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Taman kehittamishankkeen tarkoitus on kehittaa koulutus journalisteille, jotka ovat siirty-
massa, siirtyneet tai kiinnostuneita siirtymaan tekemaan sisaltomarkkinointia. Hankkeeni
taustalla on median murros, jonka mydéta toimittajat joutuvat pohtimaan uudenlaisia tyo-
mahdollisuuksia. Toimituksia supistetaan ja irtisanomiset ravistelevat alaa. Toimituksellista
osaamista kuitenkin tarvitaan edelleen — mutta yha useammin erilaisissa viestinta- ja sisal-
tétoimistoissa tai yrityksissa.

Tybssani maarittelen sisaltémarkkinoinnin tarkeimpia kasitteita, silla alan ymmartaminen
vaatii sen kasitteiden ymmartamista. Avaan tyéssani myds median ja viestintakentan mur-
rosta, jonka myo6ta journalismi on saanut kilpailijakseen blogit ja yritysten omat mediat.
Lisaksi syvennyn oppimisen ja opettamisen pedagogiikkaan, joka luo tarkeén pohjan on-
nistuneelle koulutukselle.

Tutkimusmenetelméana kaytan konstruktiivista tutkimusotetta. Kehitan siis hankkeessani
uuden konstruktion eli koulutuksen journalisteille.

Toteutustapana ovat haastattelut ja verkkokysely. Haastattelin seitsemaa henkiloa, jotka
ovat siirtyneet journalismista sisaltémarkkinointiin. Verkkokyselyyni vastasi 67 toimittajaa.

Testaan konstruktioni eli koulutussuunnitelmani Journalistiliton koulutusp&allikolla, jolla on
hyva kasitys siita, millaista koulutusta journalistit tarvitsevat sisaltomarkkinoinnista.

Kirjallisuuden, haastattelujen, verkkokyselyn ja testauksen perusteella méaarittelen koulu-
tukselle oppimistavoitteet ja teen koulutussuunnitelman. Koulutus sisaltda kuusi kolmen
tunnin mittaista lahiopetuskertaa ja lisaksi kotitehtavia. Koulutuksen paaaiheita ovat sisal-
tomarkkinointiin ja sen kasitteisiin perehtyminen, siirtyminen toimittajasta siséltomarkkinoi-
jaksi, sisaltomarkkinoinnin etiikka, laadukas kaupallinen sisalt6, asiakas- ja projektityt seka
oman osaamisen sanallistaminen ja myyminen.
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1 Johdanto

Taman kehittamistyon tavoitteena on tuottaa koulutuskokonaisuus, joka vahvistaa journa-
listien ymmarrysta sisaltomarkkinoinnista. Nain ollen koulutus lisééa toimittajien osaamista
esimerkiksi asiakaslehtien ja natiivimainonnan tekijéind. Se myo6s auttaa toimittajia tunnis-
tamaan, misté toimittajan tydssa tutuista taidoista on hyotya siséltémarkkinoinnissa — ja
toisaalta myds sen, miten toimittaja voi kehittdd omaa osaamistaan, jos haluaa tehda si-

saltdmarkkinointia.

Toimituksellisen sisaltdmarkkinoinnin koulutuspakettia tarvitaan, silla viestinnan ala, me-
diakentta ja journalistinen tyd ovat murroksessa. Yha useammat tahot tuottavat kaupal-
lista sisaltda, joka on journalistisen aineiston kaltaista. Kaupallisten ja journalististen sisal-
téjen on ennustettu jopa sekoittuvan lahitulevaisuudessa keskenaan (esim. Saarikoski
2014, Lintulahti 2014).

Toimittaja Saska Saarikosken villin ennusteen mukaan tulevaisuudessa "kaikesta tulee
mediaa”. Se tarkoittaa sita, ettd yritykset tuottavat yhta lailla toimituksellista siséltéa kuin
vaikkapa kulutushyddykkeita ja elintarvikkeita — ja tekevét sen kaiken lisaksi hyvin. (Saari-
koski 2014.)

Vaikka Saarikoski kertoo tehneensa ennusteensa "hurtissa science fiction hengessa”,
saattaa siina piilla totuuden siemen. Yha useammalla yrityksella on oma media. Niita ovat
esimerkiksi organisaation verkkosivut, blogit, kampanjasivut, sosiaalisen median kanavat
ja painetut julkaisut (Juholin 2017, 202). Monet asiakaslehdet ja yritysten viestintdkanavat
ovat lahella journalismia (Harju, Koljonen & Heinonen 2017, 132).

Esimerkiksi Raha-automaattiyhdistyksen (RAY) perustama, pitkia juttuja julkaissut aika-
kauslehti Raymond sai kiitosta tasokkaista jutuistaan ja visuaalisuudestaan. Raymond ol
Raha-automaattiyhdistyksen oma media, joka tuotti laadukasta, kohderyhmaansa aidosti
kiinnostavaa sisalt6a. Kun RAY, Veikkaus ja Fintoto yhdistyivat vuonna 2017, Raymond

korvattiin uudella X-nimisella Veikkauksen asiakaslehdella. (Kukkonen 2018.)

Raymondin viitoittama suuntaus vahvistunee lahivuosina entisestd&n. Raymond on esi-
merkki hyvin tehdysté ja laadukkaasta omasta mediasta, mutta harvan suomalaisyrityksen
oma media yltda viela Raymondin tasolle. Uskonkin, etta tulevaisuudessa yritysten on
kiinnitettdva aiempaa enemman huomiota julkaisujensa laatuun — ainakin, jos ne haluavat

tulla vakavasti otetuiksi ja kilpailla lukijoista ei-kaupallisten julkaisujen kanssa.



Tama tarkoittaa sita, etta yritysten taytyy palkata sisaltdjen tekijoiksi ihmisia, jotka ymmar-
tavat tarinoiden ja laadukkaiden siséltéjen merkityksen ja osaavat kaiken lisdksi kirjoittaa
hyvin — siis esimerkiksi toimittajia. Voi olla, etta tulevaisuudessa toimituksellinen sisalt6-
markkinointi on jopa mediatalojen journalistisia julkaisuja korkealaatuisempaa. Yrityksilla
on mahdollisuus haalia talliinsa parhaat tekijat, silla niilla ne voivat parhaimmillaan tarjota
sisallon tekijéille aivan toisenlaiset resurssit kuin mediatalot, jotka sinnittelevét yhteistoi-

mintaneuvotteluista toiseen.

Jo nyt entistd useampi toimittaja saa pohtia — tai joutuu pohtimaan, nakoékulmasta riippuen
— siirtymista esimerkiksi yrityksen tai viestintatoimiston leipiin. Moni perustaa oman toimi-
nimen tai kokeilee siipiaan freelancerina. Joidenkin mielesta pelkka ajatus sisaltomarkki-
noinnin tekemisesta saattaa kuitenkin tuntua hankalalta tai jopa vastenmieliseltd. Joskus
syy saattaa olla se, ettei kokemusta sisaltomarkkinoinnista ole ja ymmarrys siitd on hatara
tai jopa virheellinen.

Toimittajat tuntuvat olevan huolissaan ammattikenttdansa muutoksesta. Se on ymmarretta-
vaa. Toimitukset supistuvat, ja irtisanomiset ravistelevat alaa. Jos journalisti haluaa pysya
muutoksessa mukana, on hanen kehitettdva osaamistaan ja muokattava ajattelutapaansa

jatkuvasti.

Tama kehittamistyd vastaa tuohon tarpeeseen. Koulutuspaketti auttaa toimittajia ymmar-
tamaan sisaltomarkkinoinnin kenttaa ja kasitteitd seka kannustaa rohkeaan, lapindkyvaan
ja vastuulliseen sisallén tekemiseen. Se rohkaisee toimittajia uskomaan ammattitaitoonsa
ja omaan osaamisensa seka antaa valmiuksia toimia laadukasta sisaltémarkkinointia te-

kevana asiantuntijana.

Kehittamistydssani pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

Mitd samoja taitoja tarvitaan toimittajan ja sisaltdmarkkinoijan tydssa?
Miten toimittajan ja sisaltomarkkinoijan tyot eroavat toisistaan?
3. Mika on paras formaatti koulutukselle, jossa perehdytetaan toimittajat sisaltémark-

kinointiin?

Niilla, jotka puolustavat hyvin perinteista kasitysta journalistisista arvoista, saattaa tdssa
vaiheessa olla karvat pystyssd. Ymmarran sen hyvin. Media ja viestinta ovat kuitenkin
muutoksessa, eikd menneeseen ole paluuta. Mediatalojen on kehitettdva uusia toiminta-
malleja pysydkseen hengissa. Vaikka maksumuurit ovat ainakin osittain osoittaneet toimi-

vuutensa, pelkka lehtien myyminen riittda enaa ani harvoin kannattavaan liiketoimintaan.



En miss&dn nimessé halua painostaa yhtak&aan journalistia vastentahtoisesti sisaltomark-
kinoinnin pariin enkd kannusta journalismin ja kaupallisen sisallén sekoittamiseen — pain-
vastoin. Toivon toimittajien tuovan sisaltémarkkinointiin mukanaan entista vahvempina
muun muassa vaatimuksen siséallon laadukkuudesta, eettisyydesta ja lapinakyvyydesta.
Vaikka toimittaja ei tekisikdan tyokseen enaa perinteista journalismia, voi toimittajan am-
matillinen identiteetti tutkimuksen mukaan sailyd vahvana (Harju ym. 2017, 136). Tama
tukee toivettani siitd, etté toimittajat voivat nostaa Suomessa tehtavan sisaltémarkkinoin-

nin tasoa.

Kehittamishankkeeni on tehty toimittajia ajatellen, mutta tydsta hyotyy heidan lisdkseen
myo6s median kuluttaja eli viestinnan vastaanottaja. Kun sisaltémarkkinointi on laadukasta

ja lapindkyvaa, on se myds lukijaa palvelevaa.

Kaytan tydssani konstruktiivista tutkimusotetta, silld kehitan ratkaisua todelliseen, havait-
tuun tarpeeseen. Tuloksena syntyva koulutus on tytkalu, joka on alalla laajasti hyddynnet-
tavissa. Empiirinen aineisto oli kehittdmishanketta tehdessa merkittavassa roolissa. Nain
saatoin varmistua siita, etté lopputulos on kohderyhmalleen hyddyllinen.

Aloitan tyoni avaamalla aiheeseen liittyvia tarkeimpid kéasitteita luvussa kaksi. Luvussa
kolme kasittelen lyhyesti media- ja viestintdkentdan meneilldan olevaa murrosta. Aihe on
niin laaja ja merkittava, etta olisin voinut omistaa koko lopputy6n sille, mutta hankkeeni

puitteissa minun oli rajattava aiheen kasittely tiukasti.

Neljannessa luvussa syvennyn oppimisen ja opettamisen pedagogiikkaan. Viidennessa
luvussa kerron tutkimukseni toteutuksesta ja kuudennessa tuloksista. Seitseménnessa,
tyoni tarkeimmassa, luvussa teen johtopaatoksia kirjallisuuden ja tutkimukseni tulosten

perusteella. Kerron, millainen toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuspaketista lo-

pulta muotoutui.



2 Kasiteviidakko: journalismia, viestintaa vai jotakin muuta?

Journalismissa, viestinnassa ja markkinoinnissa kaytetaan paljon samoja kasitteita. Niiden
merkitykset eivat kuitenkaan tunnu kovin vakiintuneilta, silla samalla késitteella saatetaan
tarkoittaa hyvinkin eri asioita. Esimerkiksi asiakaslehtien teko on yhden mielesté puhtaasti
journalismia, kun taas toinen kutsuu sité viestinnaksi. Puolueetonta journalismia asiakas-

lehdet eivat kuitenkaan ole. Ne ovat sisaltomarkkinointia.

Journalismi muuttuu koko ajan tarinallisemmaksi samaan aikaan, kun sisaltomarkkinoin-
nin muodot l&hestyvat journalismia. Aikaisemmin uutiset ja mainokset olivat muodoiltaan
selkeésti toisistaan erottuvia. Muotojen yhdentyessa lukijalta vaaditaan valppautta ja kus-
tantajilta selkeita tapoja merkita mainokset. (Jarvi 2018.) Vuonna 2015 Julkisen sanan
neuvosto julkaisi suosituksen, jossa ohjeistetaan, kuinka kaupallinen aineisto tulee erottaa

journalistisesta (Julkisen sanan neuvosto 2015).

Seuraavaksi maarittelen tyoni kannalta keskeisimmat kasitteet. Aloitan viestinnén ja mark-
kinoinnin paakasitteista ja siirryn sitten maarittelemaéan tarkemmin sisaltomarkkinointiin liit-

tyvia kasitteita.

2.1 \Viestinta

Osmo A. Wiion (1998, 17) mukaan viestintd on kommunikaatiota eli sanomien tai tietojen
vaihdantaa ihmisten kesken. Taméan méaaritelman mukaan viestinta on siis kayttaytymista
eli ihmisen toimintaa. Wiion yli kaksi vuosikymmenté vanha maaritelma pitaa edelleen

paikkansa, mutta on hyvin yleisluontoinen ja vaatii erityisesti digitalisoitumisen myota tar-

kennusta.

Elisa Juholin (2017, 27) maarittelee viestinnan seuraavasti:

"Viestintd on prosessi tai tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan
asioiden tilaa ja jossa tama tulkinta muokkautuu kahden ja monien vélisen& vuoro-
vaikutuksena, dialogina ja kohtaamisina fyysisilla ja virtuaalisilla viestinnan fooru-
meilla seka naiden yhdistelmina. Viestintda on sanoja, kuvia, ilmeita, eleita ja tun-
teita. Viestint& tapahtuu hallitusti ja hallitsemattomasti, tavoitteellisesti ja sattu-

malta.”



Juholinin mukaan viestintd on syy- ja seuraussuhteiden hallintaa ja ymmarrystéa (2017,
15). Lisaisin Juholinin ndkemykseen sen, etta viestintd on toimintaa tuon ymmarryksen

mukaisesti, silla viestinta vaatii toimintaa. llman toimintaa ei ole viestintaa.

Viestinta on kattokasite, joka pitaa sisallaan journalismin, viestinnan, markkinointiviestin-
nan ja joidenkin maaritelmien mukaan mainonnankin. Viestintdammattilaisia ovat siis
muun muassa toimittajat, tiedottajat, sisallontuottajat, sisaltépaallikot ja viestintakonsultit.
Usein viestinnasta puhuttaessa tarkoitetaan kuitenkin ennen kaikkea viestintatoimistoissa
ja yritysten sisaisilla viestintdosastoilla tydskentelevia ihmisia, jotka hoitavat esimerkiksi

tiedottamista, mediasuhteita, sisalldntuotantoa ja viestinnan suunnittelua.

Heita tarkoittaa myo6s Elisa Juholin kirjoittaessaan viestinndn ammattimaistuneen ja sité
tekevan tata nykya koulutetut ammattilaiset. Samanaikaisesti viestintédé on alettu pitaa jo-
kaiselle kuuluvana merkittavana tyéelamataitona. Viestintdammattilaisen osaamisvaati-
muksissa korostuvat 2000-luvulla kielellisen lahjakkuuden liséksi strateginen osaaminen
ja taito kirjoittaa eri kanaviin. (Juholin 2017, 59-60.)

Tosin nykyaan pelkastaan kirjoittava toimittava tai siséllontuottaja alkaa olla ainakin nuo-
remmassa toimittajasukupolvessa harvinaisuus. Kun kanavat ja valineet ovat lisdantyneet
ja monipuolistuneet, taytyy toimittajan yha useammin hallita kirjoittamisen liséaksi esimer-
kiksi valokuvaaminen ja videon tai podcastin teko. Digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat

muuttaneet viestijan ty6td melkoisesti.

Viestinnan eettisissa ohjeissa (VEN) korostetaan viestinnan avoimuutta, vuorovaikuttei-
suutta, rehellisyytta, luotettavuutta ja arvostusta. Ohjeiden mukaan viestijan tulee toimia
aina tydnantajansa tai toimeksiantajansa edun mukaisesti. Sisaltda koskevissa ratkai-
suissa paatdsvalta on siis kaytannodssa viime kadessa asiakkaalla. Tama on merkittavim-

pia tekijoita, jotka erottavat viestinnan eli myos sisaltomarkkinoinnin journalismista.

Koska tassa kehittamishankkeessani tarkastelen nimenomaan yritysten tekemaa viestin-
taa, on perusteltua perehtya myos yritysviestinnan maarittelyyn. Joep Cornelissen (2017,

5) sanoittaa yritysviestinnan seuraavasti:

"Yritysviestintd on johtamiseen liittyva toiminto, joka tarjoaa puitteet sisédisen
ja ulkoisen viestinnan tehokkaalle koordinoinnille. Yritysviestinnan tarkoituk-
sena on luoda ja yllapitaa yrityksen myonteista mainetta erityisesti niiden si-

dosryhmien keskuudessa, joista yritys on riippuvainen.”



Cornelissen muistuttaa, etta yritysmaailmassa on vahva usko siihen, etta yrityksen tulevai-
suus riippuu siita, millaisena se nayttaytyy sidosryhmille. Niitd ovat esimerkiksi osakkeen-
omistajat ja sijoittajat, asiakkaat ja kuluttajat seka tyontekijat. Yritysviestinta on yrityksille
siis elintarkea toiminto, jonka laiminlydnnilla voi olla kohtalokkaita seurauksia. (emt. 2017,
3)

Selventaadkseni yritysviestinnan kasitetta lainaan viela Paul A. Argentin (2016) listausta
yritysviestintdén kuuluvista osa-alueista. Argentinin mukaan yritysviestinta pitaa sisallaéan
muun muassa yrityksen visuaalisen ilmeen, mainonnan, yritysvastuun, mediasuhteet, si-

sdisen viestinnan, PR:n seka kriisi- ja sijoittajaviestinnan.

Viestintd, markkinointiviestint& ja markkinointi pyritdén usein ainakin teoriassa pitamaan

erillaén toisistaan, mutta monesti niiden rajanveto on veteen piirretty viiva.

Markkinointiviestinta siséltaa elementteja seké viestinnasta ettd markkinoinnista. Sita
voidaan kutsua my6s nimella PR eli Public Relations. Elisa Juholin laskee markkinointi-
viestintd&n kuuluvaksi brandin, yrityskuvan, asiakasviestinnan, sijoittajasuhteet, sisalto-

markkinoinnin, natiivimainonnan, sponsoroinnin ja oman median. (Juholin 2017, 201.)

Markkinointiviestintda on kuvailtu myds suostuttelevana tiedonvalityksena. Siihen liittyy
olennaisesti se, etta asiat pyritdan nayttamaan tiedottavan organisaation kannalta mah-
dollisimman edullisessa valossa. Useimmiten tarkoitus on myos aktivoida vastaanottajaa
kayttaytymaan halutulla tavalla. Tavoitteena on aina tuotteen tai palvelun myynnin edista-
minen. (Jaakkola 2013, 14.)

Toimituksellista sisaltémarkkinointia voidaan perustellusti pitda markkinointiviestintana. Se
on parhaimmillaan seka viestin vastaanottajaa etta lahettajaa aidosti hyodyttavaa tiedon-
valitysta. Sisaltdmarkkinointi voi olla my6s brandimarkkinointia, jolla pyritadn muokkaa-
maan vastaanottajien mielikuvaa tietysta brandista. Lopulta brandimielikuvan luominenkin
tahtaa kuitenkin siihen, ettéa viestin vastaanottaja saadaan kayttaytymaan toivotulla tavalla
— esimerkiksi valikoimaan tietyn tuotteen tai palvelun sen ominaisuuksien, kuten ekologi-

suuden tai tehokkuuden, takia.

Journalismin maarittely ei ole helppoa. Se on muuttunut digitalisaation my6té valtavasti —
ja muuttuu edelleen. On jopa esitetty, ettd journalismia ei enda ole olemassa sanan varsi-

naisessa merkityksessa (kts. esim. Deuze 2017, 11; Kunelius 2000, 4).



Tampereen yliopistossa journalismia opettava Maarit Jaakkola (2013, 17-18) maarittaa

journalismille viisi perustehtavaa:

Tiedon valitys
Maailman tulkitseminen
Yleis6jen auttaminen ja palvelu

Viihdyttavyys

o > w0

lhmisten aktivointi

Journalismia ohjaaviksi arvoiksi Jaakkola listaa ajantasaisuuden, todenmukaisuuden, puo-
lueettomuuden, itsendisyyden, edustavuuden ja vastuullisuuden (emt. 18-19). Nama
kaikki arvot lienevat leimanneen journalismia kautta aikojen, joskin painopisteet niiden va-

lil& ovat varmasti muuttuneet.

Risto Kunelius (2000, 3—4) maarittelee journalismin sen neljn tehtavan kautta. Hanen
mukaansa hyva journalismi on tiedonvalitysta, tarinoiden kertomista ja julkisen keskuste-
lun yll&pitamista. Liséksi hyva journalismi toimii julkisen toiminnan resurssina. Heikki
Luostarinen (2002, 22) on samoilla linjoilla tarkastellessaan journalismia kolmesta nako-
kulmasta: todellisuuden jaljentamisena ja tiedonvalityksend, yhteiskunnallisena ja yhteisol-

lisen& julkisuutena seka todellisuuden kuvaamisen ja tulkitseminen taitona.

