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Sisaltomarkkinointi on kasvava markkinoinnin ala erityisesti online-formaatissaan. Se muut-
taa tapaa, jolla yritykset kommunikoivat asiakkaidensa kanssa: yksisuuntaisesta myyntivies-
tien suoltamisesta kohti asiakkaan kanssa keskustelemista ja taméan auttamista.
Opinnaytetyon tarkoituksena on muodostaa yleiskuva sisaltdmarkkinoinnista ja tehda paa-
telmid siitd graafisen suunnittelijan kaytossa. Yleiskuvan ymmartamisen myota siirrytaan
vastaamaan kysymykseen, kuinka graafinen suunnittelija voi hytdyntaa online-sisaltémark-
kinointia ja kuinka sita lahdetaan toteuttamaan. Opinnaytety6n teoreettisena pohjana on
kaytetty useita sisaltomarkkinointiaiheisia verkkolahteita seké painettuja julkaisuja.

Kun sisaltdomarkkinointi on maaritelty termina, opinnaytetyd siirtyy varsinaisen tekemisen
prosessiin lahtien taustatyosta. Kaikki brandaamisesta, kilpailijoiden kartuttamisesta seka
kohderyhméanalysoinnista tavoitteiden maarittelyyn ja konseptointiin luovat pohjaa sisalto-
markkinoinnin tekemiselle. Taustatydsta opinnaytetydssa siirrytddn kaytantoon tekemalla
katsaus siséallontuotantoon, julkaisukanaviin ja siséltotyyppeihin. Prosessin kolmas osuus
on sisaltomarkkinoinnin tulosten analysointia. Tata kasitteleva osuus pyrkii kattamaan ylei-
set osoittimet eli indikaattorit, joilla siséltdmarkkinoinnin onnistumista tuodaan mitattavaan
muotoon. Kasittelyssa on myés mainemonitorointi sekd prosessin iterointi analysoitujen tu-
losten pohjalta. Koko tutkimuksen |&pi opinndytetydssa keskitytddn olemassa oleviin esi-
merkkeihin siita, miten graafiset suunnittelijat kayttavat nykyhetkella sisaltomarkkinointia eri
kanavissa ja erilaista sisaltda tuottaen.

Opinnaytetydn lopputulemana on visuaaliseen muotoon tuotu tiivistelma graafisille suunnit-
telijoille. Se tiivistda opinnaytetydn 16yddkset online-sisaltomarkkinoinnista ja sen tekemi-
seen liittyvan tyoskentelyn eri vaiheista. Visuaaliseen tiivistelmaan on myds sisallytetty kir-
joittajan lista yleisluontoisia vinkkeja hyvisté ja huonoista kaytannoista online-sisaltomarkki-
noinnin tekemisessa. Kokonaisuudessaan tiivistelma perustuu opinnaytetyon rakenteeseen
ja sen siséltamat johtopaatokset on tehty kaytettyihin lahteisiin ja tehtyyn tutkimukseen pe-
rustuen.

Avainsanat sisaltdmarkkinointi, markkinointi, online, graafinen suunnittelija,
markkinointi, sosiaalinen media, brandi, brandays
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Content marketing is a growing field of marketing, especially in its online format. It is chang-
ing the way companies communicate with customers: from pushing sales messages in a
one-way manner to having a conversation and helping the customer.

The aim of the thesis is to cover the bigger picture of content marketing, and to narrow down
the use of it in the context of graphic designers. After first understanding content marketing
as a whole the thesis seeks to answer the question of how graphic designers can start pro-
ducing online content marketing. The information used as a basis of the theoretical section
has been sought out from multiple online sources and printed publications on the subject of
content marketing.

After determining content marketing as a term, the thesis proceeds to the process of it start-
ing from matters that lay behind it. Branding, researching competition and audience, setting
aims and conception all set a base for the content a company produces. From the base work
the thesis moves on to practice, looking into the means of content creation, channels and
the types of content. The final section shifts to the measurement of content marketing’s re-
sults, in other words the return of objective. It aims to cover the common indicators and ways
performance can be converted into numbers. The section also includes monitoring reputa-
tion and further iteration of the content marketing process based on the analyzed perfor-
mance. Throughout the research the thesis focuses on existing examples of how graphic
designers are currently using content marketing in different channels and what kind of con-
tent they produce.

The thesis results in a concise visual summary for graphic designers. It covers the thesis’
findings on online content marketing and the stages of work included in producing it. The
visual summary also includes the writer’s conclusions of general dos and don’ts. Overall the
summary is based on the structure of the thesis and draws conclusions from the research
made for it.

Keywords content marketing, marketing, online, graphic designer,
social media, brand, branding
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda katsaus sisaltémarkkinointiin (eng. content
marketing) graafisen suunnittelijan nakdkulmasta. Pyrkimyksena on ymmartaa erityisesti
online-sisaltomarkkinointia ilmiona seka perusteita siihen liittyvasta teoriasta. Tutkimus-
kysymyksena toimii “Miten graafinen suunnittelija voi tehda online-sisaltémarkkinoin-
tia?”, joten tutkielman I6ydosten pohjalta yhteenvedoksi kappaleeseen viisi tehdaan vi-
suaalinen tiivistelma sisaltdmarkkinoinnin tekemisen vaiheista graafisen suunnittelijan

kayttoon.

Tutkimuksen lahtékohtana oli uuteen maahan muuttaneen graafisen suunnittelijan halu
|6ytad toimiva tapa oman osaamisensa markkinointiin. Graafisen suunnittelijan kaltai-
selle itsenaiselle yrittajalle online-ymparistdssa sekéa sosiaalisen median kautta tehta-
vasta sisaltomarkkinoinnista tekevat kiinnostavaa sen tarjoamat mahdollisuudet: oman
aanen saaminen kuuluviin ei vaadi suuria rahallisia panostuksia, mutta kohderyhmalle
hyodyllistd sekd mieluisaa materiaalia tuottamalla voi saada aikaan suurtakin liikehdin-
taa ja nakyvyytta esimerkiksi siséllon jakamisen ja tykkayksien kautta. Sisaltomarkki-
nointi on aiheena ajankohtainen myds mainonnan tapojen muuttuessa. Kuluttajat eivat
enda halua tulla hairityksi markkinoinnilla vaan saada mainonnasta itselleen hyétya ja
kommunikoida yritysten kanssa luontevasti ja tasa-arvoisesti (Gunelius, 2011, 10). Pe-
rusmaaritelmaltaan sisaltdmarkkinointi onkin markkinointi- ja liiketoimintaprosessi, jossa
luodaan arvokasta ja mielenkiintoista sisaltoa. Tarkoituksena on houkuttaa ja sitouttaa
selkeasti rajattu ja tuotteelle tai palvelulle oikeaksi néhty kohderyhmé&. Koko prosessin
paamaarana ovat tuottoisat asiakastoimet. (Pulizzi 2013, 5.) Onnistunut sisaltomarkki-
nointi saa potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksesté ja sen palveluista omasta

tahdostaan.

Pohjustavassa teoriaosuudessa luvussa kolme tarkeimmiksi nousevat seuraavat kysy-
mykset: mita sisaltémarkkinointi on, mihin se pyrkii ja miten se asemoituu vertailussa
perinteiseen markkinointiin sekd online-muodossaan muuhun online-markkinointiin?
Osiossa kasitellaan sisaltomarkkinoinnin pohjaty6ta seka siinen kytkeytyvia teemoja ku-
ten brandinakokulmia sekd konseptointia, silla onnistunut siséaltomarkkinointi rakenne-

taan ja konseptoidaan yrityksen tai tekijan brandin ymparille. Luvussa nelja keskitytdan



sisaltomarkkinoinnin kaytantoon yleisista sisallontuotantotavoista kanaviin ja sisaltotyyp-
peihin esimerkkien kautta. Lopuksi luvussa nelja tehdaan yleiskatsaus tulosten tuomi-

seen mitattavaan muotoon esimerkiksi suoritusindikaattorien muodossa.

Opinnaytety6lla ei ole toimeksiantajaa vaan toimii tutkielman tekijélle osana oman am-
matillisen osaamisen kehittamisessa. Pyrkimyksena on tuoda esiin graafikoille yleisella
tasolla hyddyllisia tietoa oman sisaltémarkkinointinsa toteuttamiseen. Esimerkeilla voi-
daan samalla hahmottaa graafisten suunnittelijoiden jo nykyhetkella tapahtuvaa toimi-
mintaa siséltdémarkkinoinnin alalla. Tutkielman toivotaan olevan hyddynnettavissa erityi-
sesti omaa markkinoimistaan miettiville graafisille suunnittelijoille ja muille markkinoin-

nista kiinnostuneille.

1.1 Teoreettinen viitekehys ja rajaus

Opinnaytetytssa keskitytdan sisaltémarkkinoinnin B2B (eng. Business-to-business) —
aspektiin online-ymparistdéssa. Sisaltdmarkkinointia kaytetaan online-ymparistéssa pal-
jon erilaisten yritysten ja yrittajien ja yksityishenkildiden toimesta, mutta tutkimuksessa
pyritddn lahestymaan aihetta nimenomaan graafisen suunnittelijan nakdkulmasta. Yri-
tykselta yritykselle—lahestymistapa on yleinen sisaltémarkkinoinnin puitteissa, silld sen
tavoitteena on monessa tapauksessa auttaa kanssayrittdjid tai antaa vinkkeja heidan
liketoimintansa seka ammatillisen osaamisensa parantamiseen. Myds perinteisessa
muodossa tehtya sisadltémarkkinointia sivutaan, mutta huomioiden aloittavan graafisen
suunnittelijan budjettirajoitteet, online-ympadristd koetaan tutkielman kannalta soveltu-
vammaksi sen pienten tuotantokustannusten takia. Tutkimalla ja maarittelemalla erilaisia
online-sisaltomarkkinointitapoja, perehtymalla niiden tekemiseen ja rakentumiseen pyri-
tddn tuomaan nakyvaksi graafiselle suunnittelijalle hyodyllista tietoa. Kaytannon esi-
merkkien avulla jasennetaan jo olemassa olevaa graafikoiden sisaltomarkkinointia ja tar-

kastellaan oman sisaltomarkkinoinnin rakentamista.

Graafisen suunnittelijan tyd kattaa laajasti useita erilaisia tytnaloja, esimerkiksi taittami-
sen, animaation, webdesignin seka visuaaliset identiteetit johtaen siihen, etta niiden si-
saltomarkkinointikeinot poikkeavat jossain maarin toisistaan. Vaikka esimerkiksi julkais-
tut sisallét voivat olla aavistuksen erilaiset, yleisndkdkulman valitsemalla lienee mahdol-
lista tutkia asiaa kattavasti. Erilaisten graafisten suunnittelijoiden tyd on kuitenkin monin
paikoin myds limittaistd, joten tutkielman havainnot voivat olla yha hyddynnettavissa alan

eri toimijoille.



Sisaltdmarkkinoinnin kanssa lomittuvien teemojen suuri maara on huomioitu opinnayte-
tyon rajauksessa. Yhtymakohtia |0ytyy selkeésti esimerkiksi sosiaalisen median markki-
noinnin kanssa. Sisaltémarkkinointia pyritd&n kuitenkin tdssa tutkielmassa tutkimaan
omana kokonaisuutenaan samalla kuitenkin mahdollistaen sen sijoittamisen markkinoin-

nin kenttaan peruskasitteistéjen ja ymparoivien teemojen avaamisella.

1.2 Tutkimusmenetelma

Paaasiallinen tutkimusmenetelmé on aineistotriangulaatio, jossa hyddynnetdan tietoa
erilaisista lahteista kirjallisuudesta online-artikkeleihin (Denzi 1978, Tuomi, Sarajarvi,
2002, 141). Paaasiallisina kirjallisuuslahteina kaytetaan Joe Pulizzin teosta "Epic Con-
tent Marketing. How to Tell a Different Story, Break through the Clutter, and Win More
Customers by Marketing Less” (2013) seka Susan Guneliuksen teosta "Content Market-
ing for Dummies” (2011). Sisaltémarkkinoinnin ollessa melko tuore ilmié myo6s online-
lahteet nousevat tarkeddn rooliin tiedonhakuprosessissa. Aineiston analysoimisessa
otettiin huomioon, ettd: “kaikki valmiit aineistot eivat sovellu sellaisenaan tutkimukseen
vaan niita on muokattava tai rajattava tutkimusintressien mukaisesti sopivaan muotoon”
(Hirsjarvi ym. 2004, 175). Tama tarkoittaa opinnaytetyon kirjoittamisprosessissa sité, etta
kaytettyjen aineistojen painotuksia ei tuoda sellaisenaan tutkielmaan. Esimerkiksi vah-
vasti sisaltomarkkinointiin sitoutuva ja usein ldhdeaineistoissa esiintyva brandi-kasite
avataan vain lyhyesti. Taman tarkoituksena on pitaa opinnaytetydn painopiste juuri si-

saltomarkkinoinnissa ja sen toteuttamiskeinoissa.

