditional marketing has not been as powerful and effective as before and
this has lead companies in search of a better way to attract customers. The average
person sees over 5000 different commercial messages every day which is a clear sign of
advertisement oversaturation (Pulizzi 2013: 27). In order to stand out and win
customers, many companies have started using content marketing. Instead of sending
out different commercial messages, content marketing uses great content to attract
customers in a non-disruptive way. Content marketing is about offering relevant
information to the customer, and through that creating a strong, long-term relationship
that is beneficial for the company. As a result, content marketing has become very
popular in the B2B sector, with 93% of all businesses in that field using content
marketing (Schirtzinger 2015). Still, the transition to content marketing and using the
modern marketing method might not be as easy as it seems. Many companies
supposedly using content marketing have not understood the basic principles of the
method and thus have been unable to convert its actions into results. It is important to
understand that content marketing is not just a channel to create advertisements; it is a
totally different marketing strategy that concentrates on long-term effects (Pulizzi 2013:
5).
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Banking is a field that is known for its long traditions and which changes rarely (Cain
2015). Banks follow certain rules and find it hard to cope with the latest trends in other
areas of business. At the same time the complexity of financial services offers a superb
stage to practice content marketing as it helps to develop a long term relationship with
the customer. Banks could use quality content to attract new customers and explain their
services in an efficient way. As an example, Jyske Bank in Denmark launched its own
online TV channel and since then its stock price has risen by 74% in addition to
winning the award of the best online TV channel in Europe twice (Jyske Bank Scores...
2015). In Estonia, only SEB Bank has started a distinct transition to using content

marketing.

The aim of this bachelor’s thesis is to identify the problematic aspects that have arisen
from the transition to content marketing by SEB Bank. In order to achieve the goal, the
author has posed the following research tasks:

e compare traditional marketing with content marketing;

o analyze the problematic aspects of content marketing;

e provide an overview of the empirical study and the company chosen for the

study;
e analyze content created by SEB Bank;
e Dbring out and analyze the problematic aspects faced by SEB Bank during the

transition to using content marketing.

The theoretical part of the bachelor’s thesis is based on previous similar research papers
and on pertinent books and articles. The author acknowledges that due to the novelty of
the research topic, there is a deficit of fitting works and materials. The author used the
second largest bank in Estonia, SEB Bank, as the basis of the bachelor’s thesis’s
empirical part as a pioneer of content marketing in the field of financial services. Based
on an interview with two marketing project managers of the SEB Bank, the author
brings out the problematic aspects that the company has encountered up to the present

moment by using content marketing.

Content marketing offers many advantages and a way to stand out from the competitors.
At the same time, it demands a different way of thinking from both the marketing

division as well as from the whole company. Content marketing is not only a channel
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for advertisements, but as a way to communicate with the customers. It is a long-term

strategy that helps to create a strong relationship with the customers.

SEB Bank made the transition to using content marketing with the launch of Foorum in
2014, an info-hub that is constantly updated with new articles and stories. Since then
almost all marketing actions are connected to Foorum. SEB Bank produces different
types of content: videos, articles, infographics, web-based free services and stories in
social media. Most of the content produced is used in multiple channels and is presented

in different forms.

According to the marketing project managers, the transition to content marketing has
been relatively successful. It offers a way to differ from the competitors and helps to
develop a strong relationship with the customers. It was revealed that a smart and a
conscious customer is much more profitable to the bank in the long term than a
customer who can be manipulated with. Thus educating their customers has become one

of the main priorities of the bank.

At the same time, there have been setbacks while using content marketing. Both project
managers brought out that the partner agencies were not familiar with the new
marketing strategy and this affected the owverall quality of the content produced.
According to Lieb (2011: 96), creating great content is the biggest problem that
companies face while using content marketing. As the SEB Bank uses the help of
agencies to create content, this might have had an effect on the overall results of

marketing results.

Another problematic aspect brought out by the project managers was the decreasing
visibility while using content marketing. One of the main principles of that marketing
strategy is that customers themselves have the need of information. This is the main
driver that will lead customers to the content created by the company. In an
environment where content marketing is still unheard, customers do not expect this kind
of behavior from a company. Customers are used to traditional advertising and might
find it difficult to adapt to a different way of marketing. As SEB Bank has strongly
reduced the amount of advertising, it has also affected the overall visibility amongst
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customers. Thus content marketing cannot be the only marketing strategy used by the

company and needs traditional advertising by its side at least to some degree.

Third bigger problematic aspect encountered by the SEB Bank was the lack of
immediate results. As content marketing has only a long-term effect, it might seem as a
wrong choice of strategy. This again brings out the importance of the usage of
traditional marketing besides content marketing, at least in the first stages as it helps to
fulfill the short-term targets set by the company. Even so, the lack of immediate results

demands an optimistic attitude from the management.

Overall, the bachelor’s thesis brought out three main problematic aspects that have
arisen with the transition to content marketing by SEB Bank. Though many theoretical
aspects were found unproven in case of SEB Bank, difficulties in creating quality
content, dependence on traditional advertising and the lack of immediate results are the
three issues that the company has faced. The author believes that content marketing is
still the right choice for SEB Bank and the issues faced can be solved with time. SEB
Bank was the first to make the switch to content marketing, thus having to deal with the
problem of uncertainty and lack of knowledge that are both the core causes of all the
problems so far. The author is certain that despite the theoretical and real problems,

content marketing will become even more popular, especially in the banking sector.
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