Luostarinen korostaa journalismin muuttuneen yhteiskunnan mukana. Modernin uutis- ja
sanomalehtiteollisuuden ihanteena oli faktoihin perustuva sisaltd, "joka voitiin

markkinoida periaatteessa kenelle hyvansa, ketdaan loukkaamatta tai ketéaén pois
sulkematta”. Toimittaja nahtiin neutraalina todellisuuden raportoijana. Vuosisadan kulu-
essa journalismi alettiin nahda julkisena tilana, jossa erilaiset tahot kavivat kamppailua jul-
kisuudesta. Toimittajan tehtavéaksi jai toimia portinvartijana, jolla on valta paattaa, kuka

saa aanensa kuuluviin. (emt. 22—-26.)

Jalkimodernissa yhteiskunnassa ei enaa uskottu yhteen totuuteen, vaan korostettiin tie-
don epavarmuutta ja sidonnaisuutta lahteisiin. Uutiset alettiin ymmart&a journalistin vali-
koimina ja muokkaamina nakdkulmina tietysta asiasta. Journalismia ei nahty enaa pelkas-
tdaan maailmaa jaljentavana vaan myos todellisuutta luovana prosessina. (Luostarinen
2002, 27.)

2000-luvulla journalismi on kokenut suuria muutoksia. Uudet kanavat, laitteet ja alustat

ovat mahdollistaneet taysin uudenlaisia journalismin muotoja, joita ei muutama vuosikym-



men sitten osattu edes kuvitella. Sosiaalinen media on tarjonnut journalisteille uusia ta-
poja tiedon kerdamisen ja tarkistamiseen. Journalismi nojaa kuitenkin usein edelleen van-
hoihin printin aikaisiin kaytant6ihin on kyse sitten teknologiasta, organisaatioista tai tyo-
kulttuurista. Niiden tulee muuttua, jotta journalismi voi saada digitaalisesta mediaymparis-
tosta tadyden hyddyn irti. (kts. esim. Deuze 2017, 9-11; Upola 2018, 28.)

Nykyaan journalismi voikin parhaimmillaan olla lahes mita tahansa: tekstiartikkeli, video,
infografiikka tai vaikkapa teatteriesitys (kts. esim. Deuze 2017, 15 & Upola 2018, 49-50).
Livejournalismin yksi koko ajan suosiotaan kasvattava muoto onkin tapahtumat, joissa yh-
distyvat usein taide ja journalismi. Hyva esimerkki tallaisesta tapahtumakonseptista on
Helsingin Sanomien Musta laatikko, jossa toimittajat nousevat teatterin lavalla kertomaan

viela julkaisemattomista jutuistaan. (Upola 2018, 50.)

Suomessa journalistista tyotd maarittavat vahvasti 1960-lopulla syntyneet Journalistin oh-
jeet, jotka laadittiin alan itsesaatelya varten. Niiden tavoite on "tukea sananvapauden vas-
tuullista kayttamista joukkoviestimissa ja edistaa ammattieettista keskustelua”. Ohjeissa
on maéaritelty journalistin ammatillista asemaa, tietojen hankkimista ja julkaisemista, haas-
tattelijan ja haastateltavan oikeuksia, virheen korjausta ja omaa kannanottoa seka yksityi-
sen ja julkisen rajaa. Journalistin ohjeissa objektiivisuutta ja riippumattomuutta pidetaan
perustana hyvalle journalismille. (Journalistin ohjeet 2014.)

Journalistin ohjeet maarittelevat myos sen, etté toimittaja on vastuussa ennen kaikkea
yleisolleen. Paatdsvaltaa tiedonvalityksen sisallosta ei missaan tilanteessa saa luovuttaa

toimituksen ulkopuolelle. (Journalistin ohjeet 2014.)

Tassa tyossa journalismilla tarkoitetaan Journalistin ohjeita noudattavaa puolueetonta,
vastuullista ja lapindkyvaa sisaltda, joka ei madarity muotonsa perusteella. Journalismi on
jatkuvassa muutoksessa ja aina ennen kaikkea vastuussa yleisolleen: ulkopuoliset tahot

eivat voi vaikuttaa siihen.

Palvelujournalismi juontaa juurensa journalismin alkuaikojen neuvontapalstoihin ja it-

sensa kehittamiseen kannustavaan kirjallisuuteen, joka neuvoi lukijoita ottamaan vastuun
itsestddn ja omasta elamastaan (Eide & Knight 1999, 523). Palvelujournalismille tarkoite-
taan koskettavaa, tunteita herattavaa journalismia, joka selvittéa ja etsii vastauksia lukijan

arkisiin pulmiin (Jokinen 2014, 6).

Palvelevan journalismin aihepiireina voivat olla esimerkiksi harrastukset, koti, terveys, va-

paa-aika ja politiikka (kts. esim. Jokinen 2014, 6). Palveleva juttu voidaan tehda vaikkapa



sahkdsopimuksen kilpailuttamisesta, parisuhteen kriisien ratkaisemisesta, lasten kasvatta-
misesta, kylpyhuoneen tehokkaasta siivouksesta tai eri matkustustapojen kustannuksista

ja paastaista.

Palvelujournalismissa voidaan kasitella myds poliittisia paatoksia ja monimutkaisia strate-
gioita, mutta lahtdkohtana on aina se, mita tietty paatds tarkoittaa yksilén kannalta (Joki-
nen 2014, 6). Myds esimerkiksi vaalikoneet voidaan nahda eraénlaisena palvelujournalis-
mina, jossa lukijaa autetaan I6ytamaan omia arvoja mahdollisimman hyvin vastaava ehdo-

kas.

Palvelujournalismi tarjoaa valintoja: lukijan on mahdollista valita tietty tuote tai palvelu tai
parantaa elaméénsa esimerkiksi terveellisemmilla elaméntavoilla (Jokinen 2014, 7). Siksi
palvelevan journalismin muoto sopiikin mainiosti sisaltomarkkinoinnin tarpeisiin: sisallésta
tulee olla kuluttajalle aitoa hy6tya, ja asiakaslehdessa tai natiiviartikkelissa voidaan tarjota
ratkaisua esimerkiksi taloyhtion putkiremontin suunnitteluun tai ekologisen Pietarin mat-
kan tekemiseen. Téllaisiin sisaltdihin on helppo liittd& mukaan tietty tuote tai palvelu: esi-
merkiksi VR voi antaa kohdevinkkeja Pietariin ja samalla mainostaa ymparistoystavallisia
junamatkoja kaupunkiin.

Palvelujournalismi saattaa siis muistuttaa sisalloltdan hyvinkin paljon sisaltomarkkinointia.
Juttu, jossa annetaan kohdevinkkeja Pietariin ja kerrotaan junamatkailusta sinne, voisi hy-
vin ilmestya myos journalistisessa mediassa. Siksi onkin tarkead, ettd palvelujournalismi

ja toimituksellinen sisaltémarkkinointi erotetaan selkeasti toisistaan.

2.2 Markkinointi

Markkinointi perustuu asiakkaan tarpeen tyydyttamiseen ja lisdarvon tuottamiseen. Mark-
kinointi on keino kertoa asiakkaalle, miksi hdnen kannattaa valita juuri tama tuote tai pal-
velu. Se on osa liikketoimintaa, jolla pyritaan mahdollisimman hyvaan yrityksen kokonaistu-
lokseen — ja siihen voidaan p&&sta vain, jos asiakas pidetdén tyytyvaisena. (Rainisto
2006, 11-15.)

Markkinointi pitaa sisallaan myynnin, tuotteet, hinnoittelun, asiakkaat, jakelun ja mainon-
nan (Rainisto 2006, 14). Sen tehtava on yhdistdd myyja ja ostaja. Markkinoinnin merkityk-

sen on ennakoitu kasvavan tulevaisuudessa entisestaan (emt. 58).



Toisinaan puhutaan harhaanjohtavasti markkinoinnista, vaikka tarkoitetaan markkinointi-
viestintdd. Markkinointiviestinta on sitd, mitd markkinoinnista viestitaan sidosryhmille ulos-
pain. Se on siis kohderyhmille suunnattua viestintaa, jonka tavoitteena on myynnin tai

muiden tavoitteiden edistaminen.

2.3 Sisaltomarkkinointi

2000-luvun alun USA:ssa huomattiin, etta tuloksellinen markkinointiviestinta alkoi muistut-
taa yha enemman kustannustoimintaa. Suuret brandit loivat omia, laadukkaita sisalt6ja,
joita olivat aiemmin tuottaneet paaasiassa mediayhtioét. Toimintamalli havaittiin kannatta-
vaksi: useat sisaltomarkkinointia tehneet yritykset saavuttivat huipputuloksia. (Pulizzi
2014, 3.)

Suomeen sisaltdmarkkinointitrendi rantautui vuosia mydhemmin. Nyt, vuonna 2019, ei

voida enda puhua trendista. Nayttaa silta, ettd sisaltémarkkinointi on tullut jaadékseen.

Sisaltémarkkinointi ei kuitenkaan ole uusi keksintd. Metsa- ja maatalouskoneiden valmis-
taja John Deeren painoi vuonna 1895 ohjekirjasen kouluttaakseen maanviljelijat viimei-
simman teknologian saloihin. Deeren ohjekirjanen oli sisaltomarkkinointia parhaimmillaan:
siitéd oli hyotyd seka John Deerelle, jonka potentiaalinen asiakaskunta kasvoi, mutta myds
maanviljelijoille, silla uusi teknologia mahdollisti entista paremmat sadot. (Lieb 2011, intro-

duction.)

Sisaltomarkkinointi on Joe Pulizzin mukaan markkinointi- ja liiketoimintaprosessiksi,
jossa tietylle tunnistetulle kohderyhmaélle luodaan ja jaetaan sitd kiinnostavaa ja hyddytta-
vaa sisaltéa. Markkinointiviestinta on perinteisesti ollut hyvin tuotelahtoista, mutta sisalto-
markkinoinnissa keskidssa on kohderyhmaan kuuluva asiakas ja taman tarpeet. Tavoit-

teena on palvella asiakasta — ja tehdd samalla kannattavaa liikketoimintaa. (emt. 3-5.)

Kuten esimerkki John Deeren ohjekirjasesta havainnollistaa, hyvin tehty sisaltémarkki-
nointi auttaa kohderyhméaansa vastaamalla kysymyksiin ja jakamalla tietoa, joka auttaa
kulutus- tai muiden péatosten tekemisessa (Lieb 2011, 2). On mainitsemisen arvoista, etta
siséltomarkkinointia tekevat myos esimerkiksi jarjestot ja muut tahot, joiden tavoite ei suo-

ranaisesti ole valttamatta kaupallinen.
Elisa Juholinin mukaan sisaltémarkkinointi on yrityksen, muun organisaation tai vaikuttaja-

markkinoijan tuottamaa, kuluttajalle suunnattua sisaltéa organisaation omassa mediassa
(emt. 2017, 204).
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Juholinin maaritelma lienee yleisesti hyvaksytty, mutta olen aina hieman kapinoinut sita
vastaan. Méaarittelisin sisaltémarkkinoinnin mieluummin yrityksen tai muun organisaation
tai vaikuttajamarkkinoijan tekemaéksi sisall6lliseksi markkinointiviestinndksi yrityksen
omissa tai muissa kanavissa. Tall6in sisaltémarkkinoinnin késite on kattokasite, joka pitaa
sisalladn myos esimerkiksi natiivimainonnan. Kehittdmishankkeessani viittaan sisalt6-

markkinoinnilla juuri téllaiseen maaritelmaan.

Toimituksellinen siséltdmarkkinointi ja brandijournalismi ovat kehittamishankkeeni
kannalta tarkeita termeja. Toimituksellisella sisaltomarkkinoinnilla tarkoitan muodoltaan
toimituksellisen aineiston kaltaista sisaltéa, joka on kuitenkin jonkun kaupallisen tahon tai
esimerkiksi jarjeston maksamaa. Termill& haluan korostaa prosessia lopputuloksen ta-
kana: sisalto on syntynyt toimituksellisen prosessin tuloksena, vaikkei se olekaan journa-
listista sisaltoa.

Toimituksellisessa sisaltomarkkinoinnissa joku on valinnut aiheet, nakdkulmat ja muodon
aivan kuten journalismissakin. Esimerkkeja toimituksellisesta sisaltdomarkkinoinnista ovat
asiakaslehdet ja kaupalliset artikkelit, kuten natiivimainonta. Niiden syntyprosessi on hyvin

samankaltainen kuin toimituksellisilla sisall6illa, vaikka tavoitteet ovatkin erilaiset.

Organisaatioiden omien medioiden sisallosta on kaytetty myos nimitysta brandijourna-
lismi. Silla viitataan journalistista ilmaisua hyddyntaviin sisaltdon, jolla tavoitetaan toivottu
kohderyhma ilman median valikasia. En kayta termia mielellani, silla se viittaa hyvin vah-
vasti journalismiin — ja sitahan sisaltémarkkinointi ei ole. Brandijournalismi on nimittain sel-

keasti sisaltdmarkkinointia, ei journalismia.

Natiivimainonta on yksinkertaistettuna maksullisessa mediassa esiintyvaa mainontaa,
joka ei keskeyta lukijan lukukokemusta. Natiivimainos siis nayttaa ja tuntuu lukijasta sa-
malta kuin mediaymparisto, jossa se julkaistaan. Toisin sanoen natiivimainos on lahella

median journalistista sisaltda. (Lovell 2017, 3.)

Natiivimainos toimii parhaiten, kun sen aihe, kasittelytapa, tekstin tyyli ja visuaalisuus ovat
l[&hella median siséltdja. Koska natiivimainos kilpailee suoraan journalistisen sisallén
kanssa, on sen oltava kohderyhméaé aidosti kiinnostavaa ja hyvin tehtya. Laatukriteerit ei-

vat siis ole sen alhaisemmat kuin journalistisella sisall6llakaan. (IAB Finland 2017, 4-5.)
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Suurimpia eroja journalistisen ja natiivisisallon valilla on se, etta natiivimainos on makset-
tua nakyvyytta. Siitd on maksanut taho, joka kertoo sisdlldssa haluamansa viestin kohde-

ryhmalleen.

IAB Finlandin Natiivimainonnan oppaassa (2017, 3) natiivimainonta maaritelladn seuraa-
vasti:
"Natiivimainos on mainosmuoto, jonka ulkomuoto on yhtenevainen ymparis-
tonsa kanssa, ja sen sisalto on linjassa sivuston muun sisallén kanssa. Ylei-
simmin natiivimainoksia on l6ydettavissa medioiden, sosiaalisten medioiden

ja hakukoneiden sivustoilta.”

Sen, mita natiivimainos kaytanndssa on, maarittéaa siis mediaymparisto, jossa se julkais-
taan. Suuri osa natiivimainoksista on artikkelimaista sisdltéd, mutta natiivimainos voi olla
my0s esimerkiksi blogikirjoitus, kysymys-vastaus-palsta, resepti, podcast, video, kilpailu

tai testi, mikali sellaisia tekee my6s sen median toimitus, jossa natiivimainos julkaistaan.

Natiivimainonta jaetaan tavallisesti kahteen paatyyppiin: sisallélliseen, josta luettelin esi-
merkkeja ylla, ja ohjaavaan natiivimainontaan (IAB Finland 2017, 5—6). Ohjaava natiivi-
mainos on nimensé mukaisesti ohjaava elementti, jota klikkaamalla lukija ohjataan saman
median sisélla olevaan sisélldlliseen natiivimainokseen, esimerkiksi artikkeliin. Ohjaava
natiivimainos voi johtaa myds pois median verkkosivulta esimerkiksi mainostajan omalle

verkkosivulle.

Natiivimainonta on tarkeaa erottaa puhtaasti journalistisesta siséllosta. Tarkoitus ei kos-

kaan saa olla, etté lukija erehtyy luulemaan sitd median omaksi journalistiseksi sisalloksi.

Joku ehka pohtii tasséa vaiheessa, miksen kirjoita suoraan mainoksesta, jos toimitukselli-
nen sisaltémarkkinointi sita kerran on. Se johtuu siita, ettd moni mieltdd mainoksen perin-
teiseksi taktiseksi mainokseksi. Termin kayttaminen voisi vaaristad keskustelua ja johtaa
ajatuksia harhaan. Toimituksellinen sisaltomarkkinointi on bréandillista ja mielikuvallista, ei
taktista. Se myos korostaa termina sita, etta vaikka joku maksaakin sisallosta, on kyse
kuitenkin hyvin samankaltaisesta lopputuloksesta ja prosessista, jolla toimitukselliset sisal-

I6t syntyvat.
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3 Median javiestintakentdn murros

1950-luvulla sanomalehti ja radio saivat rinnalleen uuden uutisten véalityskanavan, televi-
sion. Se tarjosi ennenndkemattomia mahdollisuuksia kertoa uutisia. Toimittajien taytyi
opetella tekem&an juttuja taysin uudenlaiseen valineeseen uudella tavalla. (Upola, 16.)

Viitisenkymmenté vuotta myohemmin viestintékentté ja sen toimintatavat mullistuivat viela
nopeammin ja merkittavammin. Internetin ja digitalisaation myota toimittajat olivat taas uu-
den aarella. Aluksi verkossa ei ollut teknisesti mahdollista toteuttaa juuri muuta kuin teks-
tia ja still-kuvaa, mutta teknologian kehittyminen on mahdollistanut sen, etta verkossa pys-
tytddn nykydan luomaan mita elamyksellisempié siséltoja ja juttumuotoja. (emt. 16.)

Digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat asettaneet journalismille haasteita, joista osa tun-
tuu osoittautuneen jopa liilan vaikeiksi ratkaista. Journalistiset mediat ovat saaneet kilpaili-
joikseen muun muassa blogit ja sosiaalisen median kanavat. Ne ovat haastaneet perintei-

sen kasityksen journalismista.

Esimerkiksi blogit ovat kyseenalaistaneet journalismin kaytantoja ja pakottaneet pohti-
maan sita, mita journalismi ja journalistit oikeastaan ovat. Bloggarit kun ovat parhaimmil-
laan aktiivisia toimijoita, jotka kerdavat tietoa eri lahteista ja raportoivat ja analysoivat sita

— aivan kuten toimittajatkin. (Heinonen & Domingo 2011, 84-85.)

Jotta journalistinen kerronta kehittyy ja sailyttdd kiinnostavuutensa ja sen myoéta yleisénsa,
sen on someaikana kehityttava jatkuvasti. Sosiaalinen media vaikuttaa siihen, mité journa-
lismilta odotetaan. Lapset tottuvat jo pienina sosiaalisen median kaltaiseen viestintaan, ja
silloin perinteinen media voi tuntua vaikeasti omaksuttavalta. Journalismin tulee kuitenkin

pystya erottautumaan edukseen verkon loputtomasta sisaltomaarasta. (Upola, 16-17.)

Verkkojournalismi on lainannut muotonsa pitk&&n printista. Esimerkiksi artikkeli on puh-
taasti printin juttumuoto, joka ei suoranaisesti sellaisenaan hyddynna verkon keinoja.
(Upola, 28.) Journalismi on kuitenkin myds ottanut onnistuneesti vaikutteita muusta verk-
kokerronnasta, kuten peleista, chateista ja sosiaalisen median sovelluksista. Tasta esi-
merkkeja ovat testit ja multimediaiset tarinajutut. (emt. 18.) Myds vasta viime vuosina
yleistynyt chatfiction eli sosiaalisen median muotoon kirjoitettu fiktio on oivallinen esi-

merkki siita, kuinka somemuoto voidaan valjastaa journalismin kayttoon.

Paitsi digitalisaatiolla myos globalisaatiolla on ollut vaikutuksensa suomalaisen median

murrokseen. Kansallinen kulttuuri ja oma kieli ovat hidastaneet kansainvalisten toimijoiden
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paasya suomalaisille markkinoille. Hiljalleen ne ovat kuitenkin vallanneet my6s suoma-
laista mediakenttaa. Moni nuori tuntee perinteisid suomalaisia medioita paremmin esimer-
kiksi YouTuben, Netflixin ja Spotifyn. (Uskali & Villi, 2017.)

Mediayhtididen on ollut vaikeaa pysya mukana koko ajan lisdéntyvien, uudistuvien ja ke-
hittyvien verkko- ja mobiilipalveluiden vauhdissa. Se on harmillista, silla juuri mobiilipalve-
luiden kautta mediaorganisaatiot voisivat tavoittaa erityisesti nuoren yleisén entista pa-

remmin ja saada uusia asiakkaita. (Uskali & Villi, 2017.)

3.1 Yritysten omat mediat ovat yleistyneet

2000-luvulla perinteista journalismia ovat haastaneet entistd enemman myo6s organisaa-
tioiden omat mediat. Organisaatioiden median rajat ovat hamartyneet, silla omia medioita
perustaessaan ja tuottaessaan organisaatiot nojaavat yha useammin journalistisiin kay-

tantoihin ja kehittavat viestintadnsa entista ammattimaisemmaksi. (Juholin 2017, 17-19.)