Haasteena aineistotriangulaatiossa tutkimusmenetelména on kasitellyn tiedon maéaran
rajallisuus. Ajallisten ja tehtavanannollisten rajoitusten vuoksi ei ollut mahdollista kayda
lapi todella laajaa ja isoa maaraa tietoa tutkielmaa varten, mutta monipuolisella l&ahde-
otannalla pyrittiin valttAmaan yksipuolistumista. Tiedon oikeellisuus on riippuvaista lah-
teista seka tutkielman tekijan tulkinnoista, mutta naiden tekijéiden minimoimiseksi aineis-
ton valinnassa pyritaéan I0ytamaan asiantuntevat lahteet ja kiinnittdm&an huomiota pe-
rusteluiden aukottomuuteen. Sisaltomarkkinointiin melko tuoreena ilmiona liittyy myés
toisenlaista problematiikkaa lahteiden maarassa, silla alan johtavia ja tunnettuja asian-
tuntijoita on kaytannossa vain muutama ja kirjallisuutta on niinikdéan vahemman kuin pit-

kaikaisemmista markkinoinnin aloista.



Opinnaytetyon yhteenvedossa esitetyt vinkit eivat perustu toiminnalliseen tyskentelyyn
vaan teoreettiseen, ajankohtaiseen tietoon seka kirjoittajan omiin tulkintoihin. Toteutus-
tapaan paadyttiin, koska seka kattavan teoriaosuuden, ettd laajemman toiminnallisen
toteutuksen toteuttaminen opinndytetyon puitteissa olisi muodostunut liian laajaksi koko-
naisuudeksi. Tutkijan henkildkohtaisten ja uraan liittyvien tavoitteiden kannalta aiheen
ymmartaminen teoreettisena kokonaisuutena oli paras pohja tulevaisuudessa tehtavélle
tiedon hyddyntamiselle. Pohjaamalla havainnoinnin useisiin teoreettisiin lahteisiin sekéa
tekemalla huolellista taustatyotd tutkielman tekija pyrkii tarkastelemaan sisaltomarkki-
nointia neutraalisti graafisen alan nakdkulmasta ja valttamaan perustelemattomia tai lii-

kaa omaan kokemukseen nojaavia paatelmia.

2 Katsaus siséltomarkkinointiin ja sen taustaty6hon

Aiheeseen syventymista ennen on paikallaan tehda katsaus tutkimuksen perustana toi-
mivaan sisaltomarkkinointiin. Termin maarittelyn seka aiheen peruskasitteiston kasitte-
lyn jalkeen tuodaan mukaan sisaltémarkkinointiin kytkeytyvia teemoja seké sen toteutta-
mista edeltdvaa taustatyotd. Sisaltomarkkinoinnin perusrakennetta ja siihen liittyvia tyo-
vaiheita on tuotu vapaamuotoisesti visuaaliseen formaattiin seuraavassa kuviossa. Ku-
vion pohjalta voi hahmottaa sisaltémarkkinoinnin paavaiheiden liséksi siihen sitoutuvia
teemoja, kuten brandaysta. Kuvio on tutkielman kirjoittajan oma tulkinta ja perustuu tut-
kimusmenetelméan yhteydessa mainittujen kirjallisuuslahteiden esittéamiin sisaltomarkki-

noinnin rakenteisiin.



SISALTOMARKKINOINTI

pohjatyo

oma brandi / henkilobrandi
kilpailijoiden maarittaminen
kohderyhmaanalyysi ja persoonat
tavoitteet ja missiolause
konseptointi

toteutus

sisallontuotantotavat
hakukoneoptimointi
kanavat
sisaltétyypit

tulokset

mainemonitoroint
performanssi-indikaattorit
Iteraatio

Kuvio 1. Sisaltomarkkinointia ja sen vaiheita havainnollistava kuvio. Jessica Niiranen, 2016.

Sisaltdmarkkinointi tunnetaan useilla eri nimill&, kuten brandatty media, kustomoitu jul-
kaiseminen, yritysmedia, yritysjournalismi (The Internet Marketing Academy, 2011, 10).
Opinnaytety6n puitteissa pysytaan kuitenkin sisaltomarkkinoinnin termissa. Virallisen
maaritelman mukaan sisaltomarkkinointi (eng. content marketing) on markkinointi- ja lii-

ketoimintaprosessi, jossa luodaan arvokasta ja mielenkiintoista sisaltdd tarkoituksena



houkuttaa ja sitouttaa selke&sti rajattu ja tuotteelle tai palvelulle oikeaksi néhty kohde-

ryhma - pdadmaarana tuottoisat asiakastoimet (Pulizzi, 2013, 5).

Sisaltdmarkkinointi yleisesti voi tarkoittaa vaikkapa yritysbloggaamista tai yrityksen tuot-
tamaa lehted, artikkeleita tai videoita. Olennaista on kuitenkin asemointi: sisaltomarkki-
noija ei enda kilpaile median huomiosta saadakseen median seuraajien kautta suosiota
vaan pyrkii olemaan itse mediantuottaja ja kohtaamaan asiakkaan suoraan ilman valika-
sid (The Internet Marketing Academy, 2011, 9). Yritykset siis muuttuvat tietylla tapaa
mediataloiksi, eikd kyse en&dé uusien asiakkaiden luomisesta, vaan siita, ettd saadaan
ihmiset sitoutumaan brandiin intohimoisesti ja palaamaan aina takaisin yrityksen luoman
siséllon pariin (Pulizzi, 2013, 27). Tama taas lopulta mahdollistaa sitoutuneiden asiak-
kaiden ohjaamisen mé&aritelman mukaisiin tuottoisiin asiakastoimiin, jotka voivat voivat
olla monenlaisia. Vaikka taloudellinen hyoty on kiistamatta alleviivatuin teema, voi sisal-
tomarkkinointi pyrkid sen saavuttamiseen suoran myyntitapahtuman liséksi monin muin
metodein. Naista esimerkkeind toimivat tunnettuuden nostaminen ja brandin vahvistami-
nen. (Blake, 2016.)

Sisaltdmarkkinoinnin lahtékohtana voidaan pitdé seuraavaa vapaasti kaannettya mark-
kinoinnillista oivallusta: “asiakasta ei kiinnosta yritys, yrityksen tuotteet tai yrityksen pal-
velut. Hanta kiinnostaa han itse, hanen halunsa ja tarpeensa.” (Pulizzi, 2013, 6.) Sisal-
tomarkkinointi pyrkii tuomaan tuotteen tai yrityksen esille tavalla, joka vastaa suoraan
kuluttajan tarpeeseen ja mielenkiinnon kohteisiin hanen omilla ehdoillaan. Merkitykselli-
syys onkin avainsana sisaltomarkkinoinnin luomisessa, ja pelkan sisallén suoltamisen
sijaan pyritdédn kommunikoimaan avoimesti, vaikuttamaan, ja tuomaan lisdarvoa interne-

tissa tapahtuvaan keskusteluun. (Gunelius, 2011, 10.)

Sisaltomarkkinointia terminé voi avata myods The Internet Marketing Academyn niin kut-
suttujen “Sisaltémarkkinoinnin 5 pylvdan” kautta. Ne nostavat sisaltomarkkinoinnista

esiin seuraavat piirteet - vapaasti suomennettuna:

Toimituksellinen — sisaltdmarkkinointi on siséltéa, joka kertoo relevantin ja arvokkaan
tarinan. Toimituksellisen siséllon tavoitteena on olla informatiivista, sivistavaa ja/tai viih-
dyttavaa. (The Internet Marketing Academy, 2011, 10.)

Markkinoinnin tukemaa — yrityksilla on markkinoinnillisia ja myynnillisia tavoitteita, jotka

ne pyrkivat saavuttamaan ja tdsséd ominaisuudessa tuotettu sisaltd ei poikkea muista



tavoista saavuttaa myyntitavoitteita. Yrityksilla on tuottamansa sisallon takana selkeita
tavoitteita. (The Internet Marketing Academy, 2011, 10.)

Kayttaytymislahtoista — sisaltd pyrkii yllapitamaan ja/tai muuttamaan kuluttajan kayttay-
tymista. Relevantti ja arvokas sisaltd saa tAman muutoksen aikaan. (The Internet Mar-
keting Academy, 2011, 10.)

Monialaista — siséltda voidaan tuottaa monimuotoisesti eri alustoille esimerkiksi painet-
tuun ja digitaaliseen mediaan. Tama sisaltdé audion, videon, tapahtumat etc. Sisélto voi,
mutta sen ei taydy olla, kaikilla alustoilla yhteen liitettya. (The Internet Marketing Aca-
demy, 2011, 10.)

Kohdistettua — kuten kaikessa hyvassa markkinoinnissa, oman yleisénsa tunnistaminen
ja tiedostaminen on avainasemassa onnistuneessa strategiassa. Oma yleisénsa tulisi

tuntea yksityiskohtia myéten. (The Internet Marketing Academy, 2011, 10.)

Tunnettuna esimerkkina perinteisesta sisaltémarkkinoinnista voidaan nostaa esiin esi-
merkiksi amerikkalainen yhtié Deere & Company, joka valmistaa maatalous-, rakennus-
, ja metsdkoneita, dieselmoottoreita seka muuta kayttokalustoa (Wikipedia 2016). John
Deeren asiakkailleen vuonna 1895 luoma lehti The Furrow oli jotain uudenlaista: katalo-
gimaisen John Deeren tuotteiden myymisen sijaan sen tarkoituksena oli opastaa ja joh-
dattaa maanviljelijoita uuden teknologian pariin ja antaa heille tydkaluja olla tuottavampia
yrityksen omistajia. Nykypaivana The Furrow on suurin maatalouslehti maailmassa ja

John Deere yksi tunnetuimpia alansa yrityksia. (Pulizzi, 2013, 15.)

Perinteisen sisaltomarkkinoinnin ohelle nousevasta online-sisaltomarkkinoinnista teke-
vat itsendaiselle yrittgjalle kiinnostavaa sen tarjoamat mahdollisuudet: oman aanen saa-
minen kuuluviin ei vaadi suuria rahallisia panostuksia, mutta kohderyhmalle hyodyllista
seka mieluisaa materiaalia tuottamalla voi saada aikaan suurtakin liikehdintda ja naky-
vyyttad esimerkiksi sisallon jakamisen ja tykkayksien kautta. Tastd esimerkkina tutkiel-
massakin lainatun Roberto Blaken online-siséltomarkkinointi. Graafisena suunnittelijana
han tuottaa ohjevideoita ja blogipostauksia toisille graafisille suunnittelijoille tai alasta
kiinnostuneille ja tarjoaa tata kautta arvokasta apua asiakkailleen. Tietouttaan jakavan
Blaken tuottama sisaltd on klassinen esimerkki sisaltomarkkinoinnista, silla yleisélleen

antaman hyodyn lisdksi han nostaa itsensa asiantuntijan asemaan ja saa nakyvyytta eri



kanavissa. Esimerkiksi Youtubessa joillakin Blaken videoilla on satoja tuhansia katso-
miskertoja. Blake vittaa videoissaan muihin sosiaalisen median kanaviinsa ja omaan net-
tisivustoonsa, jonka kautta hanen graafisen suunnittelun palveluitaan voi tilata - nain ylei-

sOn muuttuminen maksaviksi asiakkaiksi realisoituu.

5 Things You Don't Learn in Graphic Design School

r Roberto Blake

100,459
=+ Addto 4 Share  +ee More 1§ 2079 P

Kuvio 2. Ruutukaappaus Roberto Blaken suositun sisaltomarkkinointivideon katsomiskerroista.

Julkaisualustasta riippumatta sisaltémarkkinoinnille tyypillista on sen autenttisuus: kyky
heréttéda tunteita ja olla luonnollista, yhdenvertaista kanssakayntié kuluttajan ja yrityksen
valilla. Sen takana on vilpitén pyrkimys auttaa asiakasta (Gunelius, 2011, 10). Yrityksen
tapa hyotya siséltomarkkinoinnista ei titen ole niin suoraviivainen vaan perustuu enem-
man ottamisen ja antamisen periaatteelle. Sisaltomarkkinointi on sitouttavaa, helposti
jaettavaa ja pyrkii antamaan asiakkaalle tilaa 16ytéa yritys ja vakuuttua sen osaamisesta
itselle saatavan hyddyn kautta (Pulizzi, 2013, 5).Esimerkkind autenttisuudesta ja asia-
kastunnesiteen luomisesta henkildkohtaistamisen kautta toimii Coca-Colan palkintoja
kerénnyt sisaltomarkkinointikampanja "Share a Coke”. Australiassa ensimmaéisena lan-
seerattu kampanja antoi asiakkaille mahdollisuuden ostaa yleisilla australialaisnimilla va-
rustettuja Coca-Cola-pulloja. Oman nimenséa saaminen Coca-Cola-pulloon oli hitti ja kiis-
tamatta markkinoinnin personoimisen taidonnayte. Coca-Cola méi kampanjan lansee-
rauskesana yli 250 miljoonaa nimilla personoitua pulloa ja tolkki& — 23 miljoonan asuk-
kaan maassa. Maailmanvalloitus jatkui, ja kampanjaa on sovellettu tdh&n mennessa yli
70 maassa. (Moye, 2014.)



