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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdaa, miten infografiikkaa voidaan hyddyntaa tehok-
kaasti osana sisaltdmarkkinointia. Tydssa pyrittiin saavuttamaan kattava kokonaiskasitys
infografiikan lahtokohdista, toteutusmahdollisuuksista ja tydvaiheista. Tarkeimmat havain-
not tiivistettiin infografiikkaa sisaltémarkkinoinnin keinona kasittelevaksi oppaaksi. Ohjeis-
tus esittelee sisaltdmarkkinoinnin keskeiset periaatteet ja perustelee, miksi infografiikka on
hyédyllinen ja tehokas sisaltdmarkkinoinnin keino.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jonka teoreettista viitekehysta varten haet-
tiin tietoa alan ammattikirjallisuudesta, Internet-lahteista ja tutkimusaineistosta. Infografii-
kan keskeisimpien elementtien maarittelyssa apuna kaytettiin tyéta varten toteutetun ana-
lyysity6kalun kautta muodostettuja havaintoja.

Sisaltémarkkinoinnin periaatteisiin syventymalla selvitettiin, millaisia tekij6ita sisalldntuo-
tantoprosessissa on huomioitava myo6s infografikan osalta. Nykymaailman muuttuneita
olosuhteita tarkastelemalla 16ydettiin perusteita visuaalisen sisaltdmarkkinoinnin puolesta.

Opinnaytetydn johtopaatoksena voitiin todeta, etta infografiikka on joustava sisaltomarkki-
noinnin toteutusmuoto, joka soveltuu moneen eri kayttdétarkoitukseen digitaalisessa toimin-
taymparistdssa. Osana sisaltdmarkkinointia infografiikka osoittautui tehokkaaksi keinoksi
erityisesti asiakkaiden sitouttamiseen, asiakashankintaan ja brandin tunnettuuden kasvat-
tamiseen. Keratyn aineiston perusteella todettiin, ettd tuloksellisen sisaltémarkkinoinnin
toteuttaminen edellyttdd suunnitelmallisuutta, pitkdjanteisyyttd ja mitattavien tavoitteiden
asettamista seka asiakaslahtdisen ajattelumallin omaksumista.

Avainsanat infografiikka, sisaltdmarkkinointi, sisaltdstrategia, digitaalinen
markkinointi

A
O —

l

Metropolia



Abstract

Author Kira Vayrynen

Title Visual Content Marketing. Guide to Infographics.
Number of Pages 34 pages + 2 appendices

Date November 2017

Degree Bachelor of Business Administration

Degree Programme Economics and Business Administration
Specialisation option Marketing

Instructor Raisa Varsta, Senior Lecturer

The objective of the present thesis was to identify how to implement infographics in con-
tent marketing. A further aim was to create a visual guide that summarizes the principles
and the basis of infographics and content marketing.

The theoretical framework of the thesis concentrated on explaining the concept of content
marketing and how content marketing can be successfully executed in organizations. It
considered both the benefits and the challenges of content marketing and how the
changed circumstances of the modern world have affected it. Along with content market-
ing, the thesis examined content strategy that is at the core of content creation.

The content of the thesis was based on professional literature sources that was gathered
about the subject. The material was also collected by observing and analyzing infographics
on social media.

In conclusion, infographics as a content marketing technique is versatile and flexible and it
suits many different purposes and goals. The results indicated that infographics are an
effective tool for engaging audience, generating leads and raising brand awareness. In
addition, it was discovered that successful content marketing requires persistent content
creation, regular publishing and adapting the mindset of helping your customers.