Yritysten omien medioiden siséllontuotannosta vastaa toisinaan yrityksen oma, siséinen
toimitus tai markkinointi- tai viestintdosasto. Sisallon suunnittelu ja tuotanto saatetaan
my0s ulkoistaa viestinta-, markkinointi- tai sisaltétoimistolle. Myds yha useammat media-
talot ovat perustaneet journalististen toimitusten rinnalle kaupallisia toimituksia. Organi-
saatioiden omien sisaltdjen tuottamisessa hyddynnetddn myds freelancereita, joista osalla

on toimittajatausta ja joista osa tekee myos journalistista sisaltoa.

On ennakoitu, ettd tulevaisuudessa kaikki on mediaa (Saarikoski 2014). Se tarkoittaa sita,
etta yrityksista itsestaan tulee (ja on osittain jo tullut) medioita, jotka tuottavat toimitukselli-
sen kaltaista sisaltdéa omiin kanaviinsa. Moni yritys esimerkiksi julkaisee asiakaslehtea ja
tuottaa omille verkkosivuilleen laadukasta, kohderyhméaa aidosti puhuttelevaa sisaltoa.
Tasta esimerkkeja ovat jo aikaisemmin mainitsemani Raha-automaattiyhdistyksen liséksi
muun muassa Stockmann, Vepsalainen, Yliopiston Apteekki, S-ryhma ja Kesko — vain joi-
takin mainitakseni. Tama kaikki viittaa siihen, etta journalismi on laajentumassa toimitta-
jien ja mediatalojen etuoikeudesta julkiseksi hyddykkeeksi (Heinonen & Domingo 2011,
87).

Mediatalojen on ollut pakko kehittda uutta liiketoimintaa kustannustoiminnan rinnalle pysy-
akseen kannattavina. Tama on johtanut siihen, ettd mediatalot ovat alkaneet hiljalleen
muuttua monialakonserneiksi. Suomen suurin mediayhtio Sanoma Oyj on tai on ollut mu-

kana muun muassa elokuva-, musiikki- ja festaribisneksessa. Lisaksi mediatalot ovat esi-
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merkiksi perustaneet kaupallisia toimituksia tai sisaisié sisaltétoimistoja, jotka tuottavat na-
tivimainontaa mediatalon omiin lehtibréndeihin ja toimituksellista sisaltomarkkinointia

myo6s muille organisaatioille.

Digitalisaatio ja omat mediat ovat aiheuttaneet sen, ettei mainostajilla ole enaa saman-
laista tarvetta ostaa nakyvyytta perinteisestd mediasta kuin aikaisemmin. Se on luonnolli-

sesti laskenut mediatalojen mainostuloja merkittavasti.

Suomalaiset mediatalot eivat ndyta onnistuneen vastaamaan kovinkaan hyvin median ja
journalismin murrokseen. Vuonna 2018 YT-neuvotteluja kaytiin ainakin Sanomalla, A-leh-
dissd, Aller Mediassa, Otavamediassa ja Fokus Mediassa. Vuoden 2019 alussa YT:sta

ilmoitti vuorostaan YLE.

3.2 Journalistista viestijaksi

Media-alan murros nakyy Journalistiliiton jAsenistdssa. Vuonna 2011 jasenista oli tydsuh-
teisia 58,8 prosenttia, kun vuonna 2015 tydsuhteisia oli enda 52,6 prosenttia. Samalla
tyottdmien jasenten maara on noussut 4,2 prosentista 7,6 prosenttiin (Journalistiliitto a) ja
Suomen freelance-journalistien jAsenmé&ara kasvanut. Vuonna 2017 Suomen freelance-
journalistien jasenmaara lisdantyi perati 7,8 prosenttia. Vuonna 2018 kasvu kuitenkin laski

edellisvuodesta 1,7 prosenttiin (Journalistiliitto b).

Vuonna 2014 Journalistiliitto salli jAsenyyden jatkamisen niille, jotka vaihtoivat toimitus-
tydsta viestinnan tai markkinointiviestinnan tehtaviin. Tama johtunee siitd, ettd yha use-
ampi jasen paatyi alanvaihtoon joko pakotettuna tai vapaaehtoisesti. (Harju ym. 2017, 89.)
Silti Journalistiliiton jasenmaara laskee: se tippui 1,8 prosenttia vuonna 2018 (Journalisti-
liitto b).

Moni freelance-journalisti on jo pitkaan tehnyt t6itéa sek& medialle etta yrityksille. 1Imid on
kuitenkin pohdituttanut alalla eettisesta nakékulmasta erityisesti vime vuosikymmenella
tapahtuneiden muutosten myo6ta. Puhuttanut on muun muassa toimittajan kyvykkyys erot-
taa roolinsa journalistina ja kaupallisena toimittajana. Toisaalta on mietitty myds sita, erot-

taako yleiso journalistiset sisallot kaupallisista. (Juholin 2017, 54.)

Harju, Koljonen ja Heinonen ovat kartoittaneet journalistien uusia toita, parjaamista tydela-
man muutoksissa ja lopputilin vaikutusta ammatti-identiteettiin. Tutkimuksessa haastatel-
tiin vuoden 2008 jalkeen irtisanottuja ja irtisanoutuneita tai muuten ty6ta vaille jaaneita toi-
mittajia. (Harju ym. 2017, 11.)
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Koska "selvarajaisimmat” journalistiset tyot ovat vahentyneet, on monen journalistin poh-
dittava, mitd muuta mielenkiintoista ty6ta voisi tehdd. Monet tutkimukseen vastanneet toi-
mittajat ovat sita mieltd, ettéd samalla, kun ty6paikat toimituksissa vahenevat, tyot viestinta-
alalla lisdantyvat. Toimitustytn koetaan muuttuneen kovemmaksi ja ankeammaksi, miké
voi johtaa siihen, ettd omia taitoja halutaan hyddyntaa toisenlaisessa tydymparistossa.
Monien toimittajien kerrotaan lahteneen toimituksista nimenomaan viestintatoimistoihin.
(emt. 129-130.)

Tutkimuksesta kay ilmi, etta erityisesti muualle kuin journalismin pariin ty6llistyneet pohti-
vat paljon journalismin ja viestinnan valista rajaa. Osa haastatelluista kokee tydn olevan
molemmilla aloilla hyvin samantyyppista ja siina tarvittavan samoja taitoja, kuten kirjoitta-
mista, editoimista, haastattelujen tekemistd, ideointia seka jutun rakenteen pohtimista ja
julkaisemista. Myds kyky omaksua nopeasti uutta on huomattu hyddylliseksi molemmissa
toissa. (Harju ym. 2017, 99-101.)

Journalismista viestinnan pariin siirtyneet kertovat myds oppineensa uutta. Muun muassa
sosiaalinen media, suurten kokonaisuuksien hallinta ja tapahtumien jarjestaminen maini-
taan uusiksi opeiksi. Siirtyminen viestintaalalle on opettanut entiset toimittajat my6s mietti-
maan tyon taloudellista hy6tya. Kaikkiaan viestinnén tehtéviin vaihtaneet ovat tutkimuksen
mukaan yllattyneet myodnteisesti uuden tyon siséllosta. (emt. 102—-105.)

Toisaalta montaa toimittajaa huolestuttaa "toimittajan tydon muuttuminen sisélléntuotan-
noksi” ja toisten tekemien sisaltojen kasittelyksi. Talldin oman luovan tyén tekeminen va-
henee tai jopa katoaa kokonaan. (Harju ym. 2017, 114-115.) Jos toimittajan tyon pela-
taankin muuttuvan sisalléntuotannoksi, vaikuttaa silta, etta viestinnan pariin siirtyneet toi-
mittajat koe ty6téa viestinnan parissa merkityksettomaksi sisalléntuottamiseksi. Painvas-
toin: he kokevat saavansa tehda viestijoina niita asioita, joista nauttivat journalismissa eni-
ten (emt. 108).

Toimittajan ty6 ei enaa ole yhta selkeasti maariteltavissa kuin aikaisemmin. Harju ym.
(2017, 127-136) kutsuvat tatd muutosta toimittajuuden sumentumiseksi. Mediakentélle on
tullut juontajia, bloggareita ja muita nakyvid hahmoja, jotka tuottavat toimituksellisen kal-
taista sisaltoa. Toimittajuus ei enda ole sita, mita se joskus oli ja minka perdéan osa toimit-
tajista edelleen haikailee. Jotain toimittajuuden erityisyydesté koetaan haalistuneen, mihin

voi osaltaan vaikuttaa toimittajuuden kasitteen laventuminen.

Eras tutkimukseen osallistunut kuvailee, kuinka toimittaja voi asemoitua alalle kahdenlai-

sen identiteetin kautta (emt. 130):
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"Toinen on ’idealistinen toimittajaidentiteetti’ ja toinen ’kaupallisen media-
alan toimijan identiteetti’. Edellista tavoitellaan, jalkimmaisen voi kuitenkin
joutua hyvaksyméaan. Molemmat kuitenkin perustuvat toimittajuuteen tyon
tekemisen taitojen mielessa. Kuitenkin siind missa ihanteellinen toimittaja te-
kee tai ainakin pyrkii tekeméaén tydta vapaasti, media-alan toimija ymmartaa

kaupallisen paineen merkityksen — -.”

3.3 Vastuullisuus journalismissa ja viestinnassa

Vaikka muoto yhdistaa journalismia ja toimituksellista sisaltdmarkkinointia, poikkeavat nii-
den tavoitteet merkittavasti toisistaan. Rohkeimmat sanovat sisaltomarkkinoinnin olevan
journalismia moraalisempaa, koska silla ei ole salattuja tarkoitusperia: sen tarkoitus on re-
hellisesti tuottaa voittoa. Sisaltomarkkinoinnin yrittdja Janne Ansaharju (2012) kirjoittaa

blogissaan seuraavasti:

"Perinteisessé journalismissa on juuri painvastoin [kuin siséltémarkkinoin-

nissa). Silla on ylevat periaatteet ja oikein eettiset ohjeetkin seka itsesaénte-
lyelin. Todellisuudessa mediatalojen ensisijainen tarkoitus on tuottaa voittoa.
Sitapa ei juuri korosteta. Samoin journalistien vaikuttimet — paitsi ansaitsemi-

nen nalan loitolla pitdmiseksi — jaavat yleensa piiloon.”

Ansaharjun tarkoitus on tietenkin provosoida. Ei ole salaisuus, etta kaupalliset mediatalot
ovat yrityksia, joiden toiminnan tarkoitus on ensisijaisesti tuottaa voittoa. Mediatalot ovat
riippuvaisia mainostajista, ja silla on tietyt seurauksensa. Esimerkiksi aikakauslehdissa
nakee harvoin kritisoitavan yritysta, joka ostaa lehdestd mainostilaa (Vapamedia). Eras
pitkan uran aikakauslehdessa tehnyt toimittaja kertoi minulle kerran, etta paljon mainosti-
laa lehdesta ostavan yrityksen tuotteita saatetaan suosia saman lehden journalistisissa

sisalloissa.

Toimittajalla on kuitenkin vastuunsa. Journalistiseen identiteettiin on perinteisesti ajateltu
kuuluvan muun muassa vallankayttgjien valvominen ja yhteiskunnallisten ep&kohtien
esiintuominen. Toimittajuuteen on liitetty myos rehellisyys, avoimuus ja pyrkimys totuu-
teen. (Harju ym. 2017, 135.) Nama kaikki seikat liittyvat vastuullisuuteen, jonka ajatellaan
olevan yksi toimittajan tyon kulmakivista. Journalistin ohjeiden tarkoitus onkin tukea sa-
nanvapauden vastuullista kayttamista joukkoviestimissa ja edistdd ammattieettista kes-
kustelua. "Journalisti on vastuussa ennen kaikkea lukijoilleen, kuulijoilleen ja katselijoil-

leen”, ohjeissa sanotaan. (Journalistin ohjeet 2014.)
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Journalistin vastuullisuuteen kuuluu my®és tietty riippumattomuus ja objektiivisuus. P&atos-
valtaa ei koskaan saa luovuttaa toimituksen ulkopuolelle, ja tiedonvélityksen estamiseen
tai rajoittamiseen pyrkiva painostus on torjuttava. Journalistin on tehtava tyonsa lapinaky-
vasti. Kaikki sidonnaisuudet — omat ja muiden — on tehtava lukijalle selvaksi, ja lahteet on
aina mainittava. llmoituksellinen aineisto taytyy pitaa erillaan ja erottaa selkedasti toimituk-

sellisesta. (Journalistin ohjeet 2014.)

Vastuullisuuden teema tuntuu toistuvan myds vuonna 2015 uudistetuissa Viestinnan eetti-
sissa ohjeissa. Niissa tuntuu olevan paljon samaa Journalistin ohjeiden kanssa. Avoi-
muus, vuorovaikutteisuus, rehellisyys, luotettavuus ja arvostus korostuvat. Viestijan, kuten
journalistinkin, edellytetédan tuovan esille mahdolliset sidonnaisuutensa ja intressinsa. Tie-
donvalityksen tulee olla totuudenmukaista aivan kuten journalismissakin: virheellisiksi tie-

dettyja vaitteita ei tule esittaa eika tosia vaitteita esittd& harhaanjohtavasti. (VEN.)
Viestijan erottaa journalistista 2000-luvullakin se, ettd tAma toimii aina tydnantajansa tai

toimeksiantajansa edun mukaisesti. Viestija on siis viime k&dessa vastuussa asiakkaalle,

kun journalisti taas lukijalle.
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4 Oppimisen ja opettamisen pedagogiikkaa

Toimivan koulutuksen kehittdminen vaatii pedagogista pohdintaa sekd oppimisen etta
opettamisen nakdkulmasta. Tassa luvussa syvennyn koulutuksen kehittamisen kannalta

olennaisiin pedagogisiin asioihin.

Opettaminen ja oppiminen ovat taitoja, joten niissé voi kehittyd (Murtonen 2017b, 153).
Se, miten opettaa, vaikuttaa siihen, miten opitaan (Postareff ym. 2011, 63). Opettaminen
ja oppiminen ovat siis vuorovaikutuksessa keskenaan. Vuorovaikutuksella onkin suuri

merkitys seké opettamisessa ettd oppimisessa.

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan ihmisten valista kielellista ja ei-kielellista viestintaa. Opis-
kelutilanteessa vuorovaikutus voi tapahtua opiskelijoiden tai opettajan ja opiskelijan valilla.
Hyva vuorovaikutustilanne on sellainen, jossa opettaja ja oppilaat ovat positiivisesti ja
henkisesti lasna ja heillda on halu ymmartaa toisiaan. (Repo-Kaarento, Levander & Nevgi
2011, 106.)

Opettaja voi aktivoida vuorovaikutusta suunnitelmallisesti. Oppimista edistavan vuorovai-
kutuksen kannalta oppimistilanteen ilmapiirilla on keskeinen merkitys. On tarkeaa, etta il-
mapiiri on luottamuksellinen ja avoin ja etta vuorovaikutuksessa olevat ihmiset arvostavat

ja kunnioittavat toisiaan. (Repo-Kaarento ym. 2011, 107.)

Opiskelijoiden tunteminen auttaa myos luomaan merkityksellista, henkilokohtaista suh-
detta opetusryhmaan ja oppijoihin. On tarkead, etta oppijat voivat kokea opettajan olevan
kiinnostunut juuri heidan oppimisestaan. (Murtonen 2017b, 166.)

4.1 Tavoitteiden asettamisen merkityksesta

Opetuksen suunnittelun lahtékohtana tulee olla oppimisen paamaéarien pohtiminen. Seka
opettajalle etta oppijoille on oltava selvaéd, mihin koulutuksella pyritdan. (Murtonen 2017b,
164.) Toimituksellisen sisaltdomarkkinoinnin koulutuksen tarkoitus on kannustaa tdiden ka-
toamista pelkdavia toimittajia hyddyntamaan olemassa olevaa osaamistaan ja auttaa siir-
tymassa viestinnan tehtaviin. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta koulutuksen kaynyt
toimittaja hahmottaa viestinnan kentan kokonaisuutta ja siséltomarkkinoinnin toimintata-

poja seka ymmartaa, mitk&d omat vahvuudet siirtyméassa ovat.
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Opettajan on suositeltavaa selvittaa tiettyja asioita uudesta opiskelijaryhmésta etukateen,
jotta opetus voi vastata mahdollisimman hyvin opiskelijoiden tarpeisiin. On hyva olla sel-
villa esimerkiksi opiskelijoiden tavoitteista ja opiskelumotivaatiosta. (Murtonen 2017a, 71.)
Toimituksellisen sisaltémarkkinoinnin koulutukseen osallistujat eivat mita todennékoisim-
min ole samalla tavalla yhtenainen ryhma kuin vaikkapa yliopiston tietyn vuosikurssin
opiskelijat, jotka ovat tavallisesti esimerkiksi idltaan ja tyokokemukseltaan suhteellisen ho-

mogeeninen joukko.

Uskon kuitenkin, ettd monella koulutukseeni tulevalla toimittajalla on suhteellisen saman-
suuntainen tavoite: kasvattaa omaa osaamista sisaltdmarkkinoinnista ja nain ollen lisata
mahdollisuuksia tydelaméssa ja helpottaa siirtymaa viestinnan puolelle. Taméa on myds
lupaus, jonka haluan osallistujille antaa, joten siin& mielessa tulen méaaritelleeksi tavoitetta
jossakin maarin myoés opiskelijoista riippumatta. Koen lupauksen tarkeaksi ennen kaikkea
siksi, ettéd sen avulla koulutukseen voi hakeutua oikeanlaista tukea ja oppia tarvitsevia toi-

mittajia.

YIl& kertomani tavoite ei voi tayttya, jollei koulutus tarjoa osallistujille jotakin konkreettista
uutta tietoa tai taitoa, jonka osaamisesta on aidosti hyotya tyoelamassa. Siksi on tarkeaa,
ettd koulutuksen jalkeen opiskelijat ymmartavat toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin mer-

kittavimmat eroavaisuudet — ja toisaalta myds samankaltaisuudet — journalismiin nahden.

Jotta tavoite voi toteutua, taytyy opiskelijoiden hallita sisaltomarkkinoinnin avainkasitteet.
Nain oppiminen voi olla syvallista. (Mikkila-Erdmann 2017, 84—85.) Olenkin suunnitellut
koulutuksen rakenteen niin, etta sisaltomarkkinoinnin keskeiset kasitteet maaritellaan heti
aluksi. Ne eivat valttamatta ole toimittajille tuttuja, mutta ne on hallittava, jotta sisaltémark-

kinointia voi ymmartaa kokonaisvaltaisesti.

Osalllistujien aiempi tieto seka kasitykset ja uskomukset voivat vaikuttaa paljon opiskeluun
ja motivaatioon (Murtonen 2017a, 77). MyGds tavoitteissa taytyy huomioida osallistujien
lahtotaso. Olen huomannut toimittajilla olevan hyvin eritasoista tietoa sisaltémarkkinoin-
nista. Minun on siis varauduttava siihen, ettd mukana voi olla niita, joille koko aihepiiri on
jokseenkin vieras ja uusi ja toisaalta myds niita, joille sisaltomarkkinointi on jo ainakin jon-

kin verran tuttua.
Tavoitteiden saavuttamisen kannalta onkin tarke&a tietdd myaos jotakin opiskelijoiden I&h-

totasosta ja aiemmista tiedoista. Nain opetuksen voi toteuttaa mahdollisimman hyvin opis-

kelijoiden tieto- ja taitotason huomioiden. Kuten mainittu, koulutukseen osallistuvat ovat
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todenné&kdisesti jossain maarin heterogeeninen joukko. Minun ei valttamatta ole mahdol-
lista kartoittaa heidan osaamistaan ja toiveitaan kovinkaan kattavasti ennakkoon. Siksi
kartoitin toimittajien toiveita koulutuksen sisallésta yleisesti kyselylld, jonka toteutin kehit-

tamishanketta tehdessani.

Tarkoitukseni on ensimmaisella kokoontumiskerralla kysya kirjallisesti osanottajien toiveita
siitd, mita he toivovat koulutuksen pitavan sisallaan. Kaikkiin toiveisiin en tietenkaan voi
valttamatta vastata, mutta koulutuksen alussa voin viela ohjata opetusta siihen suuntaan,

ettd voin auttaa osallistujia saavuttamaan tavoitteensa.

4.2 Oppiminen ja kasitteellinen muutos

Tavoitteeni on ohjata koulutukseen osallistujia syvasuuntautuneeseen opiskeluun. Tama
tarkoittaa sita, etta he ymmartavat opetettavan asian syvallisesti ja suhteuttavat sita aiem-
paan tietoonsa (Murtonen 2017a, 72). Tahan liittyy olennaisesti oppimisessa tapahtuva

kasitteellisen muutos.

Kasitteelliselld muutoksella tarkoitetaan oppimisprosessia, jossa "oppija muokkaa radikaa-
listi olemassa olevia ajattelun rakenteitaan, kasitteitddn ja niiden taustalla olevia kasityksia
tiedosta ja todellisuudesta”. Tavallisesti kasitteellinen muutos liittyy keskeisiin kasitteisiin.
(Mikkila-Erdmann 2017, 83.) Uskon, etté toimituksellisen sisaltdmarkkinoinnin koulutuk-
sessa on monelle osallistujalle kyse kasitteellisestda muutoksesta ja erityisesti rikastami-

sesta.