Share a Coke.

celebrate your loved ones
with personalized bottles

Free Shipping Get FREE Shipping
on orders of 12 bottles or more.

Kuvio 3. Ruutukaappaus Coca-Colan "Share a Coke” —sisaltomarkkinointikampanjasta.

Kampanjan menestyksen avain oli jaettavuus: ihmiset kuvasivat nimillaan varustettuja
pulloja, ostivat niita toisilleen ja personoivat niitd jopa haihinsa. Ja kaikkea tata toimintaa
jaettiin jatkuvasti sosiaalisessa mediassa. Kampanija toteutti useita sisaltomarkkinoinnin
piirteita: asiakkaan itselleen saama hyoty, henkilokohtaisuus, kyky herattda tunteita,
helppo jaettavuus. Loppujen lopuksi perinteinen media jai pieneen rooliin yhteisén otta-
essa vallan kampanjan levittamisesta - kampanjasta vastuussa ollut markkinointipaal-
likkd Lucie Austin totesi jalkeenpain, etta kampanjan budjetista olisi voinut kayttaa vain
murto-osan esimerkiksi tv-mainontaan. (Moye, 2014.) Toki huomioitavaa kampanjan me-
nestyksessa on myos Coca-Colan pitka historia seké valmiiksi vahva bréandiarvo, jonka

myota nakyvyys on mahdollisesti ollut jo lahtdkohtaisesti helpommin saavutettavissa.

2.1 Sisaltdmarkkinointi suhteessa muuhun markkinointiin
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MARKKINOINTI

perinteiset kanavat online-kanavat
e o o perinteinen sosiaalisen online-
E‘\arkkinointi siséltomarkkinointi online- median sisaltémarkkinointi
markkinginti markkinointi
tv-mainokset, yrityksen toimesta pop-up-mainokset yritysblogi how-to-videot
lehtimainokset asiakkaiden hyédyksi bannerit alennuskoodi artikkelit
tuotettu lehti hyotysisalto

Kuvio 4. Tutkielman tekijan havainnollistus sisaltdmarkkinoinnista suhteessa muihin luvussa kéa-
siteltyihin markkinointitapoihin. Jessica Niiranen, 2016.

Markkinoinnin kenttd on huomattavasti kuvion esittdmaa laajempi, mutta tutkielman ra-
jauksen puitteissa kasitellyt termit on koettiin tarpeelliseksi suhteuttaa toisiinsa taman
luvun alussa suppeammassa formaatissa. Markkinointi jakautuu kuvion mukaan kahteen
osuuteen kaytettyjen kanavien pohjalta: perinteisiin seka online-kanaviin. Perinteisiin ka-
naviin, siis jo internetin vallankumousta edeltaviin julkaisualustoihin, lukeutuvat esimer-
kiksi sanomalehdet ja tv. Perinteisten kanavien puitteissa annetaan esimerkkeja seka
perinteisen markkinoinnin, ettd sisaltémarkkinoinnin toteuttamisesta. Perinteista markki-
nointia olisivat esimerkiksi tv-mainokset seka lehtimainokset, joissa toteutetaan edelli-
sessd luvussa mainittua tapaa ostaa mainostilaa muilta julkaisijoilta. Perinteisten kana-
vien sisdltémarkkinointi taas ottaa jo enemman julkaisua omaan hallintaansa ja siita esi-

merkkeina toimivat itsendisemmat lehtijulkaisut, joita yritys voi tuottaa asiakkalle.

Seuraavana kasittelyssa online-kanavat, joihin lukeutuu sosiaalisen median lisdksi kay-
tannossa kaikki internetin julkaisukanavat, kuten nettisivut, foorumit ja muut alustat. On-
line-kanavissa esiintyy paaasiassa kolmenlaista markkinointia: ensimméaisena perin-
teistd online-markkinointia. Perinteinen online-markkinointi on suoraa markkinointia, joka
oli yleisté erityisesti ennen sosiaalisen median "vallankumousta”. Tallaista markkinointia
ovat esimerkiksi erilaiset online-mainokset bannerit, videot, pop-upit. Tyypillista perintei-
selle online-markkinoinnille on muun perinteisen markkinoinnin tapaan yksisuuntaisuus.
Myyntiviesteja tyonnetddn asiakkaiden suuntaan, ja toivotaan tietynlaista reaktiota. Te-
kijat eivat valttamatta myoskaan tuota mainosmateriaalia omille alustoilleen vaan ostavat

mainospaikkoja esimerkiksi muilta sivustoilta. (Gunelius, 2011, 13.) Toisena sosiaalisen
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median markkinointi, joka on luonteeltaan epasuorempaa kuin perinteinen online-mark-
kinointi, mutta on toisaalta kenttdnd myo6s todella laaja ja sisaltdd kaytanndssa kaiken
sosiaalisessa mediassa tehtdvan markkinoinnin. Sosiaalisen median markkinointi voi
olla esimerkiksi blogi, joka tarjoaa vinkkejd, Facebookissa oman alan keskusteluun osal-
listuminen, seka suoraa markkinointia, kuten alennuskoodin julkaiseminen omassa Twit-
ter-feedissa. (Gunelius, 2011, 13.) Online-sisaltdmarkkinointi on luonteeltaan samaa
kuin perinteinen sisaltdmarkkinointi. Se asettuu johonkin tieto- tai vihdemateriaalin tuot-
tamisen ja sosiaalisen markkinoinnin valimaastoon. Se perustuu enemman informaation
jakamiseen sosiaalisuuden sijasta, ja sosiaalisuus tapahtuu pikemminkin asiakkaiden
reagoidessa sisaltomarkkinointiin — esimerkiksi artikkeleita jakaen tai uudelleen twiitaten.
(Gunelius, 2011, 13.)

Ynnayksena voitaisiin siis sanoa, ettéa perinteisen markkinoinnin paatavoitteena on tuot-
taa selked, myyva viesti ja yhdensuuntaisin, vuorovaikutusta valttéavin keinoin toimittaa
se potentiaaliselle asiakkaalle. Uskotaan, etta mita kekseliddmpi myyntiviesti ja markki-
nointikampanja, sita suuremmalla todennakoisyydella asiakas reagoi tekemalla ostopaa-
toksen. (The Internet Marketing Academy, 2011, 10.) Perinteinen markkinointi tapahtuu
my0s pitkalti yrityksen omien alustojen ulkopuolella: mainospaikkoja ostetaan esimer-
kiksi lehdesta tai televisiosta. Ulkopuolinen media toimii valikatena, ja ndin asiakkaat

ovat kontaktissa yrityksen kanssa yrityksen itsensa ulkopuolella. (Pulizzi, 2013, 9.)

Sisaltdmarkkinointi taas pyrkii tuloksiin vuorovaikutteisuudella ja tuomalla yleison yrityk-
sen omille alustoille (Gunelius, 2011, 13). Laadukkaalla sisallélla asiakkaat saadaan yri-
tyksen verkkosivustolle, ja tama taas antaa mahdollisuuden luoda heihin vuorovaikutus-
suhteen, joka voi lopulta tehda potentiaalisesta asiakkaasta ostajan tai suosittelijan (Pu-
lizzi, 2013, 9). Koko prosessin aikana on asiakkaan oma péaétos lukea, jakaa ja olla in-
teraktiossa sisallon kanssa, ja asiakkaan mielesta hyva tai arvokas sisaltd saa hanet
tekema&an juuri naita asioita (Gunelius, 2011, 12). Siin& missa perinteisessa markkinoin-
nissa myynnit olivat ainoita tapoja nahda tdman vuorovaikutuksen tulokset, voidaan on-
line-sisaltomarkkinoinnissa seurata tata asiakkaan ja brandin interaktiota reaaliajassa.
Tama mahdollistaa myds nopeat suunnanvaihdokset ilman merkittavia kustannuksia pe-
rinteisen markkinoinnin painamisesta, mainospaikoista ja tuotannosta. (Pulizzi, 2013,
42.) Alustasta riippumatta sisaltomarkkinointi vaatii selkean ymmarryksen siitd, mita asi-
akkaat haluavat ja tarvitsevat, ja sitten johdonmukaisia toimia hyodyllisen ja relevantin

materiaalin luomiseen ja julkaisemiseen. (Gunelius, 2011, 13.)
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Sisaltémarkkinoinnin etu on vuorovaikutuksellisuuden my6té tietynlainen hairiottomyys,
silla sisallén kuluttamiseen liittyva vapaaehtoisuus laskee niitd suojamuureja, joita kulut-
tajat ovat muodostaneet perinteisen markkinoinnin myyntiviestipommitukselta valttyak-
seen (Gunelius, 2011, 10). Yleis6 on voinut kokea perinteisen markkinoinnin jopa héirit-
sevaksi (The Internet Marketing Academy, 2011, 8). Kuluttajan keskeyttamiseen perus-
tuva markkinointi kompastuu myos siind, ettd kuluttajilla on nykyisin tiedon- seka viih-
dykkeiden hankintaan vahva verkosto. Siséltd on helposti haettavissa muualta, jos lahde
ei tarjoa lisaarvoa tai hairitsee kuluttajaa esimerkiksi mainonnalla. Tasta toimivat esi-
merkkina vaikkapa aiemmin mainitut verkkosivustojen pop-up-mainokset. Siitd ei ole
pitka aika, kun ne olivat markkinoijien suuressa suosiossa, mutta nykyisin niita voi pitaa
varmana tapana arsyttaa kuluttajia ja saada tdma kaantymaan muiden lahteiden puo-
leen. (Gunelius, 2011, 10.)

Myds ajan rajallisuus tekee eron sisaltomarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin va-
lille: markkinointikampanjoilla on perinteisesti ollut tietty aikajana, jonka aikana se on to-
teutettu ja sen jalkeen tutkittu tuloksia saatavilla olevista kanavista (Pulizzi, 2013, 279).
Sisaltdmarkkinoinnin vaikutukset ovat pitkaikaisemmat: esimerkiksi internetiin tuotetulla
sisallolla ei lahtdkohtaisesti ole paattymispaivaa. Tuotettu sisaltd on todennadkoisesti
saatavilla silloin, kun sita tarvitaan, ja sisaltd voi sen vuoksi nousta vuosienkin jalkeen
takaisin pinnalle esimerkiksi sosiaalisen median levityksessd. Vanhemman sisallén

saanndllinen paivittdminen varmistaa sen, etté tieto pysyy ajan tasalla ja kiinnostavana.

Perinteisen ja niin sanotun uuden aallon markkinoinnin yksi keskeisimpia eroja on kui-
tenkin Internet. Jo vuonna 1996 Bill Gates kirjoitti artikkelissaan “Content is King” va-

paasti suomennettuna seuraavasti:

Yksi internetin jannittavista puolista on se, ettd kuka tahansa, joka omistaa tietokoneen
ja modeemin voi julkaista mitd tahansa materiaalia, jota osaavat luoda. Tietyssa mie-
lesséa internet on multimediaversio kopiokoneesta. Se mahdollistaa materiaalin monista-

misen pienin kustannuksin, riippumatta yleison koosta. (Gates, 1996.)

Internet mahdollistaa tiedon jakamisen maailmanlaajuisesti kaytdnndssa ilman kustan-
nuksia julkaisijalle. Mahdollisuudet ovat huomattavat, ja monet yhtitt tekevét suunnitel-

mia sisallon tuottamiseksi internetia varten. (Gates, 1996.)
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Gates nostaa artikkelissaan esiin Internetin vaikutukset tiedonvélitykseen ja erityisesti
sen alhaiseen hintaan suhteessa saavutettuun yleis66n. Inmiset kayttavat internetia en-
sisijaisesti viihdykkeen tai informaation hakemiseen, ja tdma on juuri se kysynt&, johon

siséltomarkkinointi pyrkii vastaamaan.

2.2 Sisaltomarkkinoinnin taustatyo

Tassa luvussa avataan muutamia tutkielman kirjoittajan olennaiseksi arvioimia sisalto-
markkinointiin liittyvia kasitteitd, jotka pohjustavat sisaltémarkkinoinnin hyédyntamisté ja
maarittelevat esimerkiksi kaytettavia kanavia ja muita toimintatapoja. Esimerkkeina pyri-
taén tuomaan esiin myds graafisten suunnittelijoiden tekemisté eri osa-alueilla, jotta olisi

mahdollista saada konkreettisempi kasitys ymmarrys sisaltomarkkinoinnin taustatyosta.