Rikastaminen on kasitteellisen muutoksen yksi laadullinen muoto. Se tarkoittaa, etta op-
pija rikastaa olemassa olevaa kasitystaan uudella tiedolla. (Mikkila-Erdmann 2017, 88.)
Uskon toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuksessa olevan kyse ennen kaikkea
tasta. Monella toimittajalla on jo jonkinlainen kasitys sisaltémarkkinoinnista — joskin eri

asia on, kuinka paikkansa pitava se on.

Se, kuinka paljon koulutukseen osallistujan kasitys sisaltomarkkinoinnista ja sen suh-
teesta journalismiin lopulta muuttuu, on pitkalti kiinni hdnen aiemmista tiedoistaan ja siita,
miten h&n paattdd suhtautua opetettaviin asioihin ja tydmahdollisuuksiinsa viestinnan ken-

talla tulevaisuudessa.
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4.3 Sisaltoé- ja oppimislahtdéinen opetus

Opettajan kehittyminen on prosessi, joka jatkuu koko opettamisuran ajan. Opettajaa poh-
dituttaa usein, onko oma asiantuntemus riittdva ja minka verran sisaltdd yhteen opetus-
kertaan tulisi sisallyttaa. (Murtonen 2017b, 153—-155.) Nama asiat pohdituttavat tietenkin
myds minua. Uskon, etté hyva valmistautuminen mutta myaos liian suunnitelmallisuuden

valttdminen ovat parhaat keinot paasta hyvaan lopputulokseen.

Opettajan lahestymistapa opettamiseen jaetaan usein sisaltélahtdiseen ja oppimislahtoi-
seen (kts. esim. Murtonen 2017a, 79. Murtonen 2017b, 158. Postareff, Lindblom-Ylanne &
Nevgi 2011, 46—-49). Jos opettaja kokee opettamisen paaasiassa tiedon jakamiseksi, kut-
sutaan lahestymistapaa sisaltolahtdiseksi. Jos opettaja taas kasittda opettamisen opiskeli-

joiden oppimisprosessin tukemiseksi, on lahestymistapa oppimislahtdinen.

Sisaltblahtdisesséa opettamisessa opetuksen suunnittelun ja toteutuksen lahtékohtana
ovat kurssin sisallot. Opettaja korostaa asiantuntijarooliaan ja kokee, ettd oman auktori-
teettiaseman sailytys opetustilanteessa on tarkeaa. (Postareff ym. 2011, 46.) Opettaja so-
vittaa kurssin sisallon aikatauluun, ja opetus etenee ennalta suunnitellun aikataulun mu-
kaisesti. Opiskelijoiden paaasiallinen tehtavéa on vastaanottaa opetus kuuntelemalla. (Mur-
tonen 2017a, 80.) Riskind on, ettéd opetustilanteesta tulee opettajan monologi, joka kan-
nustaa omaa ajattelua enemman ulkoa opetteluun ja on pahimmassa tapauksessa pitka-

veteinen.

Oppimislahtdisessa lahestymistavassa taas korostetaan opiskelijan oppimisprosessin tu-
kemista. Se tarkoittaa muun muassa opiskelijoiden oppimistarpeiden huomioimista suun-
nittelussa, oppimista tukevaa vuorovaikutusta opettajan ja opiskelijan vélilla seka opetta-
jan tietoista oman pedagogisen kehityksen tarkastelua. Oppimislahtdisesséa opetuksessa
kaytetaan usein opiskelijoita aktivoivia menetelmia, kuten keskusteluja tai kirjoitustehtavia,
joissa hyddynnetdén aiempaa tietAmysta aiheesta. (Murtonen 2017a, 80 & Murtonen
2017b, 158-159.) Itsensé tasavertaisessa suhteessa opiskelijoiden kanssa nékeva, oppi-
mislahtdista l|Ahestymistapaa noudattava opettaja kannustaa opiskelijoita omaehtoiseen

pohdintaan ja oivalluksiin (Postareff ym. 2011, 47).

Koen jaottelun sisaltd- ja oppimislahtdiseen opettamiseen hieman keinotekoiseksi. Mieles-
tani hyva opetus muotoutuu ndiden nakemysten yhdistelmasta: uutta ei voi oppia ilman
tiedon (tai taidon) jakamista, mutta uutta opetettaessa on huomioitava opiskelijat ja kan-
nustettava heité aktiiviseen vuorovaikutukseen seké opettajan ettd muiden opiskelijoiden

kanssa.
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Koska koulutuksen tavoite on opettaa uusia tietoja ja taitoja, koulutuksen siséalto tulee olla
etukateen jokseenkin tarkasti suunniteltu. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etten huomioisi
suunnitteluvaiheessa opiskelijoiden tarpeita tai kannustaisi vuorovaikutukseen oppimisti-

lanteissa.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esittelen toimittajille suunnatun siséltémarkkinoinnin koulutuksen suunnitte-
lun vaiheet sek& kayttamani lahestymistavan ja menetelmat. Kerron, miten olen hankkinut
kehittdmistyon kannalta olennaisen tiedon sek& analysoinut ja hyddyntanyt sité.

5.1 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Kehittamistyoni tarkoitus on tuottaa toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuspaketti.
Se on suunnattu toimittajille, joiden tyd on murroksessa. Yha useampi toimittaja tekee jo
toité kaupallisille tahoille, kuten yrityksille ja viestintatoimistoille. Tulevaisuudessa suun-

taus lisdantynee entisestaan, silla mediatalot ovat YT-kierteessa ja perinteisia toimittajan

toita riittdd yha harvemmalle.

Kehittamani koulutuspaketti tarjoaa toimittajille tietoa sisaltomarkkinoinnin kentasta ja vah-
vistaa tietoja ja taitoja, joita sisaltomarkkinoinnin tekemisessa tarvitaan. Tarkoitus on
saada toimittajat ymmartamaan, etta he voivat hyédyntaa sisaltomarkkinoinnissa monia
taitoja, joita ovat kayttaneet toimittajan tydssa. Niiden liséksi tarvitaan myos uudenlaisia

taitoja ja ennen kaikkea ajattelutapaa.

Jotta voin kehittaa aidosti relevantin ja tarpeeseen vastaavan koulutuksen, tulee minun

vastata kehittAmistytssani seuraaviin kysymyksiin:

1. Mita samoja taitoja tarvitaan toimittajan ja sisaltdmarkkinoijan tydssa?
Miten toimittajan ja sisaltomarkkinoijan tyot eroavat toisistaan?
Mik& on paras formaatti koulutukselle, jossa perehdytetaan toimittajat sisaltémark-

kinointiin?
Paatin aloittaa kehittdmistyoni tekemisen tutustumalla alan kirjallisuuteen. Selvitin, mita

median ja journalismin murroksesta on kirjoitettu ja millaisia ennusteita niiden tulevaisuu-

desta on tehty. Seuraava kuva kuvaa tarkemmin tyoni vaiheita.
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Kuva 2 Kehittamishankkeeni tyOvaiheet ja eteneminen

Median murrokseen perehtyminen

Tutkimuskysymysten maarittely ’

Keskeisten kasitteiden maarittely

Tutkimuksen toteutuksen suunnittelu

Haastattelujen toteutus

Kyselyn toteutus Q

Aineiston lapikdynti

Aineiston analyysi: koulutusrungon tekeminen

Koulutuksen testaaminen Q

Maarittelin tutkimuskysymykset jo tyoni alkuvaiheessa, mutta ne muokkautuivat lopulli-
seen muotoonsa tydn edetessa. Seuraavaksi maarittelin keskeiset kasitteet, hahmottelin
haastattelurungon ja aloin etsid haastateltavia. Samanaikaisesti tydstin verkkokyselyéa ja

jatkoin taustakirjallisuuteen perehtymista.

Seuraavaksi aloin tehd& haastatteluja. Pyrin litteroimaan haastattelut aina pian niiden te-
kemisen jalkeen. Otin myds yhteyttd Journalistiliiton koulutuspaallikkd Nina Porraan, silla
toivoin heidan voivan jakaa linkkia kyselyyni, johon tarvitsin vastaajiksi journalisteja. Kavin
Porran kanssa hyvan keskustelun journalismin tulevaisuudesta ja sisaltémarkkinoinnista,
ja Porra kehotti minua olemaan yhteydessa Journalistiliiton jAsenyhdistyksiin. Kaikki kuusi

kontaktoimaani jasenyhdistysta jakoivat kyselylinkkini omissa kanavissaan.
Kun sain kyselyn jakeluun, aloin perehtya pedagogiseen kirjallisuuteen. Jatkoin edelleen
my0s journalismin murrosta ja alan kasitteita koskevan kirjallisuuden lukemista seké haas-

tattelujen tekoa. Kun haastattelut oli tehty, aloin kayda aineistoa lapi.
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Samanaikaisesti haastattelujen lapikaynnin kanssa aloin ensimmaista kertaa hahmotella
koulutusrunkoa. Kun sain kyselyn paatokseen, aloitin myés kyselyn tulosten analysoinnin.
Seuraavaksi kavin keraamani aineiston lapi ja tein koulutussuunnitelman aineiston ja luke-
mani kirjallisuuden pohjalta. Lopuksi pyysin Journalistiliton Nina Porraa perehtymééan te-

kemaani koulutussuunnitelmaan ja arvioimaan sen.

5.2 Konstruktiivinen tutkimusote

Kaytan kehittamishankkeessani konstruktiivista lahestymistapaa. Hankkeeni vastaa todel-
liseen, kaytanndnlaheiseen ongelmaan, jonka olen havainnut ja haluan ratkaista. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 65.) Tydskennellessani sisaltomarkkinoinnin parissa suu-
ressa mediatalossa huomasin, etta laadukkaan sisaltomarkkinoinnin tuottaminen oli mo-

nelle yllattavan haastavaa.

Liséksi olen kaynyt useita keskusteluja toimittajien kanssa, jotka ovat huolissaan uranaky-
mistaan. He pelkdavat journalististen téiden loppuvan ja pohtivat, mitd muuta voisivat
tehd&. Moni tuntuu olevan huolissaan siitd, ettei oma osaaminen riitd muihin tehtaviin. Si-
saltomarkkinoinnin tekeminen mietityttda montaa toimittajaa, mutta tietdAmys aiheesta on

usein varsin heikko.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyritd&n aina luomaan tyokalu, joka on tunnistettava ai-

dosti tarpeelliseksi ja joka on laajemmin hyddynnettavissa. Uusi tydkalu ei siis ole yksittai-
selle organisaatiolle kehitetty, vaan useissa organisaatioissa ja eri yhteyksissa hyédynnet-
tavissa oleva valine. On my@s otettava selvaa, onko vastaavia ty0kaluja kehitetty aiemmin

— pyoraa kun ei kannata keksia uudelleen. (Uusitalo & Kohtamaki 2011, 283-288.)

Ennen kehittdmishankkeeseen ryhtymista selvitinkin, millaista sisaltomarkkinoinnin koulu-
tusta Suomessa on tarjolla. Nain saatoin varmistua siita, ettei tamankaltaista koulutusta
ole jo kehitetty. Olen suunnitellut toimituksellisen sisaltémarkkinoinnin koulutuksen toimit-
tajille. Koulutus sopii organisaatioille, jotka haluavat kouluttaa tydntekijoitd&an. Yhta lailla
se voidaan jarjestdd myos ammattiliitoille, jarjestéille tai organisaatioriippumattomasti yksi-

tyisille toimittajille.

Lisaksi kehittdmani koulutus on helposti raatalditavissa muillekin kohderyhmille kuin toi-
mittajille. Se voidaan jarjestaa esimerkiksi organisaatioiden omille sisallontuottajille (muille
kuin toimittajataustaisille) tai vaikkapa bloggareille, jotka haluavat kehittya sisallén teki-

j6ina. Koulutuksen painopisteet toki muuttuvat koulutettavan ryhman mukaan. Tavoitteeni
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on kuitenkin aina ensisijaisesti ohjata tekem&éan laadukasta ja l&pinakyvaa sisaltomarkki-

nointia.

Empiirisen aineiston merkitys konstruktiota kehitettdessa on suuri (Uusitalo & Kohtamaki
2011, 286). Minun oli kaytava dialogia niiden kanssa, joille koulutusta kehitin, jotta tydkalu
voisi olla kaytanndssa toimiva. Osallistin toimittajat ja sisaltémarkkinoinnin tekijat koulutuk-
sen kehittamisprosessiin haastattelujen ja kyselyn avulla. Koska kehitettdvan koulutuksen
on oltava hyédyllinen kohderyhmalle eli toimittajille, sain heiltd arvokasta tietoa siitd, mita
koulutukselta toivotaan. Kehittdmistyon keskidssa on siis paitsi kehitettava tydkalu myods
sen kayttajat. (emt. 290.)

Konstruktiivisessa tutkimuksessa tarkeaa on loppujen lopuksi tuloksen hyodyllisyys. Totta
on se, mika toimii, ja sen, mikéa toimii, maarittavat kayttajat. (Uusitalo & Kohtamaki 2011,

283-291.) Koulutussuunnitelmani arvioi Journalistiliiton koulutuspaéallikkd Nina Porra, joka
vastaa Journalistiliiton jasenilleen tarjoamasta koulutuksesta. Uskon Porralla olevan nake-

mysta siita, millaista koulutusta toimittajat sisaltomarkkinoinnista tarvitsevat.

5.3 Aineistonhankintamenetelmat

Konstruktiivisessa tutkimuksessa aineisto keratéén tavallisesti useammalla menetelmalla.
Tyypillisia tapoja ovat muun muassa havainnointi, rynmékeskustelu, kysely ja haastattelu.
Kuten aiemmin kavi ilmi, aineistoa keratessa on tarkeda kayda dialogia kaytannon toimi-

joiden eli toimittajien ja sisaltomarkkinoijien kanssa on aineistonhankintamenetelma mika

tahansa. (Ojasalo ym., 68.)

Koska halusin kehittaa relevantin ja toimittajien tarpeisiin vastaavan koulutuksen, oli mi-
nun selvitettéava, miten journalismista sisaltémarkkinoinnin pariin siirtyneet ovat muutok-
sen kokeneet. Mikéa yhdistaa toimittajan ja sisaltémarkkinoijan ty6ta? Enta mika niissa on

erilaista?

5.3.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Haastattelin kehittdmishankettani varten seitsemaa viestinnan tai sisaltomarkkinoinnin toi-
hin siirtynytta entista toimittajaa. Paadyin tahan rajaukseen, silla uskon, etta saan vas-
tauksia tutkimuskysymyksiini parhaiten niilta, joilla on kokemusta sek& journalistisesta etta
kaupallisesta siséllontuotannosta. Loysin haastateltavat verkostojeni kautta: kyselin sopi-
via haastateltavia LinkedInissa, Twitterissé ja Facebookissa. Lisdksi sain vinkkeja sopi-

vista haastateltavista suoraan kollegoilta kysymalla.
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Osa haastelluista tekee selkeé&sti toitd nimenomaan sisaltémarkkinoinnin parissa, mutta
joidenkin tyd painottuu enemman toisentyyppiseen viestintdén, kuten tiedottamiseen ja
muuhun mediaviestintaan. Hain haastateltaviksi nimenomaan sisaltémarkkinoinnin pa-
rissa tydskentelevia, mutta joissakin tapauksissa vasta haastatteluvaiheessa kavi ilmi, etta
haastateltavan ty6 on kuitenkin paaasiallisesti hieman toisenlaista viestintaa. En antanut
sen hairita, silla kavin hyvia keskusteluja sisaltomarkkinoinnista myoés niiden kanssa, joi-

den tyd painottuu esimerkiksi mediaviestintaan.

Pyrin kokoamaan haastateltaviksi mahdollisimman heterogeenisen joukon: eri ikéisia, eri
sukupuolia ja eri asemissa olevia. Haastattelin seka johtavassa asemassa olevia tai olleita
ettd tuotannollista tyota tekevia tai tehneitd. Toteutin haastattelut haastateltavien toiveiden
mukaisesti joko puhelimitse tai kasvokkain. Haastatteluiden kesto oli 35—70 minuuttia
haastatellusta riippuen. Vaihtelu selittyy padasiassa haastateltavien aktiivisuudella ja aloit-
teellisuudella. Toisinaan roolini oli pddasiassa kuunnella ja esittdé tarkentavia kysymyksia,
kun taas toisinaan haastateltava selvasti odotti minun ohjailevan tilannetta hyvin vahvasti.

Haastattelumenetelmana kaytin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Se on joustava ja
sallii taismennykset (Hirsjarvi & Hurme 2008, 36). Siksi se sopi menetelméaksi hyvin. Puo-
listrukturoiduissa teemahaastatteluissa keskustelu etenee ennalta paatettyjen teemojen
mukaisesti. Teemahaastattelussa on tarkeda suunnitella teemat ja jopa osa kysymyksista

etukateen niin, ettd haastattelut varmasti tarjoavat tarvittavaa tietoa. (emt. 103.)

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa haastateltavalle jaa tilaa sanoittaa omia koke-
muksiaan ja nakemyksiaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48). Se oli kehittamishankkees-
sani tarkeda. Haastattelutilanteet olivat avoimia ja keskustelevia, joten esittdmieni kysy-
mysten jarjestys ja muoto vaihtelivat hieman haastattelun kulun mukaan. Haastattelut siis

etenivat ennen kaikkea haastateltavien ehdoilla.
Maarittelin haastattelujen teemat etukateen seuraavasti (haastattelurunko, liite 1):
Haastateltavan taustatiedot

Journalistisen tyon ja sisaltdmarkkinoinnin yhtélaisyydet ja erot

Uudet, sisaltomarkkinoinnissa opitut tiedot ja taidot

A w0 DD PE

Toimittajan tyon tulevaisuus
Haastatteluja purkaessani huomasin, etta neljs teema jai selvasti pienimpaan rooliin.
Silla ei myoskaan ole tydni lopputuloksen kannalta kovinkaan suurta merkitysta, joten

paatin rajata sen kokonaan pois kasittelemastani aineistosta.
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5.3.2 Verkkokysely

Haastattelujen liséksi kerasin aineistoa sahkdisella Webropol-kyselylomakkeella (verkko-
kysely, liite 2). Se mahdollisti tiedonkeruun haastateltavia laajemmalta joukolta. Kyselylla
selvitin vastauksia konkreettisiin koulutukseen liittyviin asioihin, joihin ei vaadita moniselit-

teista vastausta, kuten Hirsjarvi & Hurme esittavat (2008, 37).

Kyselyn perusjoukko ovat suomalaiset toimittajat ja otos Journalistiliiton jasenyhdistysten
jasenet. Lahestyin viittd Journalistiliiton jasenyhdistysta: Helsingin Seudun Journalisteja,
Suomen freelance-journalisteja, Pohjois-Suomen Journalisteja, Turun Journalistiyhdis-
tysté ja Pirkanmaan Journalisteja. Kaikki yhdistykset jakoivat kyselylinkin omissa kanavis-

saan, kuten uutiskirjeessa tai sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn tuli 67 vastausta.

Kyselylla selvitin, miten toimittavat suhtautuvat toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulu-
tukseen. Halusin tietaa, kuinka suuri osa toimittajista on kiinnostunut koulutuksesta. Selvi-
tin myos, millaisessa muodossa he toivoisivat koulutuksen jarjestettavan. Toivovatko he

l&hiopetusta vai verkko-opetusta — vai ehka naita yhdistdvdad monimuoto-opetusta?

Halusin ottaa selvaa myags siita, millaisia tietoja ja taitoja journalistit koulutukselta toivoivat.
Minua kiinnosti tietenkin myds se, kuinka paljon toimittajat olisivat valmiit maksamaan
koulutuksesta — jos olisivat. Osallistuisivatko he vain siin& tapauksessa, etta koulutuksen
tarjoaisi esimerkiksi tytnantaja tai liitto? Jos he olisivat valmiita kustantamaan koulutuksen

omasta pussistaan, mink& arvoisena he sita pitaisivat?

Suunnittelin kyselylomakkeen huolellisesti, jotta mahdollisimman moni jaksaisi vastata sii-
hen ja jotta saisin varmasti tarvitsemaani tietoa. Minun oli suunniteltava tarkasti kyselyn
kokonaisrakenne, kysymysten kattavuus suhteessa tutkimuskysymyksiin, kysymysten
muotoilu ja sanavalinnat seké vastaajille tarkoitetut ohjeet, kuten Ronkainen, Karjalainen
& Mertala opastavat (2008, 31).

Kyselylomakkeen kysymystyyppejé on perinteisesti ajateltu olevan kolme: avoimet ja mo-
nivalintakysymykset seka kysymykset, jotka sallivat valita vain yhden vaihtoehdon. Yh-
dessa kysymyksessa voi sekoittua useampi kysymystyyppi: esimerkiksi vain yhden vaihto-
ehdon sallivassa kysymyksessé yhtena vaihtoehtona voi olla vastaajan oma vaihtoehto.
(emt. 33.)

Kaytin kyselyssani kaikkia kolmea kysymystyyppia. Kysymystyyppeja valitessani pyrin

mahdollisimman hyvin huomioinaan kohderyhman, jolle kyselyn suuntasin. Toimittajat
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ovat kokeneita kirjoittajia ja analysoijia, ja osa on luultavasti tehnyt itsekin joskus jonkinlai-
sen kyselyn. Oletukseni oli, ettd kyselyn muoto ei todennakoéisesti tule tuottamaan vastaa-

jille ongelmia.

Enemman minua pohditutti vastaajien motivaatio: vastaavatko toimittajat kyselyyn? Mika
olisi syy vastata tai jattaa vastaamatta? Siksi paatin pitaa kyselyn mahdollisimman tiiviina.
Kysely koostui lopulta 14 kysymyksestd, joista kaikki eivat kuitenkaan nakyneet kaikille
vastaajille. Vastauksista riippui, mika kysymys kullekin vastaajalle iimestyi seuraavana.

Yhdelle vastaajalle nékyi korkeintaan 10 kysymysta.

Koska kysymyksia oli suhteellisen vahan, oli ne muotoiltava selkeiksi ja yksiselitteisiksi.
Oli tarkead, ettd kaikki vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla. TAhan pyrin vai-
kuttamaan sisallyttamalla kyselyyn tasmennyksen, kuten Ronkainen ym. (2008, 36) opas-
tavat. Heti kyselyn alussa méarittelin, mit& tarkoitan toimituksellisella sisaltémarkkinoin-
nilla. Jotta vastauksilla ylipaatéd&n on arvoa, on vastaajien tarkeda ymmartaa, mista koulu-

tuksessa on kysymys.

5.4 Aineiston analyysimenetelmat

Teemahaastatteluista kertyy yleensa runsaasti materiaalia (Hirsjarvi & Hurme 2008, 135).
Haastatteluista ja kyselysta sain eri tyyppista aineistoa, jota analysoin kuitenkin osittain
samoilla menetelmill&. Tein aineiston keruuta, purkua ja analysointia jonkun verran sa-

manaikaisesti.

5.4.1 Haastattelujen analyysi

Tallensin haastattelut nauhurilla, silla teemahaastattelut on téarke&dé saada sujumaan no-
peasti ja ilman katkoja, kuten Hirsjarvi & Hurme esittavat (2008, 92). En tehnyt haastatte-
lutilanteissa muistiinpanoja, vaan pyrin olemaan lasna ja keskittymaan siihen, mita haas-
tateltavalla on sanottavanaan. Nain haastattelutilanteesta on helpompi luoda luonteva ja

vapautunut.

Kaytin haastatteluista kertyneen aineiston analysoimiseen siséllénanalyysin menetelmia.
Sisallbnanalyysissa tutkittavaa ilmiota kuvaava aineisto jarjestetaan tiiviiseen ja selkedan
muotoon ja pyritddn kuvaamaan aineiston sisalté sanallisesti. Sisallénanalyysin avulla ai-
neistoa voidaan analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti, joten se sopii hyvin struktu-

roimattomankin aineiston analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-91.)
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Tuomi ja Sarajarvi (2018, 78) ovat jaotelleet sisallonanalyysin neljaan vaiheeseen (jaottelu
on muokattu versio Timo Laineen laatimasta laadullisen tutkimuksen analyysin etenemi-
sestd). Ensimmainen vaihe on rajaus. Kun aineisto on koossa, taytyy tehda paatos siita,
mik& aineistossa on kiinnostavaa. Aineistosta saattaa l6ytya runsaasti mielenkiintoisia na-
kokulmia, mutta on tarkedé osata rajata kehittdmishanke jarkevasti. Kuten aikaisemmin
mainitsin, paatin rajata tarkasteltavasta aineistosta kokonaan pois toimittajan tyon tulevai-

suutta koskevat osat.

Kun rajaus on tehty, kdydaan aineisto lapi ja merkitdén ylos ne asiat, jotka liittyvat rajat-
tuun tutkimusaiheeseen. Nama asiat kerataan erilleen muusta aineistosta niin, etta jaljella
on ainoastaan kehittdmishankkeen kannalta relevanttia aineistoa. (emt. 78.) Kaytanndssa

tama kohta tarkoitti haastattelujen litterointia ja kirjallisen aineiston lapikayntia.

Seuraavaksi aineisto ryhmitellaan erilaisten aihepiirien mukaan ja analysoidaan (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 78—79). Koska kyseessa olivat teemahaastattelut, tein teemoittelun kay-
tanndssa osittain jo siina vaiheessa, kun laadin haastattelurungon. Aineiston pilkkomisvai-
heessa ryhmittelin aineiston vield tarkemmin eri teemojen mukaan ja etsin kaikista haas-
tatteluista vastauksia tiettyihin kysymyksiin. Selvitin, mita kustakin teemasta on sanottu ja
etsin vastauksista toistuvuutta. Toisaalta kiinnitin huomion myds haastatteluissa esiin

nousseisiin erimielisyyksiin.

Haastattelujen analyysissa pyrin ennen kaikkea l6ytamaén vastauksia tutkimuskysymyk-
siini eli selvittdmaan, minka asioiden koetaan yhdistavan ja erottavan journalistin ja sisal-
tomarkkinoijan ty6ta. Yhta tarkeaa oli kuitenkin huomioida se, mita uutta sisaltomarkki-
noinnin pariin siirtynyt toimittaja on oppinut ja mihin olisi toivonut saavansa jonkinlaista

koulutusta tai tukea.

Sisallbnanalyysin seuraavassa vaiheessa tiivistetdaan joukko tiettyd teemaa koskevia na-
kemyksia yleistykseksi. Tama tekee kehittdmishankkeesta induktiivisen: paattelyn logiikka
kulkee yksittaisesta yleiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 79-80.) Seuraavaksi tein siis ai-

neistostani yleistyksia ja aloin kirjoittaa tekemistani havainnoista yhteenvetoa.

5.4.2 Kyselyn analyysi

Kyselyn tuloksia analysoidessani kaytin hyvakseni luokittelua Tuomin ja Sarajarven (2018,
79) ohjeiden mukaisesti. Maarittelin aineistosta luokkia yksinkertaisimmillaan esimerkiksi

sen mukaan, kuinka suuri osa vastaajista on tai ei ole kiinnostunut koulutuksesta.
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Tein kyselyn Webropol-kyselytytkalulla. Perusraportista on helppo hahmottaa, miten koko
vastaajajoukon vastaukset jakautuvat eri vaihtoehtojen valille. Vertailu-toiminnon avulla
loin liséksi erilaisia raportteja, jotta pystyin vertailemaan muun muassa sitd, poikkeavatko

esimerkiksi eri ikdisten tai eri maakunnissa asuvien vastaukset poikkeavat toisistaan.

Tekemieni aineistojen analyysien pohjalta aloitin toimituksellisen sisaltémarkkinoinnin kou-
lutuksen rungon hahmottelun.
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6 Tulokset

Haastattelin kehittamishankettani varten seitsemaa journalismista sisaltomarkkinoinnin
pariin siirtynytta henkilda ja tein kyselyn, johon vastasi 67 Journalistiliiton jasenta. Tassa
luvussa kayn lapi haastattelujen ja kyselyn tuloksia.

Seka haastatteluista ettd kyselysta kavi ilmi erés huolestuttava seikka: alalla tydskentele-
vatkaan eivat aina osaa erottaa sisaltomarkkinointia journalismista. Eras kyselyyn vastan-
nut kertoo tehneensé vuosikausia asiakaslehtigé, mutta suomii kovin sanoin sisaltomarkki-
nointia. Han on huolissaan siita, ettd "journalistista ty6ta tekevat toimittajat joutuvat muun-
tautumaan sisaltomarkkinoinnin tekijoiksi’. Asiakaslehdet ovat luonnollisesti sisaltomarkki-
nointia, joten mita luultavimmin vastaaja ymmartaa termin sisaltomarkkinointi hieman vir-

heellisesti.

Samaa asennoitumista on kuitenkin havaittavissa myos joissakin haastatteluissa. Vaikka
haastelluista jokainen tekee sisaltomarkkinointia, jotkut tuntuvat kuitenkin ajattelevan tyo-

taan ainakin lahestulkoon journalismina.

6.1 Haastattelun tuloksia

Taulukkoon 1 olen koonnut tarkempia tietoja haastatelluista. Haasteltavat esiintyvat nimet-

tomind, joten tasta eteenpain viittaan kuhunkin haastateltuun talle osoitetulla numerolla.

Taulukko 1 Taustatietoa haastatelluista

Haastatel- Suku-
Koulutus

tava nro. puoli

H1 mies 50-60 tradenomi AMK e 12 vuotta journalismia
e 6 vuotta viestintaa ja
sisaltémarkkinointia

H2 nainen 40-50 FM, muu p&éaine e 4 vuotta journalismia
kuin journalismitai e 14 vuotta viestintaa ja
viestinta sisaltdmarkkinointia
H3 nainen 50-60 YTM, pagaineena e 25 vuotta journalismia
journalismi e 1 vuosiviestintaa ja

sisaltémarkkinointia
H4 nainen 30-40 FM, paaaineena e 5 vuotta journalismia

journalismi e 2 vuotta sisalto-
markkinointia
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H5 nainen 3040 FM, padaaineena e 6,5 vuotta journalismia
journalismi e 3 vuotta sisalto-
markkinointia

H6 mies 40-50 FM, paaaineena e 125 vuotta journalismia
viestinta e 1,5 vuotta viestintaa ja
sisaltdmarkkinointia

H7 nainen 30-40 medianomi AMK e 7 vuotta journalismia

e 3,5 vuotta sisalto-
markkinointia

Haastatellut kokevat ty6n sisaltdmarkkinoinnin parissa hieman eri tavoin. Se johtunee en-
nen kaikkea siitd, etta he tekevéat hyvin erityyppisia toita sisaltdmarkkinoinnin ja viestinnan
parissa. Yksi tekee natiivimainontaa, toinen asiakaslehtia, kolmannen ty6 painottuu mo-

nenlaisiin siséltéihin ja kanaviin ja neljannen mediaviestintaan.

Muutama haastateltu sanoo tyénsa olevan lahes identtista journalistisen tyén kanssa. Yh-
della haastatelluista jopa ammattinimike on sailynyt samana. Parin haastatellun tyénku-
vaan kuuluu taas vahvasti markkinointia ja jopa myyntid. Luonnollisesti jalkimmaisessa on

toimittajataustaiselle ihmiselle enemman uutta opittavaa.

Jokainen haastateltu on siirtynyt sisaltémarkkinoinnin tai viestinnan tehtaviin vapaaehtoi-
sesti. Kolme kertoo hakeneensa uralle uudenlaista suuntaa, nelja kyllastyneensa journa-
lismin huonoihin tulevaisuudennakymiin ja yksi jatkuviin maaraaikaisuuksiin. Yksi sanoo

aina tienneensa, ettd haluaa jossakin vaiheessa tehda toita viestinnan parissa.

Suurin osa haastatelluista sanoo siirtyman olleen suhteellisen helppo. Vain kaksi kokee,
ettd se on ollut vaikea. Siirtym&a helppona pitdvien kokemusta leimaa usein se, etta tytn-
kuvassa journalistisella ja kaupallisella puolella on paljon samaa: uudessa tydssa on ollut

mahdollisuus hyodyntaa journalismissakin tarvittuja taitoja.

Lahes jokainen haastateltu kertoo kuitenkin tuntevansa tai tietdvansa toimittajan, joille siir-
tyma on ollut hankala. He ovat sitd mielt, etta toimittajilla on lahtokohtaisesti tarve saada
siirtymaan jonkinlaista tukea, silla viestinnan ja sisaltémarkkinoinnin maailma on monelle

vieras ja tdynna uusia asioita aina termistostéa alkaen.

Lahes jokaisen haastattelun mielesta siirtyma sisaltémarkkinoinnin pariin on tuntunut mer-

kittavalta.
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"Muutos tuntui aika suurelta. Se [sisaltomarkkinoinnin tekeminen] tuntu aluks
ehk& hienommalta [kuin journalismin tekeminen], ku oli asiakkaita ja tekemi-

nen oli bisnesmaisempaa.” (H5)

Mista siirtymaan valmistautuminen sitten kannattaa aloittaa? "Ei tarvi muuttaa kaikkea,
vaan moni asia mité on tehny ennenkii séilyy samana”, muistuttaa ensimmainen haasta-
teltu (H1).

Kyse ei siis ole siitd, etta toimittajan koko tydkalupakki tulisi laittaa uusiksi. Toimittajalla on
paljon sellaista tietoa ja taitoa, jota tarvitaan myds sisaltdmarkkinoinnissa. On tarkeaa tun-

nistaa, mita kaikkea jo osaa ja miten sita voi sisaltomarkkinoinnissa hyddyntaa.

Seuraavaksi listaan teemoja, jotka nousivat haastatteluissa esille puhuttaessa toimittajan
ja sisaltomarkkinoijan tyon eroista ja yhtalaisyyksista.

Sisaltomarkkinoijan uudenlaiset ajatusmallit

Journalistin taytyy sisaltomarkkinointiin siirtyessédan omaksua uudenlaisia ajatusmalleja,
jotka saattavat joskus poiketa paljonkin niista ajattelun ja toiminnan tavoista, joihin toimit-
taja on tydssaan tottunut.

”— — journalisti tekee ty6ta lukijoille ja yrittaa saada selville, miké on lukijoita
kiinnostava asia, ni tas [sisaltomarkkinoinnissa] toimeksiantaja on tietyssa
mielessa se, jolle kirjotetaan [asiakas]. Et sen mieltaminen oli iso juttu
mulle.” (H1)

Asiakas siis sanoo sisaltdmarkkinoinnissa viimeisen sanan. Jos asiakas ei ole tyytyvai-
nen, muokataan siséltda toisinaan senkin uhalla, ettei se valttamatta enaa talléin palvele

niin hyvin sisallén kuluttajaa.

Journalismissa ulkopuolinen taho ei saa vaikuttaa sisaltoon. Journalistista paatdsvaltaa ei
siis koskaan luovuteta toimituksen ulkopuolelle (Journalistin ohjeet 2014). Kuten aiemmin
mainittu, sisaltomarkkinoinnissa paatésvalta on kuitenkin alusta alkaen maksavalla asiak-
kaalla. Sen ymmartadminen ja hyvéksyminen voi olla kova kolaus journalistille, joka kokee

olevansa vastuussa ja kirjoittavansa ennen kaikkea lukijoilleen.

”— —mul on aika pitkd kokemus ja ma ajattelin et méa osaan journalismin

aika hyvin, ja journalismin vaikutuskeinot. Ja sit tulee asiakkaalta taystyr-
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mays johonkin. — — Sit teh&é niin ku asiakas haluaa vaikka me [siséltomark-
kinointia asiakkaalle tekevét] ollaa eri mieltd. — — M& ajattelin et mun osaa-

mista ois ehka arvostettu enemman.” (H3)

Mutta mitd ajattelutavan muutos kaytannéssa tarkoittaa? Haastateltu numero 3 muotoilee
asian seuraavasti: "Se tarkottaa sité et nauttii enemman siitd, et se asiakas kiittaa ja sa-

noo et tda on hyva ku et ite ajattelee et se on hyva.” (H3)

Kaytannoén tyé on samanlaista

Kaikki haastatellut ovat samaa mielta siita, etta sisaltomarkkinoijan kaytannoén tyd on hy-
vin samanlaista kuin journalistinkin: suunnitellaan sisaltoja, haetaan tietoa, haastatellaan
ja kirjoitetaan. Sisaltomarkkinoinnin juttuprosessin ei koeta juurikaan poikkeavan journalis-

tisesta juttuprosessista.

Koska sisaltémarkkinoijan ja journalistin ty6t muistuttavat toisiaan, voi niissa myos hyo-
dyntaa samoja taitoja. Haastateltujen mukaan seké journalismissa ettéa ja sisaltémarkki-
noinnissa tarvitaan muun muassa kirjoitus- ja haastattelutaitoa seka kohderyhmaéajattelua.
Molemmissa on lisaksi osattava lI6ytaa kiinnostava kulma mita erilaisemmista aiheista.

"Kylld mun journalistitaustasta on hyotya téassa tydssa [sisaltomarkkinoin-
nissa] joka ikinen paiva. Se on ihan ilmiselvaa. Et edelleen sellasista asioista
saa tunnustusta, jotka on selvasti tullu sielta journalistin ammattitaidosta.”
(H7)

“Johdin [kaupallista] toimitusta aika samalla tavalla ku journalistista, ja mei-

dan kaytannot oli samanlaisia.” (H3)

Kolme haastateltua sanoo tekevéansa sisaltomarkkinointia hyvin samalla tavalla ja samoin
periaattein kuin journalismia. He korostavat journalistin identiteettia, josta eivét ole sisalto-
markkinoijinakaan luopuneet. Yksi heistd jopa mainitsee noudattavansa Journalistin oh-

jeita nykyisessa tydssaan.

"Mulla on edelleen toimittajan identiteetti enkéa usko, etta se katoaa. — — Ma
otin siihen [sisaltomarkkinointiin] selvasti erilaisen tatsin ku eri taustoista tu-
leva, et siina sdilytti sité journalistista etiikkaa. Vein sinne [uuteen sisélto-
markkinoinnin tyopaikkaan] toimituksellisia tapoja. — — Nyt mun tyd muistut-
taa paljon tuottajan tai toimitussihteerin ty6td. Me noudatetaan Journalistin

ohjeita, muttei kuuluta Julkisen sanan neuvostoon.” (H4)
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"Perustyd on siind mielessé samaa, et me halutaa tehé siséltbmarkkinointii

sillee et ne jutut vois olla journalistisiikii artikkeleita.” (H5)

Haastateltu numero 1 jopa toteaa, ettd ”jos haluaa sailyttaa sen vanhan toimittajan tyon-
kuvan, ni kannattaa siirtya viestintdan”. Talla han tarkoittaa sisaltdomarkkinoijan tyénkuvan
olevan journalistin tydnkuvaa lahempana sita ihanteellista toimittajan ty6ta, jota uransa al-

kuaikoina sai hetken tehda ja jonka perdédn monet toimittajat yha kaipaavat.

Pyrkimys totuuteen jakaa haastateltuja
Totuus ja siihen pyrkiminen nousee esiin tavalla tai toisella useimmissa haastatteluissa.
Osa on selkedsti sita mieltd, etta paitsi journalismissa myos sisaltomarkkinoinnissa tulee

aina puhua totta.

"Mé luulen, et méa oon vdhédn hanakammin pitény kiinni siita, ettéd haluan ker-
toa totuuden ja seison omien juttujen takana. — — Kyl senkii [sisaltémarkki-
noinninkin] pitdéd mun mielesta olla totta.” (H4)

“Se mika on tarkeetd muistaa on se, et aina pitda puhua totta. Tavallaan. Et
journalistinan tekee kans valikointia sen suhteen mita kerrotaan ja mité ei.

Mut et sen mité sanoo pitéé olla totta, et on se pyrkimys totuuteen.” (H1)

Myoéhemmin sama haastateltu kuitenkin toteaa, etta sisaltomarkkinointia ei tehda siksi,
ettd lukija saisi puolueetonta tietoa, vaan silla pyritddn aina vaikuttamaan. Han ei suin-
kaan ole haastateltavista ainut, jonka nakemys sisaltémarkkinoinnin totuudellisuudesta

tuntuu olevan hieman problemaattinen.

Osa haastatelluista korostaa totuudellisuuden sijaan sita, etta sisaltémarkkinoinnin taytyy
ajaa yrityksen liikketoiminnallisia tavoitteita ja viimeisen sanan sanoo aina sisaltémarkki-
noinnista maksava asiakas. Talloin ei voida puhua pyrkimyksesta totuuteen samassa mie-

lessa kuin journalismissa.
"Ku sé lahdet siséltémarkkinointii, ni raha vie sua mukanaa. Jos asiakas

maksaa sun sisalldista, ni sun taytyy ottaa se mindset sillee, etta tdd maksaa

ni t4a paattad.” (H2)

37



Tavoitteellisuus ohjaa sisaltémarkkinointia
Sisaltdmarkkinoinnissa voidaan mitata esimerkiksi brandin tunnettuutta tai ostoaietta, kun

taas journalistinen juttu voidaan julkaista vain siksi, ettd se ansaitsee tulla kerrotuksi ja
kuulluksi.

"Siséaltémarkkinoinnissa on aina se joku tavote, mité silla jutulla lahetaa ta-
vottelemaa. Se on kaupallinen tavote. — — Et sita [kaupallista juttua] lahetaa

rakentaa ihan eri tavalla [kuin journalistista juttua].” (H2)

Jutun lahttkohta eli tuote tai palvelu ja tavoitteet maarittavat sisaltomarkkinoinnissa artik-
kelin, videon tai esimerkiksi podcastin sisallén. Karkeasti sanoen sisaltdmarkkinoinnissa
kerrotaan siitd, mistéa yritys haluaa kertoa. Siin& voi olla totuttelemista journalistille, joka on
aikaisemmin saanut olla mukana paattamassa siitd, misté ja miten lukijoille kerrotaan. Ku-
ten haastateltu numero 5 toteaa: "Aina lahetaa siitd, et mita taa yritys haluu eikd enéa
siitd, et millasii asioita me halutaa kertoo” (H5).