2.2.1 Brandi ja henkildbréandi

Suomen mediaoppaan mukaan brandi tarkoittaa tavaramerkin ymparille muodostunutta
positiivista mainetta. Brandin arvo muodostuu tunnettuudesta, luodusta asiakassuh-
teesta ja -sitoutuneisuudesta ja brandiin liitetyistd mielikuvista. Brandi voidaan néhda
eraanlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun siséllosta tai identiteetista. Sisalto-
markkinointikin toimii osana brandia, ja onnistuessaan vahvistaa ja tdydentad mielikuvaa
yrityksesta. (Suomen Mediaopas, 2016.) Yhteenvetona voisi sanoa, ettd brandi on ku-
luttajien muodostama, ei yrityksen itsensa. Yritys voi ohjata asiakkaitaan oikeaan suun-
taan, mutta brandi syntyy lopulta kuluttajien kokemusten ja tunnereaktioiden kautta
(Gunelius, 2011, 25). Brandin tiivistymana voidaan pitaa brandilupausta; sita, mita kulut-
tajat odottavat brandilta. Kuluttajille muodostuu odotuksia yrityksen toiminnasta ja siita,
mit& he siltd saavat. Jos yritys ei pysty pitamaan brandilupaustaan, se epdonnistuu bran-
dayksesséaan. (Gunelius, 2011, 25.)

Henkildbrandi nousee olennaiseksi tutkittessa yksittaisen henkilén kuten graafisen suun-
nittelijan toteuttamaa sisaltémarkkinointia. Kortesuo maarittelee henkilébrandin seuraa-
vasti: "Henkildbrandi on ihminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana (lukuunottamatta
niitd ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahallisesti tai tahattomasti piilot-
taa.) Joskus henkildbrandi-sana viittaa my6s suoraan persoonaan itseensa.” (Kortesuo,
2011))
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Esimerkkind mainittu graafinen suunnittelija rakentaa henkilobrandiaéan sisaltomarkki-
noinnillaan, ja omaa henkildbrandiaan rakennettaessa on tiedettava, kuka on, millaisia
arvoja edustaa ja millaista yleisoa tavoittelee (Blake, 2016). Henkilobrandi siis vaikuttaa
siséltomarkkinoinnissa moneen asiaan: edella mainittujen liséksi sen perusteella maarit-
tyy kommunikaation savy seka yleisdnsa tuntemisen kautta muun muassa kanavat ja
siséltotyypit, joilla potentiaalisia asiakkaita tai muuta tulosta on johdonmukaista tavoi-
tella. Viestinn&n savyyn liittyen esimerkinomaisina pohdintoina: halutaanko tavoittaa tie-
teellisempi yleis6 pitamalla savy virallisena ja antamalla talléin kuvan yrityksesta mah-
dollisesti etaisempana ja auktoriteetinomaisena? Vai kaytetaanko jopa puhekielista il-
maisua ja tullaan lahelle asiakasta rennolla, ystavallisella viestinnalla? On kuitenkin tér-
keda yrityksen persoonan luomisen kannalta pitdéd viestintatapa yhtendisena ja tunnis-

tettavana kanavasta toiseen, jotta tietynlainen tuttuus paasee syntymaan. (Blake, 2016.)

Sisaltdmarkkinointitavoitteisiinsa voi soveltaa kolmea brandinrakennuksen askelta:

Konsistenssi — kaikkien yrityksen tai yrittdjan tuottamien viestien taytyy olla linjassa
brandi-imagon ja brandilupauksen kanssa. Muutoin toimiessa yrityksen viesti ei ole
selva, ja kuluttajat pyrkivat [6ytamaan toisen yrityksen, joka toimii johdonmukaisesti ja

tayttaa odotukset eri kanavissa. (Gunelius, 2011, 11.)

Pitkajanteisyys — brandin rakentaminen tapahtuu pitkalla aikavélilla ja vaatii jatkuvia toi-
mia viestinsa levittamiseen seké asiakkaiden odotusten tayttamiseen (Gunelius, 2011,
11).

Fokusointi — brandinrakennuksessa taytyy pitaytya tiukasti brandin mukaisessa toimin-
nassa ja valttaa laajentamista brandin kannalta ep&olennaisille tai sen vastaisille alueille
(Gunelius, 2011, 11).

Konsistenssista, pitkdjanteisyydesta ja fokusoinnista esimerkkind seuraavat kuviot,
joissa esitelladn suunnittelutoimisto Pentagram Designin julkaisemaa sisaltod muuta-
massa eri kanavassa. Tutkielman kirjoittajan havaintoja seuraavista kuvioista ovat esi-
merkiksi, ettéa ilmeen rakentaminen on johdonmukaista ja brandin visuaalinen ilme on
jatkuva kanavasta toiseen. Myos sisallon fokusointi on selkead, silla jokaisessa kana-

vassa julkaistaan erilaista designiin liittyvaa sisaltoa.
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P

Pentagram Design

Pentagram is a multi-disciplinary design firm with offices in London, New York, San Francisco,
Austin and Berlin.
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Kuvio 5. Ruutukaappaus. Pentagram Design Pinterestissa. 2016.
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Kuvio 6. Ruutukaappaus. Pentagram Design Instagramissa. 2016.
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Kuvio 7. Ruutukaappaus. Pentagram Design Twitterissa. 2016.

2.2.2 Kilpailijoiden maarittaminen

Sisaltdmarkkinointia tuotetaan yleisolle, joten aloittaessa on luonnollisesti tiedettava hei-
dan tapansa. Mista tama yleiso hakee talla hetkella informaatiota ja kuka yleison tarvit-
semaa sisaltoa tai heiddn hakemaansa informaatiota nyt tuottaa (Pulizzi, 2015). Ole-
massa olevat sisdllontuottajat ovat kilpailijoita. On syyta kiinnittdd myés huomiota sisal-
totyyppeihin ja kanaviin, joihin sisalttd tuotetaan ja levitetdan. Naista lahtokohdista voi
pohtia oman yrityksen erilaistavia tekijoita ja hioa suunnitelmaansa myos kanavien suh-

teen. (Content Marketing Institute, Pulizzi, 2015.)

Tarkastelemalla jo menestyksekkaan sisallon tuottajia ja heidan onnistumisiaan ja erilai-
suuksiaan, ei pelkastddn ymmarra enemman kilpailijoistaan, vaan osaa myds asemoida
oman yrityksensa alan sisaltomarkkinointikentalla. Kilpailijoiden etsimiseen on useita
keinoja ja tyokaluja ja siihen voi hyddyntdd esimerkiksi hakusanatrendien arviointia
(Google Trends). Tutkielman kirjoittajan paatelmia on, etta graafisen suunnittelijan suu-
rimpia haastajia ovat samalla alalla toimivat — on siis l16ydettavd oma tulokulmansa ai-
heeseen. Tahan voi auttaa selked ymmarrys omasta brandista seka erikoisosaamises-
taan, jota voi tuoda esiin tuottamassaan sisalléssdan. Nain tuotettu sisaltdé on mahdol-

lista eriyttaa kaikesta vastaavien tekijoiden sisallosta.
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2.2.3 Kohderyhmaanalyysi ja persoonat

Yrittdjan on tehtava tutkimusta siitd, millainen keskiméaarainen asiakas tai alasta tai vas-
taavista palveluista kiinnostunut henkil6 on: ik&, elamantilanne, kiinnostuksenkohteet ja
mediankayttotavat vaikuttavat siihen, missa sisaltdmarkkinointia on parasta toteuttaa.
(Blake, 2016.) Lapset ja nuoret kayttavat Internetid seka eri sovelluksia eri tavoin kuin
aikuiset tai vanhukset, joten oman kohderyhmansa tunteminen on avainasemassa eri-
laisten ihmisten saavuttamisessa. Joe Pulizzin mukaan olennaista on myds muistaa, etta
yrittdja itse ei ole se henkild, jolle hén tuottaa siséltdd. Edella mainitunlaiseen ajatteluta-
paan juuttuminen voi olla kohderyhman tavoittamista heikentavaa. Kohderyhman tarpeet
jatoiveet on asetettava ensimmaiseksi ja taman lahestymiseksi yleinen tapa on esimerk-
kipersoonien kehittaminen. Persoonat auttavat pitimaan yrityksen tyontekijat samalla
sivulla siita, kenelle sisalté puhuu, ja persoonien kehittdminen on yhta lailla hyddyllista
my0s yksittaiselle yrittajalle, jotta sisallon viesti pysyy selkedna. Persoonien luomista voi
lahestya vaikkapa kysymyksin: kuka tama kohderyhmapersoona on? Mika hanen ela-
mantilanteensa on? Mita han tarvitsee ja mitd han haluaa tietda? Miksi yrityksella on
jotain tarjottavaa hanelle? Erityisesti viimeisten kysymysten pohjalta voi muotoilla omaa

sisallontuotantoaan. (Pulizzi, 2013, 94.)

2.2.4 Missiolause ja tavoitteet

Yrityksen missiolause vastaa yksinkertaisimmillaan kysymykseen "miksi me olemme ole-
massa?” (Pulizzi, 2013, 120). Se kertoo, miksi yritys tekee mita se tekee ja maarittaa
myos sisaltomarkkinoinnin sdvyn. Monet markkinoijat keskittyvat esimerkiksi valittaviin
kanaviin niin paljon, etta unohtavat yrityksensa mission. Sisalléntuotannossa on ensiksi
kysyttava "miksi”, sen jalkeen vasta "mita”. (Hoetje, 2014.) Ydinkohderyhma, yleisdlle
toimitettava materiaali seka yleisbn saama hyotty ovat kolme asiaa, joiden kautta mis-
siolausetta voi avata. Esimerkkina kasitellaan graafikko Roberto Blaken (2015)

sisaltdmarkkinoinnin missiolause:

"Each week | help you Create Awesome Things and share them with the world! If you're
a Designer, Artist, Photographer, Entrepreneur, Musician, or any type of Creative Per-
son, this channel is here to help you Create Something Awesome Today!” (Blake, 2015)

Blaken missiolauseesta I0ytyy kaikki aiemmin mainitut asiat. Ydinkohderyhma on listattu:

designerit, artistit, valokuvaajat, yrittajat, muusikot tai muut luovan alan tekijat. Yleisolle
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toimitettava (video-)materiaali on viikottaista ja yleison saama hyoty siitéa on jonkin "mah-
tavan” luominen ja jakaminen maailman kanssa. Blaken tapauksessa sisaltémarkkinoin-
nin tavoitteena on hanen oman henkilobrandinsa vahvistaminen oman osaamisensa
esilletuonnin kautta: muut yrittajat saavat B2B-sisdltémarkkinoinnin periaatteiden mu-
kaan hyo6tya itselleen, mutta samalla asiakkaat sek& potentiaaliset tyénantajat vakuute-
taan omasta osaamisesta. Tallaisten tavoitteiden saavuttamiseksi perustan on oltava
kunnossa — on tunnettava itsensa tekijana (brandi) ja tiedettava yleisonsa (kohderyhma-

analyysi), jotta tuotettu sisalto ja sisaltomarkkinointi tavoittaa sen. (Blake, 2016.)

Yleisesti sisaltomarkkinoinnilla on mahdollista tavoitella monia eri asioita. Kuten jo aiem-
min mainittu, virallisen maaritelman mukainen taloudellinen hyéty voi tulla eri vaiheiden
kautta. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi branditietoisuuden lisaéaminen, oman nettisi-
vuston kavijaliikkenteen lisddminen tai potentiaalisten ostajien lisddminen seka potentiaa-
listen ostajien konvertoiminen asiakkaiksi. (Golier, 2015.) Omia tavoitteitaan on hyva
pohtia perusteellisesti ja oman osaamisalueensa huomioiden. Esimerkiksi kuvitusta te-
keva graafinen suunnittelija voisi pyrkid sisaltomarkkinoinnillaan myyméaan lisaa vedok-
sia nettisivujensa verkkokaupasta. Talldin koko toimintaansa voi optimoida tavoitteen
saavuttamisen suuntaan. Jos graafinen suunnittelija tdssa tapauksessa toteuttaisi sisal-
tomarkkinointiaan esimerkiksi blogissa artikkeleiden muodossa, voisi artikkeleita kirjoit-
taa esimerkiksi graafisten vedosten kehystamisesta, tai vaikkapa ikkunalauta-asetelman
tekemisesta vedoksen ymparille. Naihin ohjeistuksiin voisi sitten sisallyttdd omia toitaan,

linkaten lopussa verkkokauppansa suuntaan esitellyn tydén ostamiseksi.

2.2.5 Konseptointi

Katri Tannin mukaan konsepti on kokonaisvaltainen, liiketoimintaa teravoittava nakemys,
joka toimii parhaimmillaan generaattorina koko yrityksen toiminnalle. Konsepti yksil0i tar-
keimpid tuoteominaisuuksia ja sekd sen tuomia etuja asiakkaille sekd pohtii tarvittavia
teknologioita. Konseptin maéaritelma siis jo yksindén erottaa sen pelkasta ideasta, tar-
peesta tai aloitteesta. (Tanni, 2010.) Konseptointia, eli konseptin luomista, voidaan sa-
noa sisaltomarkkinointia ja strategiaa pohtiessa yhdeksi ensimmaisista askelista. Bran-
dayksen kanssa limittyva konseptointi on siis omaan yrityskuvaan, asiakaskuntaan ja
tavoitteisiin perehtymista ja niiden pohjalta luotua parempaa kohdennusta ja liiketoimin-
taa (Tanni, 2010).
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Graafisen suunnittelijan konseptointipohdinnat voivat liittya esimerkiksi erityisalaan. Di-
gitaalisen alan graafikko tai likkuvaan kuvaan erikoistunut voi muodostaa konseptinsa
taman ymparille: antaako video-ohjeistusta esimerkiksi kuvien jalkikasittelyyn? Vai avai-
siko artikkelien kautta liikkuvan logon suunnittelua? Mahdollisuuksia on rajattomasti, ja
taman luvun kasitteleman taustatyon tekemalla niiden mahdollisuuksien hyddyntdminen

on suunnitelmallisempaa.

3 Online-sisaltomarkkinoinnin kaytanto

Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, sisé&ltdmarkkinointia voi tuottaa usealle eri alustalle, myds
perinteiseen printattuun mediaan esimerkiksi painojulkaisujen muodossa. Taman pie-
noistutkielman rajaus kattaa kuitenkin nimenomaan online-sisaltdmarkkinoinnin tutkimi-
sen. Graafiselle suunnittelijalle sosiaalisen median ja internetin hyddyntaminen on en-
siarvoinen keino nimenomaan sen pienten kustannusten vuoksi. Voidakseen soveltaa
sisaltomarkkinoinnin keinoja graafiselle suunnittelijalle, on ensin maariteltava ja tehtava
muutamia perusolettamuksia tutkielman kohteesta ja tdmén tilanteesta ja tavoitteista.
Itsendisena yrittdjana aloittava graafinen suunnittelija ei todennakdisesti voi panostaa
suuria rahamaaria markkinointiinsa, joten sisallon jaettavuus ja leviaminen sen kayttajien
myO6té nousee olennaiseen asemaan. Tassa luvussa kéasitellddn sisallontuotantoa, ka-
navia seké sisaltotyyppeja, joiden muodossa online-siséltémarkkinointia voidaan toteut-
taa. Varsinaisiin sisaltostrategioihin ei kuitenkaan perehdyta syvemmin tdméan opinnay-
tetydn puitteissa, silla pyrkimyksena on kasittelemaan sisaltomarkkinointia ja sen toteut-

tamista yleiskatsauksellisesti.

3.1 Sisallébntuotanto

Sisalléntuotannolla (content creation) tarkoitetaan viestimissa kaytettyjen sisaltdjen tuot-
tamista (Tampereen yliopisto, 2005). Kuten jo sisaltdmarkkinoinnin nimi antaa olettaa,
ovat sisalto ja sisalléontuotanto keskitssa taman markkinointikeinon toteuttamisessa. Si-
salto voidaan jakaa karkeasti sen tuottajatahon (kayttajien luoma sisélto tai ammattimai-
sen sisalléntuottajan luoma sisaltd) tai lahetystavan mukaan (blogi, virtuaalihy6dyke,
podcast...) (Sanastokeskus TSK, 2010, 29). Sisallontuotannon perustuskivena voidaan
pitaa sita, ettd sisaltd on linjassa yrityksen vision ja mission kanssa. llman missiolausetta

tai ydinstrategiaa tuotettu siséltd on vain siséltoa, ei sisaltomarkkinointia (Hoetje, 2014).
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Sisallontuotantoon on olemassa muutamia yleisia saantoja, joista esimerkking toimii 80-
20-sdato. Suppeasti selitettynd se viittaa markkinoinnin teoriaan, jossa 80% myynnista
tulee 20%:lta asiakkaista. Samat suhdeluvut patevat sisallontuotannon tyyliin: 80% tuo-
tetusta siséallosta ei pitaisi olla suoraan itseaan markkinoivaa. ltsensa markkinointiin tulisi
kayttaa tuotetusta sisallosta vain 20%, ellei jopa vahemman. On muistettava, etta tuote-
tun sisallon tulisi tuoda jonkinlaista lisdarvoa internetissa tapahtuvalle keskustelussa ja
suoran myynnin sijaan pyrittava vahvistamaan vuorovaikutusta yrityksensa ja yleisénsa
valilla. Ei pida kuitenkaan ajatella, etta jos suoraan myymisen pitaa vahaisessa roolissa,
myynti olisi heikompaa: sisaltomarkkinoinnin hyddyt vain ovat usein epésuoria tai vii-

veella tapahtuvia. (Gunelius, 2011, 23.)

Sisaltdmarkkinoinnissa sisalléntuotantoon, julkaisemiseen seké julkaisutahtiin on useita
erilaisia strategioita ja aikatauluohjeistuksia. Kirjoittajalle aiheen teoreettisen tutkimuk-
sen myota mieleen jaéneet pointit ovat seuraavanlaisia: julkaisustrategian tulisi poimia
tarkeimman piirteet hyvin tehdysta pohjatyosta. Brandi méarittelee viestinnan savya, tar-
kasti tutkittu kohderyhma maarittelee kanavia ja kanavien yleisimmat julkaisutahdit (ka-
sitelty osiossa 3.3) maarittelevat, kuinka usein yrityksen tulisi lisata materiaalia eri alus-
toille. Optimointi on my6s paikallaan: sen sijaan, etta jokaisen yksittédisen sisaltopalasen
tuottamiseen kaytetaan leijonaosa ajasta, kierratetddn ja uudelleen kaytetdaan jo luotua
siséltéa. Yhdesta videosta voisi esimerkiksi poikia 10 muuta videota, 5 blogipostausta, 2
podcastia... Saman sisallon optimoiminen eri kanaviin ja levittdminen eri muodoissaan

pitaa yrityksen sisaltokanavat aktiivisina. (Pulizzi, 2013, 88).

3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (eng. Search Engine Optimization) on yksi sisaltdmarkkinoinnin tér-
keimmista teemoista. Muutokset kuluttajien tavassa tehda ostopaatoksia on yksi syista,
jonka johdosta sisaltomarkkinoinnista ja sen hakukoneoptimoinnista on tullut kriittinen
osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Kuluttajat eivat enéé luota lahteindén vain tele-
vision ja sanomalehtiin, vaan erilaisten suosittelijoiden ja referoijien maara on kasvanut
eksponentiaalisesti. (Gunelius, 2011, 11.) Tutkimukset osoitavat, ettd ennen ostop&atok-
sen tekemistd, kuluttajat tekevat suurimman osan tutkimuksestaan internetissa. He lu-
kevat ostokokemuksia ja arvioita ammattilaisilta sekd muita kuluttajilta, seké etsivat tie-

toa ja kysyvat kysymyksia esimerkiksi foorumeilla ja blogeissa. (Gunelius, 2011, 11.)
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Tassa kohtaa hakukoneoptimointi astuu kuvaan, silla |I0ytaakseen tata haluamaansa tie-
toa ostajan on etsittava sita jollain tavoin - eikd se, mitd 16ytyy hakukoneen tulosten en-

simmaiselta tulossivulta, ole suinkaan sattumaa.

Sisaltdmarkkinoinnin toimintaa hakukoneissa voi avata seuraavan esimerkin kautta: jos
luo itselleen tai yritykselleen 10-sivuisen nettisivun, luo hakukoneille 10 sisaantulopis-
tettd sisaltoonsa. Luomalla blogin nettisivuston yhteyteen ja julkaisemalla paivittain ma-
teriaalia, luo joka péiva uuden sisdantulopisteen — siis 365 lisda. Jos sisaltdmarkkinointi
on onnistunutta, sisaltd on relevanttia ja mielenkiintoista, ja asiakkaat haluavat jakaa sita,

on sisaantulopisteiden maéra moninkertainen. (Gunelius, 2011, 18.)

Hakukoneoptimointi taas tarkoittaa, ettd ndiden sisaantulopisteiden lisaksi tuotettu si-
saltd on raataloitya juuri oman asiakaskunnan ja yrityksen edustamien asioiden tarpei-
siin. Laittamalla hakuun graafikko, pitaisi hyvaa sisaltomarkkinointia tekevan graafikon
materiaalia 16ytyd vaivatta. Tama tapahtuu avainsanojen sisallyttdmisella julkaistavaan
materiaaliin. Avainsanat ovat yritysta ja sen tarjoamia palveluita kuvailevia tai sen alaan
littyvia usein esiintyvia hakusanoja ja —lauseita. (Gunelius, 2011, 18.) Sen enempaa ha-
kukonealgoritmeihin, -tekniikoihin ja avainsanoihin menemattd, on kuitenkin pidettama
mielessa, etta tuotetun sisallon laatu on ensisijaista (Gunelius, 2011, 20). Vaikka avain-
sanoja ja —lauseita on hyva sijoittaa tekstiin, on huomioitava, ettd varsinkin kuluttajien
tietoisuuden lisdantyessa pelkaltd avainsanapuurolta vaikuttava teksti ei ole sita autent-

tista, laadukasta sisaltéa, jota sisaltomarkkinoinnilla pyritdan tuottamaan.

3.3 Kanavat

Seuraavaksi kasittelyssé ovat muutamat yleisen sisaltomarkkinointiin kaytetyt online-ka-
navat, niiden péaasialliset kayttdtarkoitukset seka kayttoymparistét. Esitellyt kanavat
ovat kayttajamaariltdéén suurimpia sosiaalisen median alustoja seka yleisimpia online-
ymparistoja sisallontuotannolle. Uusia tai hieman pienempid kanavia on ja syntyy jatku-
vasti uusia, eiké niiden kaikkien l&pikayminen ole tutkielman puitteissa mahdollista. Ka-
navavalinnassa on myos otettu huomioon graafisen suunnittelijan tyon visuaalisuus,
jonka vuoksi esimerkiksi kuvajulkaisukanavina tunnetut Pinterest ja Instagram tulivat va-

lituksi esittelyyn.
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Sosiaalisen median kayttd on sisaltomarkkinoinnille tyypillistd sen ollessa digitaalisen
ajan markkinointimuoto — avainasemassa informaation jaettavuus ja tuottamiskustan-
nusten pienuus (Gates, 1996). Jyvaskylan yliopiston kansalaisyhteiskunnan tutkimus-
portaali maérittelee sosiaalisen median seuraavasti: “Sosiaalisella medialla (eng. social
media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttdjien
valinen kommunikaatio ja oma sisélléntuotanto.” Perinteisesta joukkoviestinndsta sosi-
aalinen media eroaa vuorovaikutteisuudellaan: kayttgjat eivat ole vain vastaanottajia
vaan voivat myds tehda asioita: kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosikkeja, jakaa

sisaltgja ja niin edelleen (Jyvaskylan yliopisto, 2008.)

Sisaltomarkkinointia tehdessé kanavavalinta on ratkaisevassa asemassa toivottujen si-
saltdjen onnistuneessa jakamisessa ja kohdeyleison tavoittamisessa. Samojen viestien
toistaminen kanavasta toiseen, paamaaraton tai harkitsematon kanavavalinta tai kana-
vaan tuotettu vaaranlainen sisaltd voi tehda siséltotmarkkinoinnista tehotonta. On ym-
marrettava kanavien erilaiset roolit ja kontekstit sisallon tarjoajina — yhten& olennaisim-
pana maarittajana se, millaisessa tilanteessa kohdeyleisd todennakdisesti kayttaa kana-
vaa (Blake, 2016). Tutkielman Kirjoittajan mielesta on tarkedd myos huomioida yrityksen
vahvuudet sisalléntuotossa, silla jos yrityksen tuottama sisalto tai jopa toimiala ei toimi
luontevasti vaikkapa videona, ei Youtube todennékdisesti toimisi parhaiten kanavavalin-

tana.

3.3.1 Facebook

Facebook on kayttdjamaaraltdan suurin ja tunnetuin sosiaalisen median alusta yli 1,5
miljardilla aktiivisella kayttgjalla (Helmrich, 2016). Facebookin monipuolisuus tekee siita
toimivan sisaltdomarkkinoinnin alustan: tuotettu sisaltd voi olla kuvia, videoita, tekstia tai
linkkeja. Inmisten ja yritysten valinen verkostoituminen on sujuvaa. (Helmrich, 2016.) Fa-
cebook onkin primé&aristi asiakasyhteyden luomiseen ja brandilojaaliuteen tarkoitettu tyo-
kalu, jonka tavoittama asiakassektori on laaja (Powers, 2015). Tiettya kayttotilannetta
Facebookille on vaikea méaaritelld, silla sité selataan ja kaytetddn keskustelemiseen niin
mobiilissa kuin poytakoneilla. Optimaalinen julkaisuvali tavalliselle yritykselle Faceboo-
kissa on Socialbakersin tutkimuksen mukaan noin 5-10 postausta viikossa eli kaytan-
ndssa noin kerran paivassa (Socialbakers, 2011). Lukema perustuu suurien bréandien

kolmen kuukauden julkaisutahtimittauksiin. Jos postaustahti on harvempi kuin kaksi pos-
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tausta viikossa, tyypillisesti yleison kanssa yllapidetty sosiaalinen yhteys katkeaa ja ylei-
son sitoutumistaso laskee. Vastaavasti jos tahti on tiheampi kuin kaksi kertaa paivassa,

brandin seuraamista vahennetaan. (Socialbakers, 2011.)