Haastateltu numero 2 sanoo haastattelun alussa, ettei n&e journalismin ja sisaltomarkki-
noinnin tekemisessa juurikaan eroa, mutta tarkentaa myéhemmin, etta yhtena suurena

erona on nimenomaan asiakas ja sisaltémarkkinoinnin tavoitteellisuus:

"Vaikka ma teen sen [kaupallisen artikkelin] ihan samalla tavalla [kuin jour-
nalistisen artikkelin], et se on hyvaa kielta ja mielenkiintonen ja hyva uutis-

kérki... Mut sit siel [siséltémarkkinoinnissa] on tdrkeené se asiakas.” (H2)

Vain journalisti voi olla objektiivinen
"Kyl mé néen, et niin paljon ku taa [siséltémarkkinointi] muistuttaakin journa-
lismia, ni se tietty oleellinen ero on se etta kun sita [sisaltomarkkinointia] ei
tehda silla tavalla lukijalle, jotta lukija sais puolueetonta tietoa, vaan silla py-
ritdén aina vaikuttamaan.” (H1)

Sisaltomarkkinointi ei ole puolueetonta. Naktkulma on usein valmiiksi maaritelty, eikéa si-
saltomarkkinoinnin tarvitse olla journalismin tavoin tasapuolista. Kuten haastateltu numero
5 toteaa, "Toimittajalla on oltava useempii ndkokulmia ja lahteitd. — — Tas [sisaltomarkki-

noinnissa] ei voi olla objektiivinen, et tarina pitda aina jotenkii liittaa tuotteesee.” (H5).
Yllattavan moni haastateltu tuntuu kuitenkin ndkevan sisaltémarkkinoinnin etiikan jollakin
tapaa rinnastettavana journalismiin. Haastateltu numero 1 sanoo tydnsa olevan "aika Ia-

hella journalismii, et ainoo mika siinda menetetaa on se puolueettomuus.”
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Sisdltdmarkkinointi on journalismia haastavampaa

Usea haastateltu mainitsee sisaltémarkkinoijan tyén olevan journalistin ty6td haastavam-
paa. He pitavat sisaltbmarkkinointia journalismia monipuolisempana ja vaativan enemman
ajan hermoilla pysymista seka jatkuvaa uuden opettelemista. Oman haasteensa sisalto-

markkinointiin antaa asiakas.

"Pidan kyl asiakastyétéa paljo vaativampana ku tatd mita ma nyt teen [journa-

lismia], mun mielesta taa [journalismi] on tosi helppoa ja mukavaa.” (H3)

Sama haastateltava kertoo kokevansa asiakastyon vaikeaksi ja pitaé sita hyvin tekevia ih-

misia huippuammattilaisina, joiden ty6sta journalistien tulisi olla Kiitollisia.

Haastateltu numero 2 pitdé sisaltdmarkkinoinnin tydtehtavia mielenkiintoisempina, haasta-

vampina ja paremmin palkattuina kuin journalismin ty6tehtavia:

"Ku tehéé kuukausilehtee, ni se etenee ku junan vessa, et se on aika help-
poo ku siella ei oo asiakasta sdatdmassa eika toivomassa. — — sisaltomarkki-
noinnin ja varsinkin natiivin [natiiviartikkelin] tekeminen on kaikista vaikeinta,
mit& voi olla. — — Se on paljo vaikeempaa ku ettéd mees juttukeikalle peruna-
pellolle ja kysy ne peruskysymykset. Et sun pitaa [natiiviartikkelissa] saada
se markkinointiviesti sinne olematfta liikaa mainosmainen, se on vaikeeta.”
(H2)

Sisaltomarkkinoinnin heikko arvostus ja laatu harmittaa

Useampi haastateltu toteaa, ettei sisaltomarkkinoijan tyota arvosteta yhta paljon kuin toi-
mittajan tyota — vaikka heidan mukaansa siihen olisi syyta. Eréas haastateltu on siirtynyt
siséltdmarkkinoinnin pariin jo vuosia sitten, ja kertoo tyén arvostuksen laskun olevan edel-

leen kova paikka.
"Se mua valilla arsyttad, et ku ma koen, et ma teen samanlaista tyota ja kay-
tdn samanlaista osaamista [siséltémarkkinoinnissa ja journalismissa], ni ei
sita [sisaltomarkkinointia] arvosteta.” (H2)

Samalla linjalla on useampi haastateltu.
"kava kylla journalistista tydta arvostetaa enemman [kuin viestintatyota). Sii-
hen ei oo mitaa jarkevaa syyta eiké se oo oikein. — — Toivottavasti silhen on

tulossa muutos. Ehké osittain sen takii onkii [muutos tulossa], et niin moni
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nimekaskii journalisti on siirtyny tekee viestintaa tai sisaltémarkkinointii, ni se

varmaan auttaa”. (H3)

My6s haastateltu numero 2 uskoo, etté “ku niin paljon hyvia toimittajia on saanu potkut, ni
saadaan laatua myos sisaltomarkkinoinnin puolelle” (H2). Hanen mukaansa suomalaisen

sisaltdmarkkinoinnin heikohkolla laadulla lienee yhteys siihen, ettei sita arvosteta.

Pohdinta sisaltdmarkkinoinnin laadusta nousee esille useammassa haastatellussa. Esi-
merkiksi haastateltu numero 5 pohtii, ettéd hanen lahtdkohtanaan on tehda aidosti laadu-

kasta sisaltomarkkinointia, silla kaupalliset artikkelit ovat usein "aika huonoja”.

Monen haastatellun mielesté journalisteilla on vaaranlainen kasitys siité, mité sisaltomark-
kinointi todella on. Haastatellun numero 3 mukaan toimittajilla on toisinaan jopa "allistytta-

van huono tietdamys” sisaltdbmarkkinoinnista. Se vaikuttaa myds tyén arvostukseen.

Sisaltomarkkinoijakin voi parantaa maailmaa
Haastatteluissa nousee eri tavoin esille pohdinta siitd, mik& on sisaltomarkkinoijan rooli
toimittajan rooliin verrattuna. Haastateltu numero 2 sanoo suoraan, ettd hanelta puuttuu

"toimittajan palo” parantaa maailmaa:

“Ku ei 00 sellasta paloa, miksen ma tekis sit jotain sellasta, joka hyodyttaa
aidosti asiakkaita? Et pystyn antamaa sitd omaa asiantuntemusta asiakkai-

den kayttéo, et se on ollu tosi palkitsevaa”. (H2)

Idealismia ja maailmanparannushaaveita ei kuitenkaan tarvitse hylata sisaltdmarkkinoin-
nissa, sanoo haastateltu numero 7. Hanesséa asuu maailmanparantaja ja idealisti, eika ha-
nen ole tarvinnut hylata noita rooleja sisaltémarkkinoinnissa. Hanen mielestaan maailmaa

voidaan parantaa seka journalistina etta sisaltomarkkinoijana:

" — téal markkinoinnin kentall& on rahallisia resursseja paljon enemman
[kuin journalismissa]. Et jos ois se ymmarrys, et sitd maailmaa vois parantaa
myos talla [kaupallisella] puolella. Et tal puolella on totta kai liketaloudelliset
tavotteet, ja tarkotus on tehda voittoa osakkeenomistajille, mutta ma en oo
joutunu sité idealismia ollenkaan tappamaan. Taaltékin puolelta I0ytyy paljon
hyvaa tahtoa ja maailmanparannusintoa, myos sielta asiakasyrityksista ja

bréndien edustajista, jotka haluaa tehdéa jotain hyvaa niil rahoillaan.” (H7)
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6.2 Verkkokyselyn tuloksia

Verkkokyselyyn (lite 2) vastasi 67 Journalistiliiton jasenta. 50 eli suurin osa vastaajista on

36—65-vuotiaita. Vastaajista 11 on alle 36-vuotiaita ja kuusi yli 65-vuotiaita. Vastaajat ovat

tehneet journalistista tyota keskimaarin vajaa 14 vuotta. Lyhimman ajan journalistista tyota
on tehnyt kaksi vuotta ja pisimmaéan 43 vuotta alalla tydskennellyt.

Kyselyyn vastanneista 22 on suorittanut journalistiikan korkeakoulututkinnon. Viestinnan
korkeakoulututkinnon on suorittanut 12 ja muun alan korkeakoulututkinnon 19 vastan-
nutta. (N=67)

Vastanneista 13 ilmoittaa, ettad olisi kiinnostunut sisaltémarkkinoinnin koulutuksesta, jos
sellainen jarjestettaisi. Jonkin verran kiinnostunut olisi 25 vastannutta. Koulutus taas luul-
tavasti ei kilnnostaisi 15:tta vastannutta. Yhdeksan vastannutta kertoo, ettei olisi kiinnostu-

nut koulutuksesta ja viisi ei osaa sanoa, olisiko kiinnostunut vai ei. (N=67)

Kiinnostusta koulutusta kohtaan perustellaan useimmiten uuden oppimisella ja ajan hen-
gessa pysymisella seka silla, ettd sisaltomarkkinointi tyollistaisi journalismia paremmin.
Ne, jotka eivat koe koulutusta kiinnostavaksi, kertovat usein olevansa jo eldkkeella tai
uransa "ehtoopuolella”. Moni mainitsee myds sen, etta sisaltdmarkkinointi tuntuu kyseen-

alaiselta tai ei yksinkertaisesti kiinnosta.

Kyselyn perusteella koulutuksessa kiinnostavinta olisi oppia sisaltomarkkinoinnin eettisia
periaatteita. Ne kiinnostavat 38 vastannutta. Uusia taitoja haluaisi oppia 29 ja uutta tietoa
saada 21 vastannutta. Avoimissa vastauksissa esille nousseita toiveita koulutuksen sisal-

|osta kuvataan kuvassa 2.
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Kuva 2 Kyselyn avoimissa vastauksissa esille nousseita toiveita siitd, mité aiheita koulu-
tuksessa kasitella&n ja minkalaisiin kysymyksiin siin& vastataan.

Konseptointi, ideointi
Mitka ovat sisalto-markkinoinnin hyodyt?
Minkalaista tyo kdytannossa on?
Miten kaivaa kiinnostavia kulmia aiheesta, joka ei valttamatta ole it-

Eettiset kysymykset, lapinakyvyys ja rehellisyyden sailyttami-

Mita kaikkea kuuluu nykyaan sisallontuo-

Miten journalistista osaamista voisi hyodyntaa sisalto-markki-
Strategisempi ajattelu, suunnittelu
Mita sisaltomarkkinointi on ja miksi sitad teh-
Miten erottaa sisdltomarkkinointi journalistisesta artikkelista?

Projektinhallinta ja johtaminen?

Yll& mainittujen lisaksi koulutuksessa toivotaan kasiteltdvan muun muassa sosiaalista me-
diaa, videota, analytiikkaa, kuvankasittelya seka digitekniikoita ja -tytkaluja. Ne ovat Kui-

tenkin aiheita, jotka eivat liity spesifisti vain sisaltdomarkkinointiin vaan sisallon tekemiseen
ylipaataan — oli se sitten kaupallista tai journalistista. Siksi ne eivat ole tAman koulutuksen

kannalta olennaisia asioita.

Kyselylla halusin selvittdd myos sen, millainen formaatti sopii vastaajien mielesta parhai-
ten koulutukseen. Suurin osa eli 43 vastannutta toivoo, ettd kurssi olisi osittain l&hi- ja osit-
tain verkko-opetusta. Pelkkaa lahiopetusta kannattaa 12 ja pelkkaa verkko-opetusta 9

vastannutta. Loput kolme vastannutta toivovat jotakin muuta. (N=67)

Vastanneet pitavat ylivoimaisesti parhaana toteutustapana kuukauden kestavaa kurssia,
jossa lahiopetusta tai verkkokurssin deadline on kerran viikossa. Toiseksi parhaana vaih-
toehtona pidetaan kurssia, joka kestaa useamman kuukauden ja jossa lahiopetusta tai

deadline on harvemmin kuin kerran viikossa. Tiivis vilkonloppukurssi saa selvasti vahiten

kannatusta.
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Paras ajankohta koulutukselle on vastaajien mielesta iltaisin tai arkipaivisin. Viikonloppuna

tapahtuva koulutus kiinnostaa vastanneita véahiten.

Puolet eli 34 vastannutta olisi valmis maksamaan koulutuksesta. 11 vastannutta olisi val-
mis maksamaan korkeintaan 100, yhdekséan korkeintaan 200 ja kahdeksan korkeintaan
300 euroa. Korkeintaan 500 euroa maksaisi nelja ja korkeintaan 600 euroa kaksi vastan-
nutta. 26 vastannutta ilmoittaa, ettei olisi valmis maksamaan koulutuksesta, mutta osallis-
tuisi, jos joku toinen taho maksaisi sen hanen puolestaan. Seitseman vastannutta ei olisi

valmis maksamaan eika osallistuisi, vaikka joku muu taho maksaisi koulutuksen. (N=67)

Vertailu-toiminnon avulla selvitin myds, poikkeavatko esimerkiksi eri ikaisten tai eri maa-
kunnissa asuvien vastaukset toisistaan. Niissa ei kuitenkaan ollut havaittavissa merkitta-

via eroja.

6.3 Journalistille uusi asioita sisaltomarkkinoinnissa

Haastattelujen ja kyselyn perusteella tein yhteenvedon siitd, mitka siséltémarkkinoinnissa
tarvittavat taidot ja tiedot ovat toimittajalle uusia. Listaamieni viiden asian lisdksi on toki
paljon muitakin uusia asioita, joita toimittajan tulee oppia ja ymmartaa sisaltomarkkinointiin
siirtyessaan. Lista ei siis missddn nimessa ole kattava, vaan siihen on valittu aineistossani

eniten mainintoja saaneet asiat.

Huomionarvoista on, etté erityisesti kyselyn perusteella moni toimittaja pohtii ylipdataan
sitd, mita sisaltomarkkinointi on, milla tavoin se eroaa journalismista ja miten ja miksi sita
tehdaan. Monelle toimittajalle siséltdmarkkinointi tuntuu olevan tuttu kasite, mutta tieto

siitd, mita se kaytadnndssa on, on hyvin hatara.

Nakokulma. Sisaltdmarkkinointi ei ole perinteista mainontaa. Oikeanlaisen nakdkulman
[6ytaminen sisaltoon voi aluksi tuntua toimittajasta hankalalta, silla aikaisemmin sisélt6a

tuottaessa mielessa on taytynyt pitda ainoastaan lukija.

Sisaltdmarkkinoinnissa on lukijan liséksi muistettava mygs asiakas ja taman tavoite, kuten
aiemmin kirjoitin. Siséltdmarkkinoijan on aina huomioitava asiakas ja taman tavoitteet si-

séaltoa tehdesséaén, koska sisaltoa mitataan tavoitteiden tayttymisella.
Etiikka. Kyselyn mukaan toimittajia mietityttda sisaltomarkkinoinnissa ylivoimaisesti eniten

sen etiikka. Aihetta ei juurikaan sivuttu haastatteluissa, mutta koska se nousee niin selke-

asti esille kyselyssa, on selvaa, etta sitd tulee kasitellda koulutuksessa.

43



Toimittajille tuntuu olevan epaselvad, mita sisaltdbmarkkinoija saa ja voi tehda. Harmitta
van usein ajattelutapaa leimaa harhaluulo siita, etta sisaltémarkkinoinnissa kaikki on sallit-
tua. Se ei tietenkaan pida paikkaansa. Sisaltomarkkinoijat voivat itse vaikuttaa siihen, mil-

laiseksi ala ja oma ty6énkuva muovautuu.

Termit. Kaikki haastatellut ovat sita mielta, etta toimituksellisen siséaltdmarkkinoinnin ter-
mit eivat ole toimittajille tuttuja. Eraan haastatellun mukaan osalla toimittajista on sisalto-

markkinoinnista ja sen termeista jopa "allistyttavan huono tietamys” (H3).

On selvaa, etta sisaltomarkkinoinnin maailmaan voi olla vaikea paasta sisaan, jos ei tunne
alan termistoa. Siksi heti koulutuksen alussa on tarke&aéa kayda sisaltomarkkinoinnin téar-

keimmat termit 1&pi.

Asiakastyd. Erityisesti paallikkbasemissa oleville haastatelluille asiakasty6 on tuttua toi-
mittajan uralta. Suurimmalle osalle haastatelluista asiakasty® on kuitenkin ollut taysin uusi
taito, joka on pitanyt opetella siséltomarkkinoinnissa. Asiakkaalla on valtaa, ja viime ka-
dessé asiakas on se, joka sanoo viimeisen sanan. Sisaltomarkkinoijan kannattaa kuiten-
kin muistaa, ettd hén on ennen kaikkea asiantuntija, jonka tehtéva on kertoa, miten asiak-
kaan kannattaa tehda sisaltoja — asiakkaan tehtavaksi jad paattaa, kuunteleeko tama asi-

antuntijan nakemysta vai ei.

"Sa et voi rakastaa sun tekstii ja otsikoita yli kaiken, koska asiakas voi mur-
joo ne kaikki ja sit me lopulta teh&a niin ku asiakas paattaa. — — Siina pitaa

olla sellanen ndyryys, et sun on sit nieltava valilla aika paljon juttuja.” (H2)

"[Siséltémarkkinoinissa] pitdd enemman olla sovittelevampi [kuin journalis-
missa], ottaa niit muitten [asiakkaan] mielipiteitd huomioon. — — et jos toimit-
tajana oli tarpeeks kova juttu, ni se [jutun julkaisu] on tdrkeemp&a ku valien
pitdminen hyvana. Et nyt lopulta on tarkeintd tehda niin ku asiakas sanoo,

vaikka voikii sanoo oman mielipiteensé.” (H5).

Projektinhallinta Useimpien haasteltujen tyohon kuuluu tavalla tai toisella projektinhal-

linta. Se on uusi taito monelle toimittajalle.
“Projektinhallintaa tarvitaan, pitdé olla se koko kokonaisuus késissa. Varsin-
kin jos vertaa paivittaiseen uutistyéhon, pitdd suunnitella enemman omaa

ajankayttta ja tehda projektisuunnitelmia.” (H5)
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7 Tulosten tarkastelu ja johtop&atokset

Opinnaytetyoni viimeisessa luvussa pohdin, millainen siséaltdmarkkinoinnin koulutus minun
kannattaa tulosluvussa esittelemieni tulosten pohjalta suunnitella. Suunnitteluun vaikutta-
vat paitsi tulokset myo6s luvussa kolme avaamani mediakentdn murros, luvussa nelja esit-

teleméni pedagoginen ndkodkulma seka koulutuksen testaus.

Suunnitteluun vaikuttavat toki osittain myds omat havaintoni ja kokemukseni alasta — ne-
han olivat alun alkaenkin kimmokkeena koulutukselle. Oli kiinnostavaa huomata, etta em-

piiriset havaintoni ovat hyvin samansuuntaiset tyoni tulosten kanssa.

Haastatteluilla ja kyselylla keradmani aineisto vastaa hyvin asettamiini tutkimuskysymyk-
siin. Haastattelujen avulla sain vastauksen siihen, mita samoja taitoja tarvitaan toimittajan
ja sisaltomarkkinoijan tydssa. Haastatteluilla selvitin myds sen, miten toimittajan ja toimi-

tuksellista sisaltémarkkinointia tekevien ty6t eroavat toisistaan.

Kysely taas auttoi vastaamaan kolmanteen tutkimuskysymykseen eli siihen, miké on pa-
ras formaatti sisaltémarkkinoinnissa tarvittavien tietojen ja taitojen opettamiseen toimitta-
jille. Kyselysta sain konkreettista tietoa esimerkiksi siita, toivovatko toimittajat lahi- vai eta-
opetusta, mina viikonpaivana ja mihin aikaan he mieluiten osallistuisivat kurssille ja mita

he toivovat kurssin pitavan sisallaan.

Sain siis kaiken tarvitsemani informaation kasaan aineistostani, mutta toisaalta aineisto
herétti myds uudenlaisia ajatuksia. Vasta kysely sai minut havahtumaan siihen, kuinka
paljon sisaltdomarkkinoinnin etiikka mietityttd toimittajia. Jos olisin ymmartanyt sen aikai-
semmin, olisin ottanut etiikan puheeksi my6s haastatteluissa. Haastattelujen avulla olisin
ehka pyrkinyt jo tdssa tydssa luomaan jonkinlaista sisaltomarkkinoinnin eettista ohjeistoa.

Nyt pdatin ottaa sen luomisen osaksi koulutuksen sisaltoa.

Kehittamishankkeeni opetti minulle uusia, mielenkiintoisia asioita. Jossain vaiheessa jopa
epadilin koko hankkeeni mielekkyyttéd. Journalismia ja journalisteja tarvitaan tulevaisuudes-
sakin, enkd missdan nimessa halua kehottaa kaikkia journalisteja siirtymé&én sisaltomark-
kinoinnin pariin. Jouduinkin pohtimaan useaan otteeseen, miksi oikeastaan teen tata

tyota.