3.3.2 Twitter

Twitter on padasiassa nopean, juuri nyt tapahtuvan tiedon jakamiseen ja valittamiseen.
Sen maksimissaan 140 merkin julkaisut voivat siséltda mita vain linkeista aanestyksiin
ja videoihin (Helmrich, 2016). 320 miljoonalla kayttajallaan ja helpolla verkostoitumisel-
laan Twitter on ajankohtaisten ja tiedottavien julkaisujen alusta (Powers, 2015). Sisallon
uudelleenjakaminen on yksi Twitterin merkittdvimmista ominaisuuksista, silla niin kut-
suttu re-tweet-nappi on jokaisen julkaisun yhteydessa ja mahdollistaa sisallon levidmisen
ajoittain  merkittavastikin kayttajien keskuudessa. Twitter on myds tunnettu #- eli
hashtag-merkinndistaan, joiden avulla julkaisunsa voi liittdd esimerkiksi johonkin ajan-
kohtaiseen aiheeseen tai tapahtumaan: esimerkkina #NewYear2016, jolla |6ytéisi uu-
teen vuoteen liittyvia julkaisuja. Twitterin julkaisutahti on esimerkiksi Facebookia huo-
mattavasti tiheampi, skaalan ulottuessa kolmesta twiittauksesta jopa kolmeenkymme-
neen. Twiittauksien ika on kohtuullisen lyhyt, ja yleisdn reagointi niihin tapahtuu keski-
maarin hyvin pian julkaisun jalkeen. Taman, seka ajankohtaisia asioita kasittelevan luon-
teensa vuoksi Twitter vaatii aktiivisempaa julkaisua. Pienyrittdjille, kuten graafisille suun-

nittelijoille, optimaaliseksi twiittaustahdiksi ehdotetaan viitta. (Socialbakers, 2011.)

3.3.3 Instagram

Visuaalisena sosiaalisen median alustana Instagram perustuu taysin valokuvaan ja vi-
deoon. Aktiivisia kayttajia on 400 miljoonaa ja yleisimpid julkaisuaiheita ovat ruoka, taide,
matkustaminen, muoti sek& muut elamantyyliaiheet (Helmrich, 2016). Huomioitavaa In-
stagramissa on sen kayttd lahes yksinomaan mobiililaitteilla, eik& esimerkiksi linkkien
jakaminen ole alustalla kovin kaytannéllista, jolloin tuotetun sisallén on oltava riittavan
itsendista yrityksen muusta sisallosta toimiakseen Instagramissa (Helmrich, 2016). Me-
nestyvien brandien julkaisutahti Instagramissa on tutkimusten mukaan noin 1-2 paivittai-
sen postauksen luokkaa. Varsinaista vahentymisté yleison sitoutumisessa ei huomattu
runsaammallakaan julkaisutahdilla, mutta tarkeimmaksi tekijaksi nousee kuitenkin sisal-
I6n eli julkaistun kuva- tai videomateriaalin laatu. Epéatasaisella tai vahaisella julkaisu-

maaralla huomattiin selkedé laskua seuraajaméaarissa. (Union Metrics, 2014.)
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3.3.4 Youtube

Vain videosisallon jakamiseen tarkoitettu Youtube on Facebookin ohella kooltaan yksi
merkittdvimmista sosiaalisista medioista. Sinne lisatdén jatkuvasti uutta sisaltéa, joka on
kaikkea ohjevideoista luentoihin, tuote-esittelyihin ja henkilokohtaiseen bloggaamiseen,
jota kutsutaan videomuodossa vlioggaamiseksi. Yksityishenkildiden sivustolle lataamien
siséltdjen lisaksi myds monet yritykset tuottavat Youtubeen sisaltdéa. (Wikipedia, 2016.)
Tavoitteenomaisena sisallonjulkaisutahdiksi Youtubessa esitetddn monessa lahteessa
yhta videota viikossa. Kuvattua materiaalia olisi hyva jakaa ja uudelleenkayttaa eri muo-
doissaan niin, ettei viikottaisen tahdin yllapito muodostu liian hankalaksi. (Reelnreel,
2016.)

3.3.5 LinkedIn

Tyobyhteisoja ja —kontakteja yhteen kerdava LinkedIn on henkilébrandayksen ja yritys-
brandayksen kannalta tarked kanava. Siihen tuotettu siséltd on tydntekijoita, tydénhaki-
joita ja asiakkaita yhdistavaa ja useimmiten jotenkin yritykseen liittyvaa tai brandinvah-
vistukseen pyrkivaa. Linkedlnin ollessa yksi priméaarihakuvaline uusille tydntekijoille,
siella nakymisen voisi sanoa olevan erityisesti graafiselle suunnittelijalle hyva tapa to-
teuttaa sisaltdmarkkinointiaan. (Pulizzi, 2013, 237.) LinkedInin ehdotettu julkaisutahti on
arkipaiviin painottuva ja huomattavasti hitaampi, kuin esimerkiksi Twitterissa. LinkedInin
oman markkinointiraportin mukaan noin 20 postausta kuukaudessa olisi optimaalinen

tahti, tarkoittaen kaytannossa yhta postausta per arkipaiva. (Socialbakers, 2011.)

3.3.6 Pinterest

Pinterest on kuvienjakomedia, jolla arvioitiin vuonna 2013 olevan globaalisti 70 miljoonaa
kayttajad. Pinterestin toimitusjohtaja ynnasi yrityksen idean "ideakatalogiksi” ja sen voi-
makkaasti visuaalinen kayttdétapaa voisi verrata kollaasien rakentamiseen: kayttajat la-
taavat, tallentavat eli "pinnaavat”, jarjestelevat ja kuratoivat kuvamateriaalia boardeina
tunnetuissa kokonaisuuksissa. (Wikipedia, 2016.) Courney Seiterin mukaan optimaali-
nen julkaisutahti Pinterestissa on noin 5-30 "pinnausta” paivassa. Seiter nostaa kuitenkin
myo0s esiin Pinterestin algoritmit, jotka estavat suuremman sisaltomaaran tulvimista seu-

raajien syotteeseen sellaisenaan, joten ylarajaa "pinnaamisen” maarélle ei valttamatta
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ole tarpeen asettaa. (Seiter, 2015.) Tutkielman kirjoittaja esittda Pinterestia toimivana
kanavana graafiselle suunnittelijalle niin henkilébrandinsa vahvistamiseen kuin sisalto-
markkinointiinkin. Oman tyylinsa tuominen esille erilaisin kuvakokonaisuuksin ja esimer-
kiksi hyotysisaltdjen keraaminen boardeihin voi auttaa kohdeyleis6da ymmartamaan

graafikon visuaalista jalked ja |I0ytdm&&n uutta inspiraatiota omaankin tekemiseensa.

3.3.7 Blogi

Blogi otetaan kasittelyyn viimeisena, silla sen monipuolisuus erottaa sen edeltavista so-
siaalisen median kanavista. Blogi on yrityksen omalla alustalla julkaistavia artikkeleita,
videoita, infografiikkaa, tai yhdistelmé nditéa. Bullet-pointit toimivat hyvin blogisisallossa
ja sen avulla on mahdollista ja kannattavaa linkittdd yhteen yrityksen tuottamaa materi-
aalia eri kanavissa ja blogin sisalla. Blogiin tuotettua materiaalia voi lyhentaa ja linkittaa
Twitteriin, siina esiintyvia kuvia voi pinnata Pinterestiin aiheeseen liittyvaan boardiin ja
siitd voi patkia erilaisia osuuksia esimerkiksi Facebookiin tai LinkedIniin. Viestinnén sévy
seka visuaalisuus tiivistyy blogisisaltoon ja niiden kanssa kannattaa olla tarkka, silla se
voi olla formaatiltaan pisinta sisaltoéa, jota yleiso yritykselta lukee ja on taten selkea osa
brandin muodostusta. (Pulizzi, 2013, 225-226.)

3.4 Sisaltotyypit

Edellisessa osiossa esiteltyjen siséllonjulkaisualustojen myoéta tulee selvéksi, ettd myos
erilaisia sisaltdja (video, blogi, audio..) on monenlaisia ja ne sopivat erilaisiin kayttotar-
koituksiin. Siséltomarkkinoinnissa siséllon tarkein tehtéava on kuitenkin konvertoitua eli
saada aikaan virallisen méaaritelman mukaista tuottoisaa asiakastoimintaa (Blake, 2016).
Mika kullekin toimijalle on toimivin tapa, on itse yrityksen l&htokohdista ja mahdollisuuk-
sista kiinni. Tekstid tuottavan yrittdjan tai yrityksen voi olla vaikea tuottaa visuaalista ma-
teriaalia kuvien muodossa, mutta esimerkiksi teksteja analysoivien tai niista kertovien
audionauhoitteiden tekeminen voisi olla mahdollista. Graafiselle suunnittelijalle visuaali-
sen materiaalin tuotannon pitdisi olla helppoa osana virallista tydnkuvaakin, joten sellai-
seen sisaltédn nojaavien alustojen hyddyntadmisen voisi sanoa olevan yleista graafisen

suunnittelun alalla.

Tuotetun sisallo takaa voi [6ytéa erilaisia intentioita — sisaltétyyppeja, joista seuraavana

eriteltyind viisi vapaasti suomennettuna The Internet Marketing Academyn artikkelista
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The Five Types of Content That Grab Attention for the Best Content Marketing. Sisalto-
tyyppien esittelya on taydennetty myos yleisilla sek& graafisen suunnitteluun liittyvilla
esimerkeilld, jotta graafikkona saisi vinkkeja niiden erilaisesta hyddyntadmisesta sisalto-
markkinoinnissa. Kasiteltavat sisaltétyypit ovat trendi, meteori, "how-to” eli ohjeistus,
"how-to-work-with” eli ohjeistus jonkun/jonkin kanssa tyoskentelyyn sekd case-esi-

merkKi.

3.4.1 Trendi

Yritys tuottaa sisaltdd, joka vastaa johonkin nykyhetkessa asiakkaaseen vaikuttavaan
trendiin tai ilmioon. Erityisen tarkea sisaltotyyppi yritykselle, joka pyrkii tarjpamaan asi-
akkailleen vaihtuvia tai ajankohtaisia palveluita jonkin tietyn toistuvan palvelun sijaan.

(Internet Marketing Academy, 2011.)

Trendisisalloksi voi kutsua Ernesto Olivaresin artikkelia "16 Graphic Design Trends To
Watch In 2016”. Graafiseen alaan seka visuaaliseen tarinankerrontaan erikoistuva Oli-
vares pitaa tarkeana pysya karryilla alan trendeista ja tapahtumista. Jakamalla tata tietoa
Olivares ei vain tuota trendikasta sisaltéa, vaan tarjoaa asiantuntijana asiakkailleen ja

muille alan toimijoille ajankohtaista luettavaa. (Olivares, 2016.)

3.4.2 Meteori

Trendin ollessa jollain tapaa hitaampi tapahtuma on meteori jokin yllattava sattuma, jo-
hon yrityksen tuottama sisaltd pyrkii nopeasti vastaamaan tai antamaan apua. Vaatii yri-
tykseltd tarkkaavaisuutta sek& ennakointia, jotta voi olla oikeassa paikassa oikeaan ai-
kaan sisaltonsa kanssa. (Internet Marketing Academy, 2011.)

Meteori-sisaltotyypista yleisesimerkkind toimii huhtikuun 2016 alussa tapahtunut laaja
tietovuoto veronkierrosta. Panamalaisen lakimiesfirman vuotamat dokumentit paljastivat
veroja kierténeita eri maiden paamiehia, yrityksia ja muita henkildita. Twitteriin nopeasti
syntynyt hashtag #panamapapers sisalsi useita esimerkkeja meteorisisaltdtyypista. Yksi
tallaista sisaltda julkaissut oli brittildissanomalehti The Guardian, joka listasi ajankohtai-

sia asioita tietovuodosta.
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Panama Papers: all the revelations so far
The unprecedented leak of 11.5m files is causing upheaval across the globe. Here is what

as been revealed by the Guardian

The Guardian

Kuvio 8. Esimerkki Meteori-siséltotyypista Twitterin #panamapapers —syotteesta.