Paadyin lopulta jokseenkin yksinkertaiseen vastaukseen, josta oikeastaan koko ty6ni sai

alkunsa. Media ja journalistin ty0 on muutoksessa. Siséltdja tekevat yha useammat tahot,
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eika kaikille journalisteille riita toita toimituksissa. Heidan osaamistaan laadukkaan ja eetti-
sen sisallon tuottamisesta tarvitaan, mutta yha useammin viestinta- ja sisaltétoimistoissa
tai yrityksissa. Tuo tyd ei toki ole journalistista, mutta kdytanndssa hyvin samanlaista kuin
journalistinkin tyd. Tyota sisaltdjen parissa on siis mahdollista jatkaa, vaikkei sitd voisi
tehda journalistina. Ja entinen journalisti taas voi tuoda sisaltomarkkinointiin juuri sita,

mité siihen talla hetkella kaivataan: laatua, l&pinakyvyytta ja puhuttelevuutta.

Toivon, etta voin koulutuksellani auttaa toimittajia nakemaan, etta heidan ammattitaitonsa
on vahvaa valuuttaa myos sisaltomarkkinoinnissa — ja ettei sisaltomarkkinoinnin todella-
kaan tarvitse olla sielunsa tai arvojensa myymista. Jokainen sisaltdmarkkinoija voi antaa
panoksensa siihen, ettd maassamme tehtaisi entista laadukkaampaa ja lapindkyvampéaa

sisaltomarkkinointia.

Tyoni laittoi minut pohtimaan myds monia muita asioita, kuten alan termisttd. Olen toki

joutunut pohtimaan kasitteitd aikaisemminkin seka opintojeni etta tyoni puitteissa, mutta
nain syvélle termistén pohdintaan en ole ennen tata sukeltanut. Kuten luvussa 2 kirjoitin,
alan termistd ei ole yksiselitteistd. Tassa tydssani yritin kuitenkin muotoilla mahdollisim-

man selkeat maaritelmat eri kasitteille.

Lahes kokonaan uutta minulle oli oppimisen ja opettamisen pedagogiikka. Olen toiminut
kouluttajana aikaisemminkin, mutten ole ennen perehtynyt nain kattavasti pedagogiikkaan
aikaisemmin. Alan kirjallisuuteen tutustuminen sai minut peilaamaan aiempia menetel-
miani nyt lukemaani teoriaan. llokseni huomasin, etta olen kayttanyt aikaisemmissakin
koulutuksissani vallan kelvollisia menetelmia, vaikken ehka olekaan osannut sanoittaa
niitd. Pedagogisen kirjallisuuden lukeminen antoi minulle kuitenkin varmuutta ja uusia oi-

valluksia.

Sain myds uudenlaisia tytkaluja koulutuksen suunnitteluun. Aktivoiva ote, jossa koulutuk-
seen osallistujat padsevat tekemaan paljon itse, sopii hyvin opetusmenetelmaksi minulle
kouluttajana. Uskon sen olevan myds monelle hyva tapa oppia uutta. Kun uusi asia teh-
daan konkreettiseksi, on se helpompi ottaa kayttéén mydés mydéhemmin, kun sen on jo ker-

ran tehnyt.

Kehittamishankkeeni myota olen myds luonut uusia, mielenkiintoisia kontakteja alan ihmi-
siin. T&ata kirjoittaessani olen jo sopinut menevani kahteen paikkaan kouluttamaan sisalto-
markkinoinnista. Vaikkeivat nuo koulutukset ole yksi yhteen nyt tekemani koulutussuunni-
telman kanssa, on aiheeseen perehtyminen tarjonnut minulle hyvan pohjan erilaisiin sisél-

tomarkkinoinnin koulutusten vetdmiseen.
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Taman tyon puitteissa minun oli rajattava koulutus tietyn mittaiseksi, mutta sité voisi kehit-
taa viela laajemmaksi — ja toisaalta sen voi vetad myds huomattavasti suppeampana ver-
siona ja rajata aiheen tiukemmin koskemaan esimerkiksi vain sisaltémarkkinoinnin etiik-
kaa tai kaupallisen sisallon kirjoittamista. Parhaimmillaan sisaltémarkkinointia kasitteleva

kurssi voisi sisdaltya esimerkiksi journalismin tai viestinnéan opintoihin korkeakoulussa.

Sisaltémarkkinoinnin ja journalismin suhteen tarkastelu on kiinnostavaa ja tulevaisuu-
dessa todennakoisesti vahintaan yhta tarkeda kuin nyt. Rajanvetoa kaydaan jatkuvasti.
Suhdetta olisi tarkeaa pohtia my6s vastaanottajan nakokulmasta. Mediakasvatuksessa on
huomioitava muuttuvat mediaymparisttt ja kanavat sisalloille. On tarkedd ymmartaa eri
siséltdjen takana vaikuttavat tahot, jotta sisaltoja voi tulkita jarkevasti. Se olisi kuitenkin

kokonaan oma lopputytn aiheensa.

7.1 Koulutuksen testaaminen

Kaytin kehittamishankkeessani konstruktiivista tutkimusotetta. Se tarkoittaa sita, etta loin
uuden tyokalun — tassa tapauksessa koulutuksen —, joka on aidosti tarpeellinen ja laajasti
hyddynnettavissa, kuten kerroin luvussa 5.2.

Lopputuloksen hyédyllisyys on konstruktiivisessa tutkimuksessa tarkedaa. Siksi myos sisal-
témarkkinoinnin koulutus tuli testata jollakin tavalla. Koulutussuunnitelmani arvioi Journa-
listiliiton koulutusp&allikkd Nina Porra, joka vastaa Journalistiliiton jasenilleen tarjpamasta

koulutuksesta.

Pyysin Porraa arvioimaan suunnitelmani, silla hanella on asemansa vuoksi hyva kasitys
siitd, millaista koulutusta suomalaiset toimittajat sisaltdmarkkinoinnista tarvitsevat. Olin en-
simmaista kertaa yhteyksissa Porraan jo tyoni alkuvaiheessa. Kavin tapaamassa hanta, ja
keskustelimme tydstani seka siitd, voisiko Journalistiliitto jotenkin auttaa minua tavoitta-
maan vastaajia verkkokyselyyni. Porralla oli siis jo kasitys siit4, mita olen tekeméssa ja

miksi.

Lahetin suunnitelmani ja sain siihen kommentit Porralta sahkdpostitse. Han kehuu aktivoi-
vaa otetta ja sitd, ettd koulutus vaikuttaa mukavan haastavalta. Kotitehtavat ovat hanen
mielestaan hyva idea. Sain Porralta myds erinomaisia kehitysehdotuksia, joita kayn seu-

raavaksi lyhyesti lapi.

Koulutuksen vetdminen suunnitellussa aikataulussa voi vaatia kouluttajalta taitoa ja karsi-

vallisyyttd, jos ryhma on kovin heterogeeninen, Porra pohtii. Ryhman heterogeenisuus
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mietityttdd Porraa muutenkin. Han toteaa, etta se voi olla rikkaus, mutta toisaalta myos si-
saltda sen riskin, etta osa ryhmasta dominoi ryhmatilanteita, jos toinen osa kokee itsensa
epavarmaksi. Han huomauttaa, etta opettaja voi kuitenkin hoitaa tallaiset tilanteet jama-

kalla otteella.

Huomio on hyva. Kouluttajana minun taytyy huolehtia siitd, etta niin ryhmatilanteet kuin
muutkin opetustilanteet ovat mahdollisimman tasa-arvoisia ja tarjoavat jokaiselle mahdolli-
suuden osallistua ja paasta aaneen. Toisaalta pari- ja ryhmatehtavat voivat toimia myds
tasa-arvoa lisdaavana oppimismenetelminad. Epéavarman osallistujan voi olla helpompi ker-

toa kokemuksensa ja nakemyksensa parille tai pienryhmalle kuin koko ryhmalle.

Porra kehottaa pohtimaan, olisiko koulutuksen hyva kéasitelld myos itsensa brandaamista
ja myymista esimerkiksi yhtena ryhméatyonda. Porralle lahettdméasséni suunnitelmassa
oman osaamisen myymista kasiteltiin yhdessa tehtavassa, silla aihe ei noussut esille
haastatteluissa tai verkkokyselyssa. Porran kommentti sai minut kuitenkin miettimaan,
kuinka tarkeaa oman osaamisen sanallistaminen ja myyminen sisaltomarkkinoijalle usein
on. Siksi paadyin lisddmaan koulutukseen kuudennen lahiopetuskerran, joka keskittyy nai-
hin aiheisiin. Porran ehdotuksesta kuudennelle ja viimeiselle I&ahiopetuskerralle kutsutaan
myos median edustaja, joka voi avata sita, millaista sisaltomarkkinoinnin osaamista medi-

assa arvostetaan ja miten omaa osaamistaan kannattaa mediataloille myyda.

Porra pohtii my6s, voisiko joku kiinnostava vaikuttaja vierailla jollakin lahiopetuskerralla
kertomassa, kuinka han tekee siséltdyhteistytta eri alustoilla. Ajatus on erinomainen, ja
jos vain mahdollista, hyédynnan sita varmasti koulutuksen yhteydessa. En kuitenkaan li-
sannyt tatad suunnitelmaan, silla en voi olla varma tdménkaltaisen yhteistytén mahdollisuu-

desta kaikissa koulutuksissa.

Porra kehottaa keskittymaan mahdollisimman monipuolisesti sisaltdjen erilaisiin muotoi-
hin: tekstiin, kuvaan, videoon, podcastiin, multimediaan ja verkkokokonaisuuksiin. Minun
on hyva pitéda mielessa, ettd huomioin koulutuksessa erilaisia tapoja tehda sisaltémarkki-
nointia. Kaytannossa tama voi nakya esimerkiksi ensimmaisella opetuskerralla, jolloin pe-
rehdytaan siihen, mité kaikkea sisaltomarkkinointi voi olla. Toisaalta koulutus keskittyy
monessa kohdassa sisaltomarkkinointiin ja sen tekemiseen yleisesti, rajaamatta sita mi-
hinkaan tiettyyn muotoon. Esimerkiksi termisto, sisaltomarkkinoinnin etiikka ja syyt tehda

sisaltomarkkinointia eivat ole muodosta riippuvaisia.

Sisaltémarkkinoinnin etiikkaan liittyvalle opetuskerralle Porra ehdottaa ryhmatydksi jotakin

Mainonnan eettisen neuvoston tai Julkisen sanan neuvoston piilomainontatapauksen
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tyostamistd. Tama on mainio idea, silld se auttaa havainnollistamaan journalismin ja sisal-
tomarkkinoinnin valilla kaytavaa rajanvetoa. Lisésin tAman tehtdvan suunnitelmaan Porran

ehdotuksesta.

Sain Porralta paljon arvokkaita huomioita koulutukseni siséllosta. Ne auttoivat minua ke-
hittdm&an koulutuksesta entista antoisampaa toimittajille. Lisaksi han heitti ilmaan idean
diplomista tai jonkinlaisesta todistuksesta kaydysta kurssista. Ajatus on mielestéani toteut-
tamisen arvoinen, joten tarkoitus on myontaéa jokaiselle koulutuksen suorittaneelle todistus

siitd, ettd on suorittanut toimittajille suunnatun sisaltdmarkkinoinnin koulutuksen.

7.2 Oppimistavoitteet ja koulutuksen p&aaiheet

Haastatteluiden ja kyselyn tulosten, kirjallisuuden ja Porran kommenttien perusteella
suunnittelin seka lahi- etta etdopetusta hyddyntavan koulutuspaketin, joka siséaltaa kuusi
lahiopetuskertaa. Yhden lahiopetuskerran kesto on vartin mittaisen tauon kanssa 180 mi-
nuuttia. Jokaisessa lahiopetuksessa keskitytaan tiettyyn ennalta maarattyyn teemaan. Ta-
paamiskertojen valilla on tarkoitus tydstaa erilaisia kotitehtavia.

Koulutuksen kokonaiskesto voidaan madritella osallistujien tarpeiden mukaan. Ihanteelli-
sessa aikataulussa lahiopetuskertojen vélissa on ainakin viikko aikaa, toisinaan kaksikin.
Kuten aikaisemmin mainitsin, koulutus on helposti raatéloitavissa suunnitelmaa laajem-

maksi tai suppeammaksi kokonaisuudeksi sen mukaan, mitk& osat koetaan millekin koh-

deyleisolle merkityksellisiksi.

Toimituksellisen sisaltémarkkinoinnin koulutuksessa hyddynnetéaéan aktivoivaa luento-ope-
tusta. Padpaino on vahvasti itse tekemisessa, ja koulutus sisaltdd runsaasti erilaisia har-
joituksia. Koulutuksessa tehdddn muun muassa kirjoitus-, tiedonhankinta- ja pohdintateh-

tavia. Monet lahiopetuskerroilla toteutettavat tehtavat tehdaan ryhma- tai paritdina.

Aloitin koulutuspaketin suunnittelun oppimistavoitteiden méaérittelysta ja opetettavien tee-
mojen valinnasta (Nevgi & Lindblom-Ylanne 2011, 136). Olen mééritellyt koulutukselle

viisi oppimistavoitetta:

1. Opiskelija pystyy sanallistamaan, miksi sisaltdmarkkinointia tehdaan.

2. Opiskelija hallitsee sisaltomarkkinoinnin keskeiset kasitteet ja voi kdyda asiantun-
tevaa keskustelua kasitteita kayttaen.

3. Opiskelija hahmottaa journalismin ja toimituksellisen siséaltomarkkinoinnin yhte-

nevaisyydet ja erot.
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4. Opiskelija tunnistaa ne omat taidot, joita voi hyddyntaa siséltomarkkinoinnissa.

5. Opiskelija tiedostaa, miten omaa osaamista tulisi paivittaa.

Oppimistavoitteet maariteltyani oli edessa opetettavien sisaltdjen valinta. Lopuksi valitsin

opetusmenetelmat, jotka tukevat oppimistavoitteiden toteutumista.

Koulutuksen paaaiheiksi valikoituivat haastattelujen, kyselyjen, kirjallisuuden ja testauksen

pohjalta seuraavat asiat:

Mit& on toimituksellinen siséltémarkkinointi? Tarkeimmat kasitteet.
Siirtyma toimittajasta sisaltomarkkinoijaksi. Mik& on samaa, miké muuttuu?
Sisaltémarkkinoinnin etiikka

Laadukkaan kaupallisen sisallén tuotanto

Asiakas- ja projektity®

o gk w NP

Oman osaamisen sanallistaminen ja myyminen

Opetuksessa on parempi syventya kunnolla muutamaan asiaan kuin kasitella pintapuoli-
sesti vahan kaikkea (Nevgi & Lindblom-Ylanne 2011, 144). En mitenkaan voi sisallyttéa
koulutukseen siihen kaikkea, mink&a haluaisin kertoa toimittajille sisaltémarkkinoinnista. Mi-

nun oli valikoitava mukaan tarkeimmat asiat.

Sisaltdmarkkinoinnin koulutus on vapaaehtoinen lisdkoulutus, jonka paatteeksi opiskelijan
osaamista ei mitata eika arvoteta arvosanoin. Jokainen koulutukseen osallistuva paattaa
itse, kuinka paljon koulutukseen panostaa — ja sen mydta myos sen, kuinka paljon kurs-

sista saa irti.

7.3 Aktivoivan luento-opetuksen jalanjaljilla

Kun pohdin opetustapaani, tdrmasin termiin aktivoiva luento-opetus. Menetelmé on suun-
niteltu vuorovaikutuksen parantamiseen ja opiskelijoiden aktivoimiseen erityisesti massa-
luennoilla, mutta siin&d on paljon sellaista, mita voin hyddyntdd myoés toimituksellisen siséal-

tomarkkinoinnin koulutuksessa.

Aktivoivassa luento-opetuksessa opiskelija prosessoi tietoa aivan kuten opettaja luentoon
valmistautuessaan. Opettajan tehtava on miettia, miten han voisi mahdollisimman hyvin
tukea opiskelijoita tydstamaan aihetta omista lahtokohdistaan. Oppimistehtavien tulisi tu-

kea tuota prosessia. (Nevgi, Lonka & Lindblom-Ylanne 2011, 237.)
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Aktivoivassa luento-opetuksessa opiskelijoille ei tarjota valmiiksi pureskeltua tietoa, vaan
heidat haastetaan pohtimaan. Opettajan on tarkeda auttaa opiskelijoita kokemaan oma-
kohtaisia oppimisen kokemuksia ja tuntemaan olonsa niin turvalliseksi, ettd he uskaltavat

mukaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (emt. 238.)

Aktivoivassa luento-opetuksessa luento on hyva jakaa noin vartin mittaisiin jaksoihin. N&ain
opetuksen sisédltdéa, opetusmenetelmia ja aktivointikeinoja voidaan vaihdella, ja opiskelijat
pysyvat virittdytyneind. (Nevgi ym. 2011, 244.) Taulukkoon 2 olen hahmotellut esimerkin
sisaltdmarkkinoinnin koulutuksen lahiopetuskerran kulusta Nevgin ym. (2011, 245) mallin

mukaisesti.

Taulukko 2 Esimerkki toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuksen luennon kulusta

Materiaalit Aika (180 min,
Luennon tapahtumat el 'ka ( I

(esimerkiksi) sis. yksi tauko)

Aloitus Kyna ja paperia tai oma

e Esim. pieni aiheeseen tietokone 15 min
johdatteleva kirjoitustehtava. '
Alustus luennon aiheesta Asiakaslehtia 20 min
e Esim. asiakaslehdet
Aktivoiva tehtava ja purku Kyni ja paperia tai oma
e Esim. kirjoitus- tai keskustelutehtava tietokone 50 min
yhdessa tai ryhmissa.
Tauko 10 min
Luennon aiheen syventaminen Asiakaslehti 20 min
Esim. kevyt analyysi asiakaslehden jutusta
Aktivoiva tehtavé ja sen purku Kyné ja paperia
Esim. kirjoitus- tai keskustelutehtava . . 30 min
o L tai oma tietokone
yhdessa tai ryhmissa
Luennon paatos Kyna ja paperia 15 min

Esim. yhteenveto opitusta.

Aktivoivat opetusmenetelmét kannustavat opiskelijaa tekeméaan, kokeilemaan ja harjoitte-
lemaan itse. Hyvia aktivoivia menetelmia tiedon soveltamiseen voidaan opiskella muun
muassa erilaisilla ryhmatehtavilla, kaytannon harjoituksilla ja ongelmal&htdisilla oppimisen
menetelmilld. (Nevgi & Lindblom-Yl&dnne 2011, 151-152.)
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Seuraavaksi listaan lyhyesti muutamia aktivoivia opetusmenetelmid, joita kaytan koulutuk-
sessa. Valitsemillani menetelmilla on ennen kaikkea tarkoitus tukea opiskelijoiden oppi-
mistavoitteita. Yhteiset keskustelut ja kirjoitustehtavat auttavat tunnistamaan omat vah-

vuudet, joita voi hyddyntad myds sisaltomarkkinoijan tydssa.

Kirjoitustehtavat. Kirjoitustaito on tarkea seka toimittajan etta toimituksellista sisalto-
markkinointia tekevan tytssa. Haluan koulutuksessa korostaa, ettd toimittajalla on monia
taitoja, joita myo6s sisdltémarkkinoinnissa voi hyddyntaé. Tarkoitukseni on teettdaa useita

lyhyité kirjoitusharjoituksia, jotka auttavat jasentamaéan ajatuksia eri aiheista.

Taustani on luovassa kirjoittamisessa, joten aion hyddyntéaa koulutuksessa jonkun verran

my0s luovaan kirjoittamiseen pohjautuvia menetelmia ja harjoituksia.

Kirjoitustehtavat ovat hyvia erityisesti sellaisiin hetkiin, joina opiskelijoiden aktiivisuus al-
kaa laskea. Kirjoitustehtavilla voi muun muassa aktivoida opiskelijoiden aikaisempaa tie-
toa opiskeltavasta aiheesta. (Nevgi ym. 2011, 241.)

Opiskelijoita voi pyytaa esimerkiksi kirjoittamaan paperille kaiken, mita he tietysta aiheesta
tietavat. Tahan kaytetédén aikaa vain muutama minuutti. Tehtava auttaa opiskelijaa pohti-
maan, mitd aiheesta jo tietad, ja opettajaa kartoittamaan, minka verran tietoa opiskelijoilla
on valmiina. Toisaalta opiskelijoita voi my6s pyytaa kirjoittamaan, mita he jostakin ai-
heesta haluaisivat tietaa. Nain opettaja voi halutessaan suunnata opetusta toivottuun

suuntaan. (emt.)

Tiedonhankintatehtavat. Oppiminen tuntuu olevan usein tehokkaampaa, jos tiedon
hankkii ja pureksii itse kuin jos se tarjotaan valmiiksi jasenneltyna. Siksi tarkoitukseni ei
ole luennoida esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin tarkeimmista kasitteista, vaan laittaa koulu-

tuksen osanottajat maarittelemaan ne itse.

Kasitteiden maarittely on tarkoitus toteuttaa niin, etta jokainen saa ensin yhden kasitteen
maariteltdvakseen. Apuna saa kayttaa haluamiaan lahteitd. Taman jalkeen saman kasit-
teen méaaritelleet kokoontuvat ryhmaksi ja tiivistavat maaritelmansa yhdeksi, selkeéksi ja

tiivilksi maaritelméksi.

Nain kaikille osallistujille voidaan koota yhteinen sisaltomarkkinoinnin "sanakirja”, jonka
tekemiseen jokainen on osallistunut. Sanakirja voidaan kayda yhdessa lapi. Tehtavan tar-
koituksena on kannustaa keskusteluun termeisté ja niiden maaritelmista ja varmistaa, etta

kaikki ymmartavat tarkeat termit.
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Pohdintatehtavat. Opiskelijoille on toisinaan hyva antaa aikaa sulatella kuulemaansa.
Heitd voi pyytaa esimerkiksi keskustelemaan tai kirjoittamaan tiivistelman aiheesta, jota

on kayty yhdessa lapi. (Nevgi ym. 2011, 242.)

Pohdintatehtavan voi toteuttaa myds ennen kuin tiettya asiaa kaydaan yhdessa lapi pyyta-
malla opiskelijoita vaikkapa kirjoittamaan ndkemyksiaan tai maaritelmiaan aiheesta (emt.).
Nakemykset voidaan koota yhteen, verrata niita toisiinsa ja pohtia, mista ollaan saman- ja

mista erimielisia — ja miten voidaan paasta yhteisymmarrykseen, jos se on tarpeen.

Tamankaltaista menetelmaa minun on tarkoitus kayttaa ainakin sisaltémarkkinoinnin eetti-

sid ohjeita maariteltdessa.

Pari- ja ryhmakeskustelut. Porinaryhmiksi kutsutaan 3—-5 henkilén muodostamia ryhmia,
jotka keskustelevat yhdessé opettajan antamasta aiheesta. Ennen ryhman kokoontumista
jokainen jasen voi tehda itsenaisesti esimerkiksi kirjoitus- tai pohdintatehtavan, joka poh-
justaa ryhméakeskustelua. (Nevgi ym. 2011, 243.)

Myds kumuloituva ryhmakeskustelu on kayttokelpoinen keino aktivoida opiskelijoita. Kéy-
tanndssa se tarkoittaa sita, etta ensin opiskelijat keskustelevat tietysta aiheesta muuta-
man minuutin ajan pareittain, minka jalkeen he jatkavat keskustelua toisen parin kanssa.
Taman jalkeen voidaan yhdistaa viela kaksi neljan hengen ryhmaa. Ryhmakokojen ei kui-

tenkaan kannata antaa kasvaa liian suuriksi. (emt.)

Vaittely on tapa saada opiskelijat pohtimaan tiettya aihetta useasta nakoékulmasta. Vaitte-
lyssa roolit voidaan jakaa valmiiksi, jolloin opiskelijan tulee puolustaa valmiiksi annettua

nakokulmaa. (emt.) Toimituksellisen sisaltémarkkinoinnin koulutuksessa opiskelijat voivat
vaitella esimerkiksi siita, pitdako kaupallinen sisaltd erottaa journalistisesta tai siita, saako

toimittaja tehda seka kaupallista etta journalistista sisaltoa.

Vaittely tai muu keskustelu voidaan kdyda myos niin sanotusti kalamaljana, jolloin osa
ryhmasté kay keskustelua ja muut seuraavat (Murtonen 2017b, 173). Tama kannustaa
keskustelijoita harkittuun argumentointiin ja tarjoaa keskustelua seuraaville tilaisuuden

hahmottaa aihe useasta nakokulmasta.
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7.4 Koulutussuunnitelma

Ensimmaiselld lahiopetuskerralla kasitellaan sisaltémarkkinointia yleisesti. Selvitetaan,
mita on toimituksellinen siséltomarkkinointi ja maaritellaan tarkeimmat sisaltomarkkinoin-
tiin liittyvat kasitteet, kuten viestintd, sisaltdbmarkkinointi, natiivimainonta, asiakaslehti,

brandijournalismi, advertoriaali, sisdltostrategia, sisaltd ja inbound-markkinointi.

Taulukko 3 Toimituksellisen sisaltdmarkkinoinnin koulutuksen ensimmaisen lahiopetus-

kerran suunnitelma.

Ensimmaisen opetuskerran Materiaalit Aika (180 min,
tapahtumat (esimerkiksi) sis. yksi tauko)
Aloitus
e Osallistujat esittelevat itsensa
e Opettaja esittaytyy Kyna ja paperia 30 min

e Mitd koulutus pitaa sisallaédn?
e Nopea kirjoitustehtava kolmesta sanasta

Luento-osuus PowerPoint: listattuna eri
e Mita on sisaltdmarkkinointi? Keskustelua asiantuntijoiden maaritelmia 20 min
alustuksen jalkeen. sisaltomarkkinoinnista

Aktivoiva tehtava

e Tutustutaan esimerkkeihin sisaltémarkki-
noinnista ja sen eri muodoista.

e Jokainen saa tehtédvakseen maaritella
tietyn siséltomarkkinoinnin kasitteen ma-
teriaalien ja muiden lahteiden avulla.

e Saman kasitteen maaritelleet muodosta-
vat parin ja yhden, selkean maaritelman
ko. kasitteesta ja etsivat siita esimerkin.

Linkkeja digimateriaaleihin,

T 40 min
printtilehtia ja -sivuja

Tauko 15 min

Luennon aiheen syventaminen

o Parit esittelevat muille kasitteensa, josta
keskustellaan.

e Kootaan maaritteet "sisaltémarkkinoinnin Flappitaulu 30 min
sanakirjaksi”.

o Missa kaikkialla sisaltomarkkinointia
Suomessa tehdaan?

Aktivoiva tehtava ja sen purku

o Kirjoitustehtava. Mita ajatuksia sisalts- Kyna ja paperia tai oma
markkinointi minussa heréttaa? tietokone. Flappitaulu.

e Listataan asioita puolesta/vastaan.

30 min

Luennon p&atds
e Kirjallinen tehtava: Mita odotat Kyna ja paperia 15 min
koulutukselta?
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Kotitehtava: tuo ensi kerraksi mukanasi mie-
lestasi hyva tai huono esimerkki toimitukselli-
sesta sisaltomarkkinoinnista. Perustele.

Toisella lahiopetuskerralla kasitellaan siirtymista journalistista sisaltémarkkinoijaksi. Poh-
ditaan yhdessa, miten tyot journalistina ja sisaltomarkkinoijana eroavat toisistaan. Toi-
saalta pohditaan myds sitd, mika niissd on samaa. Kaydaan lapi journalistiset taidot, joita

voi hyddyntdd myos sisdltomarkkinoinnissa.

Taulukko 4 Toimituksellisen sisaltdmarkkinoinnin koulutuksen toisen lahiopetuskerran

suunnitelma.

Materiaalit Aika (180 min,
(esimerkiksi) sis. yksi tauko)

Toisen opetuskerran tapahtumat

Aloitus
o Nopea kirjoitustehtava kolmesta sanasta * Kyna ja paperia
e Kaydaan lapi kotitehtavat. Jokainen e Jokaisen mukanaan
esittelee oman valintansa parilleen. tuoma esimerkki toimituk- 30 min
e Parit pohtivat yhdessé, mitka konkreetti- sellisesta sisaltomarkki-
set seikat omassa valinnassa erottavat noinnista

sen journalistisesta jutusta.

Luento-osuus

e Miten sisaltomarkkinointi eroaa journalis-
mista? (peilataan asken listattuja asioita PowerPoint 30 min
naihin)

e Enté mika niissa on samaa?

Aktivoiva tehtava ja purku

Vaittely pareittain. Kootaan perustelut puo-

lesta ja vastaan. Aiheina:

e Saako toimittaja tehda seka Flappitaulu 40 min
journalistista etta kaupallista sisaltoa?

e Voiko joku muu bréndi kuin
mediabrandi tehda journalismia?

Tauko 15 min

Luennon aiheen syventaminen
o Miksi sisaltomarkkinointia tehdaan?
e Tavoitteellisuus. Sisaltomarkkinoinnin

L PowerPoint 20 min
merkitys lilketoiminnalle.
e Sisaltémarkkinoija on asiantuntija, ei vain
sisalléntuottaja.
Aktivoiva tehtava ja sen purku Oma tietokone 30 min
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e Tiedonhankintatehtava: tutki, miten erilai-
sista kaupallisista sisalldista ohjataan lu-
kijaa brandin pariin: minne linkataan?
Kuinka usein? Mika héiritsee lukukoke-
musta, mika ei? Keksitko itse muita ta-
poja?

Luennon p&atds

e Yhteenveto opitusta. Opiskelijoiden akti-
vointi: mité opit tinaan? Mika jai mietityt- Kyna ja paperia 15 min
tamaan?

Kolmas l&hiopetuskerta kasittelee pddasiassa sisaltomarkkinoinnin etiikkaa. Pohditaan,
mit& siséltdmarkkinoija voi ja saa tehda. Palautetaan mieleen journalismin ja viestinnan
eettisia ohjeita ja pohditaan, miten ne suhteutuvat sisaltomarkkinointiin. Mita niista voi-

daan soveltaa?

Taulukko 5 Toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuksen kolmannen lahiopetusker-

ran suunnitelma.

Materiaalit Aika (180 min,
Kolmannen opetuskerran tapahtumat

(esimerkiksi) | sis.yksitauko)

Aloitus Kyné ja paperia

L o 15 min
e Nopea kirjoitustehtava kolmesta sanasta

Luento-osuus

o Palautetaan mieleen Journalistin ohjeet
ja Viestinnan eettiset ohjeet. Pohditaan, PowerPoint 40 min
mité ohjeista voisi soveltaa sisalto-
markkinointiin.

Aktivoiva tehtava ja purku

e Opettaja esittelee MEN- tai JSN-piilomai-
nontakantelun.

e Pienryhmissa pohditaan kantelua: miten
se olisi tullut ratkaista?

e Lopuksi opettaja kertoo, miten neuvosto
on kantelun ratkaissut.

Kyna ja paperia tai

. 45 min
oma tietokone

Tauko 15 min

Luennon aiheen syventadminen

e Tehdaéan yhteenveto: sisaltomarkki-
noinnin eettiset ohjeet.

e Sisaltdmarkkinoija voi itse maarittaa
omaa tekemistdan. Toimittajilla on paljon
annettavaa sisaltomarkkinoinnille.

Flappitaulu 20 min
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Aktivoiva tehtava ja sen purku

e Kalamalja: tuleeko sisaltomarkkinointi 30 min
erottaa journalismista? Miten ja miksi?
Keskustelua!

Luennon paatos

e Yhteenveto opitusta. Opiskelijoiden akti-
vointi: mita opit tinaan? Mika jai mietityt-
tamaan?

Kyna ja paperia 15 min

Neljannella lahiopetuskerralla kasitellaan kaupallisen sisallén tuotantoa. Etsitdan vas-
tausta siihen, millaista on laadukas toimituksellinen sisaltémarkkinointi. Pohditaan, kuinka

I0ytaa sisaltdomarkkinointiin oikeanlainen, toimiva ndkokulma. Sivutaan myos asiakastyota.

Taulukko 6 Toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuksen neljannen lahiopetuskerran

suunnitelma.
: Materiaalit Aika (180 min
Neljannen opetuskerran tapahtumat . o . . '
] P P (esimerkiksi) sis. yksi tauko)
Aloitus
e Nopea kirjoitustehtava kolmesta sanasta Kynéa ja paperia 15 min

Luento-osuus

e Mita on laadukas kaupallinen sisalt6?

e Lapinakyvyys / kohderyhmaajattelu; aito
hy6ty tai viihde / hyvin kirjoitettu / tuote PowerPoint 30 min
tai palvelu esilla luonnollisella tavalla

o Konkreettiset esimerkit: infoboksit, lis-
taukset, reseptit jne.

Aktivoiva tehtava ja purku

e Brandina esim. Posti, mediana oma
printtilehti.

e Suunnittele aidosti kiinnostavia/palvele-
via siséltdja tuotteiden ymparille.

e Ensin yksin, sitten ryhmissa. Kootaan
ideoita.

Kyna ja paperia tai oma

; ) 40 mi
tietokone. Flappitaulu. 0 min

Tauko 15 min

Luennon aiheen syventadminen

e Mita on asiakastyd?

e Miten sisallontuottajan on huomioitava
asiakas sisaltdja tehdessaan?

e Mika on asiakkaan rooli siséllontuotan-
nossa?

PowerPoint 20 min
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Aktivoiva tehtava ja sen purku

e Kirjoita kaupallinen artikkeli.

e Valitse brandi/tuote/palvelu annetusta lis-
tasta. Saat itse valita, onko kyseessa na-
tiiviartikkeli vai esimerkiksi asiakasme-
dian juttu.

e Jaa kotitehtévaksi, palautetaan ennen
seuraavaa kertaa.

Oma tietokone 45 min

Luennon p&atds

e Yhteenveto opitusta. Opiskelijoiden akti-
vointi: mita opit tinaan? Mika jai mietityt-
tamaan?

Kyna ja paperia 15 min

Viidennella lahiopetuskerralla kaydaan lapi edelliskerran kotitehtavia eli kurssilaisten kir-
joittamia artikkeleita. Kenenk&an juttua ei osoiteta sormella ja jutut kasitellddn nimetto-
min&. Nostetaan esille onnistumisia mutta myos asioita, jotka voisi tehda toisin. Kasitel-

l&an lisdksi projektityota ja projektinhallintamenetelmia.

Taulukko 7 Toimituksellisen sisaltomarkkinoinnin koulutuksen viidennen lahiopetuskerran

suunnitelma.

- Materiaali Aika (180 min
Viidennen opetuskerran tapahtumat ateriaalit a (180 '

(esimerkiksi) sis. yksi tauko)

Aloitus . . .
. . Kyné ja paperia 15 min
o Nopea kirjoitustehtéavéa kolmesta sanasta
Luento-osuus
e Kotitehtavan lapikaynti: nostetaan onnis-
tumisia ja hyvia oivalluksia.
e Katsotaan myds, mita olisi voinut tehda PowerPoint 40 min
toisin.
o Kaikki kasitelladn nimettémina: rakenta-
vaa palautetta.

Aktivoiva tehtava ja purku

o Kirjoitustehtéva: missé ja millaista sisal-
tomarkkinointia sina haluaisit tehda? Kyna ja paperia tai
Mik& olisi unelma-asiakkaasi? oma tietokone

e Huomio: jokainen voi itse maaritella sen,
mihin ei halua ammattitaitoaan kayttaa.

25 min

Tauko 15 min

Luento-osuus Il

o Minkalaisia projektinhallintatehtéavia si-
saltémarkkinoijan tydhon voi kuulua?

e Mita projektipaallikko tekee?

PowerPoint 30 min
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e Erilaisia projektinhallintatyokaluja

Aktivoiva tehtava ja sen purku

e Jokainen aikatauluttaa kampanjan val- Kyn4 ja paperia

miille projektikalenteripohjalle. Annetaan . . 40 min
5 : L tai oma tietokone
valmiit reunaehdot, esim. painopaiva-
maara, asiakkaan loma jne.
Luennon paatos
e Yhteenveto opitusta. Opiskelijoiden akti- Kyna ja paperia G i

vointi: mité opit tdndan? Mika jai mietityt-
tamaan?

Kuudennella ja viimeisella lahiopetuskerralla keskitytddn oman osaamisen sanallistami-

seen ja myymiseen.

Taulukko 8 Toimituksellisen sisaltdmarkkinoinnin koulutuksen kuudennen lahiopetusker-

ran suunnitelma.

Materiaalit Aika (180 min,
Kuudennen opetuskerran tapahtumat ; o : .
(esimerkiksi) sis. yksi tauko)
Aloitus s . :
L . Kyna ja paperia 15 min
e Nopea kirjoitustehtava kolmesta sanasta
Luento-osuus . .
- ) . PowerPoint 20 min
e Miten ja minne myyda omaa osaamista?
Aktivoiva tehtava ja purku
e Kirjoitustehtava: oman osaamisen sanal-
listaminen. Mita sisaltémarkkinoinnin Kyna ja paperia tai 20 min
kannalta tarkeita asioita sina osaat? oma tietokone
e Entad mita sinun pitdisi tai mita haluaisit
viela oppia?
Tauko 15 min
Luento-osuuden syventaminen
e Median edustajan vierailija kertoo oman
nakemyksensa siita, millaisilta toimitta-
jilta/viestijoita ostaa juttuja ja millaisia jut- T NE o S5 it

tuja. Mita kannattaa huomioida? Millaista
osaamista arvostetaan? Mité ei missaan
nimessa kannata tehd&? Lopuksi aikaa
kysymyksille.

Kyna ja paperia

) . 60 min
tai oma tietokone

Aktivoiva tehtava ja purku
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Kyna ja paperia 15 min
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko sisdltomarkkinointiin siirtyneille toimittajille

1. Oma tausta
e Opiskelu
e Tydura
e Siirtyma journalismista sisdltdmarkkinointiin
o Helppo, vaikea?
o Onko paluuta?

2. Journalistisen ja kaupallisen ty6n erot
e Journalistista tyotda maarittavat tekijat
e (Toimituksellista) sisdltomarkkinointia maarittavat tekijat
e Toimittajan ja sisaltomarkkinoijan tyon yhtalaisyydet
e Toimittajan ja sisaltomarkkinoijan tyon erot
e Journalistisen maailman annettava toimitukselliselle sisdltomarkkinoinnille
e Toimituksellisen sisdltémarkkinoinnin annettava journalismille

3. Uudet, opitut tiedot ja taidot
e Saatu perehdytys sisaltomarkkinoinnin tekemiseen
o Tarpeellisuus
o Toiveet
e Uudet, opitut taidot/tiedot
e Formaatti ndiden taitojen/tietojen kouluttamiseen
e Journalististen taitojen hyodyntaminen toimituksellisessa sisaltdmarkkinoinnissa

4. Toimittajan tyon tulevaisuus
e Journalistisen ja kaupallisen sisallon suhde tulevaisuudessa
e Toimittajan tyonkuva
o Taidot
o Ajatusmaailma

66



Liite 2. Verkkokysely toimittajille

Kysely toimituksellisen sisdltomarkkinoinnin koulutuksesta

Taustakysymykset

1. Ika *

Alle 25
26-35
36-45
46-55
56-65
Yli 65

OC00®OC

*

o
A
=3
=
(=
=
wn

Journalistiikan korkeakoulututkinto
Viestinnan korkeakoulututkinto
Muun alan korkeakoulututkinto
Muita journalistiikan opintoja
Muita viestinnan opintoja

Muita muiden alojen opintoja

®OO0O00C

3. Kuinka monta vuotta olet tehnyt journalistista tyota? *
5

4. Missa maakunnassa asut? *

o v

5. Olisitko kiinnostunut toimituksellisen sisdltomarkkinoinnin koulutuksesta, jos sellainen
jarjestettdisi? *

Kylla, olisin kiinnostunut koulutuksesta.

Olisin jonkin verran kiinnostunut koulutuksesta.

En luultavasti olisi kiinnostunut koulutuksesta.

Ei, en olisi kiinnostunut koulutuksesta.

En osaa sanoa.

ONONONONC

6. Miksi olisit/et olisi kiinnostunut koulutuksesta?

7. Mita toivoisit oppivasi koulutuksessa? *

¥/ Uusia tietoja, mita? ‘
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[] Uusia taitoja, ‘ ‘

[« mita? Alan

(] eettisia ‘ ‘

periaatteita Jotain muuta,
mita?

8. Jos osallistuisit koulutukseen, toivoisitko opetuksen olevan ldhiopetusta vai etdopetusta
verkossa? *

Lahiopetusta

Verkko-opetusta

Osittain lahi- ja osittain verkko-opetusta Jotakin muuta,

ONORONC

mita? ‘ ‘

9. Milloin mieluiten opiskelisit? *
L Arkipaivisin

¥ ltaisin

¥/ Viikonloppuna

13. Minkélainen toteutustapa olisi mielestisi paras? *

L) Tiivis viikonloppukurssi

¥ Kuukauden kestava kurssi, lahiopetusta tai verkkokurssin deadline kerran viikossa

] Useamman kuukauden kestava kurssi, lahiopetusta tai verkkokurssin deadline harvemmin

15. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan koulutuksesta? *

() Korkeintaan 100 euroa

@ Korkeintaan 200 euroa

(' Korkeintaan 300 euroa

(0 Korkeintaan 400 euroa

(O Korkeintaan 500 euroa

(O Korkeintaan 600 euroa

(O En olisi valmis maksamaan itse, mutta osallistuisin, jos esimerkiksi tyonantaja maksaisi sen puolestani.
() En olisi valmis maksamaan enka osallistuisi, vaikka joku muu taho maksaisi sen puolestani.

16. Jos sinulla on muita ajatuksia, ideoita tai toiveita toimituksellisen sisdltomarkkinoinnin
koulutukseen liittyen, sana on vapaa.

Kiitos vastauksistasi! Klikkaathan viela "Ldhetd", jotta vastauksesi tallennetaan.
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