Meteori-sisaltotyypin hyédyntadminen voi olla graafiselle suunnittelijalle hieman hanka-
lampaa, silla yleiset uutiset eivat valttamatta ole alaan liittyvid. Joskus esimerkiksi isojen
yritysten uusien yritysilmeiden julkaiseminen nousee julkiseksi puheenaiheeksi, ja tallin
graafikon analyysi voi olla paikallaan ohjaamassa liikennettd meteoritapahtumasta graa-
fikon omaan blogiin ja muuhun tuotantoon. Graafikon meteori-sisallésta toimii esimerk-
kind myds suomalaisen graafikon Kasper Strommanin blogikirjoitus, joka alkaa: "Eilen
meita taalla Kasper Diem -blogissa pyydettiin Opetus- ja kulttuuriministerion toimesta
kahden paivan tyokeikalle piirtelemaéan, josta hyvasta olisi saanut ateriapalkan ja naky-
vyytta.” (Stromman, 2016). Muutamille taiteilijoille Opetus- ja kulttuuriministeriosta lahe-
tetty ty6tarjous ilman rahapalkkaa sai nopeasti aikaan kohahduksen, ja asiaa kommen-

toitiin ja jaettiin sosiaalisessa mediassa esimerkiksi juuri Strémmanin esiintuloon liittyen.
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9’ Hyvia uutisia: tuloveron voi nyt korvata
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o O Opetus- ja kulttuuriministerién toimesta kahden paivan
tydkeikalle piirtelem&én, josta hyvasti olisi saanut ateri...

kasperstromman.com

Kuvio 9. Kuvakaappaus Kasper Strommanin Twitterista.

3.4.3 "How-to” eli ohjeistus

Parhaimmillaan ohjeistussisalto tarjoaa asiakkaille sisaltomarkkinoinnin ydinajatuksen
mukaisesti apua saavuttaa tavoitteensa. Omalle kohderyhmalle oman ammattitaidon tai
osaamisalueen kautta tarjottu apu ja ohjeistus voi vakuuttaa asiakkaat yrittajan tai yrityk-

sen osaamisesta. (Internet Marketing Academy, 2011.)

Ohjeistussisallosta esimerkkind erilaisia kulttuurillisia, parempaan elamaan ohjeistavia
kursseja tarjoavan The School of Lifen Youtube —kanava. Videot siséltavat monenlaisia
eri ohjeistuksia ja kasittelevat samoja aiheita kuin The School of Lifen itse tarjoamat
kurssit. Videot toimivat siis samalla sisaltomarkkinoinnillisina keinoina saada ihmiset kiin-

nostumaan yrityksestd seka sen tarjoamista kursseista.
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Kuvio 10. Kuvakaappaus The School of Lifen "how-to”- eli ohjeistusvideosta.

3.4.4 "How-to-work-with” eli ohjeistus jonkun/jonkin kanssa tydskentelyyn

Sisalto tarjoaa apua siihen, kuinka saavuttaa paras mahdollinen tulos jonkin toimijan tai
yrityksen kanssa (esimerkiksi siséltoa tarjoavan yrityksen kanssa). Erottaa yrityksen kil-
pailijoistaan ja helpottaa asiakkaan valintaprosessia. (Internet Marketing Academy,
2011))

Graafiseen alaan liittyvad “"how-to-work-with”-sisaltdd on esimerkiksi kanadalaisen
Inkedkoi Designsin artikkeli "How to work with graphic designers” (Inkedkoi Designs,
2016). Erilaisia graafisen suunnittelun palveluita tarjoavan toimiston artikkeli kay l&api
graafisen suunnittelijan kanssa tydskentelemisté lahtien vaiheista ennen yhteydenottoa

projektin viimeistelyyn.

3.4.5 Case-esimerkki
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Case-esimerkkisiséltd on jo tapahtuneen asiakaskohtaamisen tai asiakastapahtuman
kuvailemista. Asiakas saa selke&n kuvan yrityksen kanssa toimimisen prosessista ja par-
haassa tapauksessa vakuuttuu siitd, etta tydskenteleminen heidan kanssaan olisi hedel-

mallista. (Internet Marketing Academy, 2011.)

Graafisen suunnittelutoimiston Pentagram Designin blogpostaus Helsingissa sijaitsevan
Marimekon padliikkeen uudelleenkonseptoinnista toimii naytteena case-esimerkki-sisal-
totyypista. Avaamalla tyovaiheita, tuloksia ja ajatuksia tyon taustalla Pentagram Design

tarjoaa katsauksen tyoskentelytapoihinsa.

| I('Hlf\” > I iﬂ\
\ [ . [
Marimekko is a Finnish design company I'I/ i |
famed for their bold use of prints in apparel t vl
o fv
and home decor. Following the appointment ‘ ~ |
of a new Creative Director and CEO of the

company, William Russell has created a new
concept for the brand'sflagship store in EE EE II
central Helsinki.The store is one of

Marimekko's 150 retail outlets and features
the most diverse selection of their range.

Kuvio 11. Ruutukaappaus Pentagram Designin Marimekkoprojektin blogipostauksesta.

4 Tulosten mittaaminen

Sisaltémarkkinoinnin tulosten mittaaminen tapahtuu tavoitteisiin pohjautuen monella ta-
valla, mutta tarkeintd on keskittya niihin, jotka ovat yritykselle ja sen tavoitteelle merki-
tyksellisia. Jos tarkoituksena on vahvistaa brandia, kaannytaan erilaisten indikaattorien
puoleen kuin esimerkiksi puhtaasti myyntid lisddmaan pyrkivan sisaltémarkkinoinnin ta-
pauksessa. ROO eli Return on objective, vapaasti suomennettuna tavoitteen tuottamat
tulokset, nayttaa, mitd tavoitteiden eteen tehdyilla toimilla on saavutettu. (Pulizzi, 2013,
281.) Pulizzin kirjassa lainatun Russel Sparkmanin mukaan kaikki ROI:n mittaamiseen
kaytetyt indikaattorit — videoiden katsomiskerroista avattuihin e-maileihin ja retweetteihin
— Vvoi ja tulee punoa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi osoittamaan sisaltémarkkinoinnin on-

nistumista. (Pulizzi, 2014, 279.) Tutkielman kirjoittajan nékemys lahteisiin pohjautuen on,



31

ettd juuri tulosten mittaaminen on avain onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin toteuttami-
seen. Jos sisaltdmarkkinoinnin toteuttaminen on hakuammuntaa, eika edes sita tekevilla
ole selked& kuvaa erilaisten sisaltdjen toimivuudesta, on hankalaa hallinnoida kokonai-
suutta ja kehittdd sisaltdmarkkinointia eteenpain. Seuraavana esiteltyjen termien poh-
jalta paastéaéan kasiksi sisaltomarkkinoinnin tuloksiin ja voidaan siirtya iteroimaan, eli jat-
kojalostamaan sisaltomarkkinointistrategiaa. Tutkielman kirjoittajan johtop&atds on, etta
jos tuloksia mitataan johdonmukaisesti, voidaan tunnistaa esimerkiksi epgjohdonmukai-
sesti brandatyt sisallét tai saavuttamattomat tavoitteet ja tata kautta iteroida sisaltéa vir-

taviivaisemmaksi.

4.1.1 Mainemonitorointi

Online-sisaltdmarkkinointi tarjoaa hyvia mahdollisuuksia yrityksen maineen monitoroin-
tiin online-ymparistdssa. Jos ja kun sisalttmarkkinointi on onnistunutta ja tuottaa rele-
vantteja puheenvuoroja tai viihdyttavaa sisaltda internetiin, alkaa keskustelu, kommen-
tointi ja jakaminen asiakkaiden toimesta. Mainemonitorointi on naiden keskustelujen ja
kommenttien etsimista esimerkiksi hakusanojen kautta. Haettavia ja seurattavia termeja
ovat esimerkiksi oman yrityksen nimi, oma nimi, tuotteiden nimet tai kilpailijoiden vastaa-
vat. Seuraamalla naitd asioita ja brandin ymparilla tapahtuvaa keskustelua, voidaan
tehda tarvittaessa toimenpiteitd, mikali keskustelu olisi esimerkiksi nousujohteisesti ne-
gatiivissavytteista. (Gunelius, 2011, 260.) Tutkielman Kirjoittaja arvioi, etta pienyrittajan
kuten graafisen suunnittelijan mainemonitorointi voi olla melko pienimuotoista, mutta
seuraamisen arvoista yhta lailla. Esimerkiksi karkkaita mielipiteité esittamalla tai vaariin,
bréndia edustamattomiin keskusteluihin osallistumalla voi varmasti tehda hallaa henki-
[6brandilleen.

4.1.2 Suoritusindikaattorit

Suoritusindikaattorit (eng. Performance Indicators) ovat niitd osoittimia, jotka tuovat
konkreettiseksi sisaltomarkkinoinnin tulokset (Pulizzi, 2013, 282). Niiden arviointiin on
useita tapoja ja painotuksia, tavoitteista riippuen, mutta ne voi jakaa karkeasti kolmeen

kategoriaan:
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Kayttgjaindikaattorit ovat perustason indikaattoreita, joihin siséltyvat esimerkiksi sivun
katsojamdaarat (eng. Page views), sivustovierailijat, sivustolle |16ytdmiseen kaytetyt haku-
sanat, sisallon jakamiset, kommentit. Naiden avulla voidaan raataléida sisallontuottoa
perustason kayttgjainteraktioita kannustaviksi ja saada enemman nakyvyytta. (Pulizzi,
2013, 282). Sekund&ari-indikaattorit osoittavat varsinaista siséltoon sitoutumista, kuten
uutiskirjeiden tilauksia tai blogin seuraajia — naita voi ajatella myds lyhyen aikavalin ta-
voitteina. Niihin sisaltyy myos laskelmia kuluista esimerkiksi per vierailija. (Pulizzi, 2013,
283). Primaari-indikaattorit eli Key Performance Indicators ovat varsinaista sisaltémark-
kinoinnin liiketoiminnallista tuottoa: esimerkiksi sitoutuneista kayttajista ostajiksi muun-
tuneet. (Pulizzi, 2013, 283).

5 Visuaalinen ohjeistus graafikon online-sisaltomarkkinointiin

Opinnaytety6n lopuksi tutkimuksen tarkeimmaksi koettu anti koottiin tiiviseen visuaali-
seen muotoon ja se on néhtavissa kokonaisuudessaan seuraavassa osoitteessa:

http://jessicaniiranen.com/opinnaytetyo/keinoja_ja kaytantoja.pdf (pdf). Tama luku ka-

sittelee ja avaa visuaaliseen toteutukseen valittuja asioita. Visuaalisen ohjeistuksen ra-
kenne on pitkalti samanlainen kuin luvussa 2 esitellyn sisaltémarkkinoinnin rakennekaa-
vion. Taustatyon, kuten henkilébrandin, avaamisesta edetaan kaytannon toteutukseen,
kanaviin, sisaltoihin ja julkaisutahteihin. Lopuksi kasitellaan tulosten mittaamista. Opin-
naytety6ta varten tehdysta tutkimuksesta oivallettuja asioita ja johtopaatdksia tuodaan
myds esiin "Dos and dont's” —osuudessa, joka tiivistaa hyvia ja huonoja kaytantoja sisal-

tomarkkinoinnin toteuttamisessa.


http://jessicaniiranen.com/opinnaytetyo/keinoja_ja_kaytantoja.pdf
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KEINOJA JA KAYTANTOJA GRAAFIKON
ONLINE-SISALTOMARKKINOINTIIN

taustatyd

Taustatyd pohjustaa siséltémarkkinoinnin toteuttamista ja maarittelee esimerkiksi kdytettavid kanavia.
Taustatyé ja esimerkiksi kilpailija- sekd kohderyhmakartoitus on syytd tehda huolella.
Nain voit varmistaa, ettd tuotat uudenlaista ja merkityksellistd sisaltéa asiakaskunnallesi.

henkildbréndi kilpailijat kohderyhm3 tavoitteet konseptointi
- kuka olet? - keita kilpailijat ovat? - ketka ovat kiinnostuneita - miksi yrityksesi on - edellisten vaiheiden pohjalta
- mita teet? - miten erotut? palveluistasi? olemassa? terdvditd konseptiasi:
- mitd bréndisi lupaa - millaista siséltéa - kenelle sisdltési puhuu? - mitd tavoittelet
tuotetaan jo? esim. lisdd myyntia? - muotoile siséltdmarkkinointisi

muistettavaa hy&dynna persoonien lisd3 katsojia videoille? bréndiisi ja erikoisosaamiseesi
- konsistenssi - pida hae kilpailijoita esimerkiksi luomista: kehittele liséa kavij6itd sivustolle? sopivaksi

kaikki viestisi linjassa alaasi liittyvilld hakusanoilla esimerkkihenkild/ - erotu muista
- pitkdjanteisyys - tai avainsanoilla henkilitd, joille osoitat - tiivistd tavoitteesi missio-

toimi pitkélld tahtaimelld sisaltosi lauseeseen, joka sisdltas:
- fokusointi - 313 harhaile

brandin ulkopuolelle ydinkohderyhma

materiaali, jota toimitat heille
mitd hybtyd annat yleisélle

Kuvio 12. Online-sisaltdmarkkinoinnin taustaty6t ynnaava ensimmainen osuus visuaalisesta oh-
jeistuksesta. Jessica Niiranen, 2016.

Visuaalisen ohjeistuksen ensimmainen osio pyrkii tiivistAmaan ja esittamaan helposti
ymmarrettdvassd muodossa online-sisaltémarkkinoinnin taustatyohon liittyvaa asiaa.
Opinnaytety6n rajauksessakin tarkeimmaksi koetut osa-alueet on nostettu esille ja eri-
laisin kysymyksin, ohjeistuksin ja pohdinnoin on pyritty auttamaan graafisen suunnitteli-
jan tydskentelya taustatyon parissa. Taustatyon tarkoituksena on tehda sisaltémarkki-
noinnin tekijalle selvaksi se, mistd, miten ja kenelle han koittaa sisaltomarkkinoinnillaan

puhua.
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kiytintd

Online-sisaltémarkkinoinnin toteuttamisen kaytantoa: kanavia, sisaltotyyppeja ja julkaisutapoja.
Saman siséllén optimoiminen eri kanaviin ja levittdminen eri muodoissaan pitad yrityksen sisdltékanavat aktiivisina.
Muista: laatu ennen miard3. Graafisen suunnittelijan yksityisyrittdjéni voi olla vaikea tuottaa valtavaa masrds
sisdltd, joten valitse itsellesi ja osaamisalueellesi sopivimmat kanavat ja panosta niihin.

sisdlléntuotanto hakukoneoptimointi

- selvitd aiheesi suositut
hakusanat ja sisallyta
niitd tuottamaasi sisaltoon

- tuottamalla ajankchtaista
sisdlt6d brandisi mukaisista
aiheista, tulet 3ydetyksi
niistd tietoa etsivien ihmisten

- miten tuotat sisdltéd

- hyadynna erilaisia lahteita,
asiakkaat, alan tapahtumat

- uudelleenkdyts materiaalia
eri kanavissa

- pyri vahvistamaan vuoro-
vaikutusta yi

ja yleisosi E toimesta
- 80-20 s&antd, vain 20%
sis8lléstd suoraa markkinointia

- seki lyhyen, ettd - nopea, ajankohtainen, | - valokuvat ja videot - siséltdtyyppejd - henkilobrandays- - kuvienjakomedia - vapaamuotoinen

pitkin formaatin lyhyt sisdlté - tarked henkilobrandin hyédynnettévaksi: kanava - hyvd henkils- julkaisualusta:
sisaltéa - sisaltotyyppejd rakentamiseen: - tydyhteisd, tirkeds brandaykseen:
- sis3ltdtyyppeja hy&dynnettavaksi: millaisia visuaalista - “how-to" luoda kentakteja oma tyyli esiin, - hyédynna muita
hysdynnettavaksi: materiaalia jaat? - “how-to-work-with” - sisaltotyyppeja inspiraation julkaisuja
- meteori: yllattavit - muu informatiivinen hy&dynnettavaksi: jakaminen - kaikki sisélt&tyypit
- ki i ja A= 2 LKAHA. - iaali - pinnaa yrityksen - artikkelit
uommﬁmm Irende[a‘ tapalhl_umat PAIVASSA, TARKEAR rr_n_ahtenaa i . ", ; P}k aa yrity A .
Graafisen suunnittelun | - mielipiteet PITAA SYOTE TASAISENA - vilhdemateriaali - "how-to ) Jul alsgmga - \n_u a meI. in omiin
trendit 2016” - trendikkadt aiheet - “how-to-work-with" materiaalia artikkeleihin

- vilhdyttava sisélté
- infografikka

3 = 30 JULKAISUA

JULKAISU NOIN
KERRAN VIKOSSA

- muu informatiivinen
materiaali

5 - 30 PINNAUSTA

PAIVITTAINEN JULKAISU

By . PAIVASSA, GRAAFIKOLLE n - . PAIVITTAIN, JA MATERIAALIA
- kuvia, videoita, tekstid | comerKike 5 - yritykseen liittyvit El VARSINAISTA MUIHIN KANAVIIN
julkaisut YLARAJAA

JULKAISU NOIN
KERRAN PAIVASSA

JULKAISU ARKIPAIVISIN,
20 KERTAA KUUKAUDESSA

Kuvio 13. Visuaalisen ohjeistuksen toinen osuus, joka kasittelee online-siséltémarkkinoinnin kay-
tantoa. Jessica Niiranen, 2016.

Toisessa 0siossa mennaén online-sisaltdmarkkinoinnin toteuttamisen kaytantéén kana-

vien, sisaltdtyyppejen ja julkaisutapojen kautta. Osion anteja ovat esimerkiksi tiiviisti esi-

tettyna eri kanavien ominaisuudet ja julkaisutahdit. Vinkkeja annetaan myds saman si-

sallon optimoimiseen eri kanaviin ja levittamiseen eri muodoissaan, jotta yrityksen sisal-

tokanavat pysyvat aktiivisina — mielessa pidettavaksi sopii kuitenkin periaate "laatu en-

nen maaraa”. Graafisen suunnittelijan kaltaisena yksityisyrittajana voi myos olla vaikea

tuottaa valtavaa maaraa sisaltda, joten on hyva valita itselleen ja osaamisalueelleen so-

pivimmat kanavat ja panostaa niihin.
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tulosten mittaaminen

Palauta taveite mieleesi, Numeroita, kuten jakeja tai tykkdyksid on hyvi seurata sisallén optimeimisen vuoksi,
mutta kiinnitd enemman huomiota iscon kuvaan. Menetkd kohti alkuperiista tavoitettasi? Jos esimerkiksi halusit
vahvistaa henkildbrandiasi, tee kuluttajatutkimusta ja mainemonitorointia ihmisten nakemyksists.

indikaattorit

kavijamaarat, katsomiskerrat,
hakusanat, kommentit,
sisllon jakamiset

lyhyen aikavilin tavoitteita:

varsinaista siséltéén sitoutumista,

kuten uutiskirjeiden tilauksia
tai blogin seuraajia

varsinaista sisiltémarkkincinnin
liketoiminnallista tuottoa:
esimerkiksi sitoutuneista
kayttdjistd ostajiksi muuntuneet.

mainemonitoreinti

- mainemonitorointi on
sisaltéési liittyvan keskustelun,
kommentoinnin ja jakamisen
seuraamista

- hae ja seuraa oman yrityksen nimed,
oma nimedsi, tuotteiden nimia
tai kilpailijoiden vastaavia

seuraamalla naitd asioita

ja brandin ymparilld tapahtuvaa
keskustelua, voidaan tehdi
tarvittavia suunnanmuutoksia
siséllon kanssa

Kuvio 14. Visuaalisen ohjeistuksen kolmas osuus, joka kasittelee tulosten mittaamista. Jessica
Niiranen, 2016.

Kolmas ja viimeinen varsinainen sisaltdmarkkinoinnin prosessiin liittyva osuus on tulos-
ten mittaaminen. Tulosten seuraamisesta ja optimoinnista tuodaan esiin perusperiaat-
teita ja pyritdan selittdmaan tavoitteisiin suhteuttamisen tarkeytta. Yleiset suoritusindi-
kaattorit selitetddn lyhyesti ja mainemonitoroinninkin toteuttamista kasitella&n osana tu-
losten mittaamista.

DOS AND DON‘TS

Tiivistelma hyvid ja huonoja kéytantdja sisdltémarkkinoinnin toteuttamisessa.

vélta hakuammunta: kysy
ensin “miksi?”, sitten vasta "mita?”
- tuottamasi sisallon tulee olla
tavoitteellista

ole oma itsesi,
henkilsbrandi ei rakennu
luontevasti epétodellisen

imagen paille

pidé suora myyminen
vahissd ja keskity asiakkaan
tarpeisiin ja haluihin,
luo lisdarvoa siséllsllasi

valta pelkdstadan linkittdmasta
sisdltdd kanavasta toiseen,

ota huomioon kanavan yleinen

sisaltd ja muotoile sen mukaan

seuraa tuloksia jatkuvasti
jaiteroi tarpeen mukaan;
jos et saavuta haluttuja tuloksia,
muuta metodeja

pysy brandin luomassa

rajauksessa, l3 harhaile

brandiin sopimattomiin
aiheisiin tai toimiin

kayttiessasi avainsanoja
tekstissdsi, vilta tekemasta
tekstistd pelkkda avainsanapuuroa
laatusisaltd on ensisijaista

graafikon kaltaisena yksityisyrittdjana
&l3 yrité olla kaikissa kanavissa:
laatu ennen maaraa ja kanavien
tulee olla sisélté6si sopivia

kierrdta sisltda ja tee siita
sopivia palasia eri kanaviin
julkaistavaksi

Kuvio 15. Visuaalisen ohjeistuksen viimeinen osuus, joka on kokoelma hyvia ja huonoja kaytan-
toja sisaltomarkkinoinnin toteuttamisessa. Jessica Niiranen, 2016.
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Viimeisessa osiossa teoreettisen tutkimuksen pohjalta tehtyja johtopaatoksia tuodaan
esiin vapaamuotoisemmin "dos ja don’ts” —listan avulla. Kaytanndssa tama tarkoittaa ly-
hyita vinkkeja, joita pitdd mielessa sisaltémarkkinointia rakentaessa seka asioita, joita
olisi hyva valttaa. Listaus on kirjoittajan I&hteisiin nojautuvia paéatelmid seka ajatuksia

toimivan sisaltomarkkinoinnin rakentamisesta.

6 Yhteenveto

Katsaus online-siséltdmarkkinointiin: keinoja ja kaytantoja graafiselle suunnittelijalle

-opinndytetyd antoi kirjoittajalle tavoitteiden mukaisesti kattavan yleiskasityksen sisalto-
markkinoinnista ja sen toteuttamisesta. Myos tavoite tuottaa visuaalinen tiivistelma opin-
naytetyon kasittelemista tytvaiheista sisaltomarkkinoinnin tekemisessa saavutettiin.
Lapi koko tydn tekemisen aihe koettiin hyddylliseksi ja mielenkiintoiseksi, ja siihen pe-
rehtyminen oli kirjoittajalle mieluisaa. Koska opinnaytetyd tehtiin ilman toimeksiantajaa,
kirjoittajalle oli tarkeinta saavuttaa hyva tietopohja aiheesta ja jakaa sitten oppimansa

eteenpéain muille hyddyllisessa ja tiivissa muodossa.

Haasteiksi osoittautui rajaaminen, silla mitd syvemmalle kirjoittaja perehtyi aiheeseen,
sen enemman siihen tuntui liittyvan; sisaltomarkkinointi toimii kontekstissa todella monen
erilaisen markkinoinnin osa-alueen kanssa. Joitakin mielenkiintoisia mutta liian isoiksi
itsenaisiksi kokonaisuuksiksi osoittautuneita aiheita, kuten julkaisustrategian tekeminen,
jouduttiin jattdmaan tyon ulkopuolelle. Oli haasteellista valita asiat, jotka mahdollistavat
sisaltomarkkinoinnin ymmartamisen kokonaisuutena, mutta eivét vieneet aiheen kasitte-
lya liiaksi sivuraiteille. Valituissa aiheissa asioiden esittdminen lyhyesti ja tiiviisti onnistui
kuitenkin kirjoittajan mielesta kiitettavasti. Tydskentelyn alusta saakka olisi kuitenkin ollut
hyva rajata aihetta tiukasti ja pysya siing, silla tekstin jatkuva muovaaminen kirjoituspro-

sessin aikana oli tydlaampi tydskentelytapa rajauksen teravoityessa hiljalleen.

Kokonaisuudesta muodostui kohtuullisen teoreettinen, mika oli yleiskatsaus-tavoitteen
kannalta sopivaa. Kirjoittamista olisi kuitenkin voinut jatkaa tai tehda esimerkiksi koko-
naan jonkun tietyn sisaltémarkkinointia tekevan graafikon tytskentelyyn perehtyen. Nain
esiin tuodut esimerkit olisivat mahdollisesti olleet johdonmukaisempia ja himenomaan
sisaltdmarkkinoinnin hyédyntamisesta graafikoille olisi voinut syntya kohdennetumpia oi-
valluksia. Olisi myds ollut mielenkiintoista tuoda esiin erilaisten graafikoiden aspekteja
sisaltdmarkkinointiin: millaista sisaltémarkkinointia tuottaa digitaalisen median graafikko,

enta millaista enemman kuvitukseen tydskentelynsa painottanut?
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Aiheen tutkiminen oli kuitenkin kokonaisuudessaan erittdin antoisaa ja motivaatio jatkaa
sen parissa oman sisaltomarkkinoinnin syvempaan pohtimiseen on korkea. Opinnayte-
tyon tulosten ja loydettyjen esimerkkien perusteella voinee paatella, etté juuri online-si-
saltomarkkinointi soveltuu hyvin graafiselle suunnittelijalle. Sita toteutetaan jo nykyisyy-
dessdan monessa muodossa, mikd omalta osaltaan my6s osoittaa paatelman todeksi.
Konseptointi ja oman erityisalan tuominen esiin uniikilla sisallolla nousi tutkielman kirjoit-
taman mielesta tarkeaksi seikaksi, ja naiden asioiden ideointiin on hyva jatkaa vahvalta

teoriapohjalta.
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