Keywords infographics, content marketing, content strategy, digital
marketing
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1 Johdanto

1.1 Aiheen esittely

Opinnaytetydn aiheena on infografiikan hyédyntadminen sisaltdbmarkkinoinnissa. Sisal-
tomarkkinointi on strateginen markkinoinnin keino, jonka tarkoituksena on edistaa yri-
tyksen tavoitteita tarjoamalla kohderyhmalle hyddyllistd sisaltéa (Pulizzi 2012). Tyoén
teoreettisessa viitekehyksessa avataan sisaltémarkkinoinnin I&dhtdkohtia ja perehdy-
tdan, miten sisaltdmarkkinointia toteutetaan kannattavasti osana yrityksen markkinoin-
tia. Sisaltdmarkkinoinnin tulevaisuuden nakymia esitellddn alan tutkimustuloksiin ja
ammattikirjallisuuteen peilaten. Sisaltdomarkkinoinnista puhuttaessa on olennaista kasi-
telld myos sisaltostrategiaa, joka toimii markkinointitoimenpiteitd ohjaavana tydkaluna.
Strategiatyd on keskeinen osa sisaltdmarkkinoinnin tuloksellista toteutusta. Strategian
avulla varmistetaan, etta yrityksen tuottama sisaltd ja muu toiminta edistavat maaritelty-

jen tavoitteiden toteutumista kustannustehokkaasti. (Hakola & Hiila 2012, 66, 84.)

Sisaltémarkkinoinnin visuaalisista keinoista syvennytdan ldhemmin infografiikkaan ja
sen toteutusmahdollisuuksiin. Infografiikalla tarkoitetaan graafista kokonaisuutta, jossa
visuaalisessa muodossa esitetty data yhdistyy ytimekkaaseen ja huoliteltuun tekstiin
valittddkseen kokonaisen tarinan (Krum 2013, 6). Infografiikka on monipuolinen ja jous-
tava sisaltdmarkkinoinnin menetelma, joka soveltuu useimpiin sahkodisen ja sosiaalisen
median kanaviin, kuten myds tietyissd maarin perinteisempaan offline-markkinointiin.
Infografiikan tekoprosessiin tutustutaan itse tuotantovaiheista sisallén julkaisuun ja mit-
taamiseen saakka. Tyon tarkoituksena on teoriapohjaan perustuen antaa ymmarrys,

miten ja miksi hyddyntaa infografiikkaa osana sisaltémarkkinointia.

Opinnaytetydssa keskitytaan sisaltdmarkkinointiin ja infografikkaan digitaalisessa toi-
mintaymparistdéssa. Tyon viitekehyksessa kasitelldan digitaalista mediaa kuitenkin vain
yleisella tasolla, silla julkaisualustat ja digitaaliset tyokalut muuttuvat jatkuvasti pysyak-
seen mukana teknologian kehityksessa. Opinnaytetydn paapaino on enemmankin siis
sisaltdmarkkinoinnin ja infografiikan kasitteiden selittdmisessa ja periaatteiden ymmar-
tdmisessa, silla Internetistd 10ytyy valmiiksi valtava maara julkaisuja jakelukanavista

tarkemmin kiinnostuneille.



1.2 Tydn tavoitteet ja toteutusmuoto

Tyo6 toteutetaan toiminnallisena opinndytety6na, jonka lopputuotoksena on opas info-
grafikkaan osana sisaltdmarkkinointia. Ohjeistus tiivistda opinnaytteen viitekehysta
varten keratyn informaation yhtenaiseksi tietopaketiksi, jossa maaritelldan sisaltomark-
kinoinnin ja infografiikan keskeisimmat periaatteet ja kartoitetaan visuaalisen markki-
noinnin hyoétyja. Oppaan paallimmaisena tavoitteena on perustella, miksi infografiikka
on toimiva sisaltdmarkkinoinnin keino. Ammattikirjallisuuteen perustuvan tiedonhaun
pohjalta esitellaan infografiilkan toteutusvaiheita ja keskeisia elementteja. Lisaksi tydssa
tutkitaan analyysityOkalulla, millaiset infografiikat keraavat reaktioita ja julkisuutta sosi-
aalisessa mediassa. Analyysin kautta muodostetaan paatelma, millaisista elementeista
hyva infograafinen kokonaisuus rakentuu. Ammattikirjallisen aineiston, tutkimustulosten
ja omien havaintojen pohjalta muotoutuu opas infografikan hyddyntdmiseen osana

tavoitteellista ja suunnitelmallista sisaltdomarkkinointia.

Opinnaytetydlla ei ole varsinaista toimeksiantajaa, vaan lopullisen toteutusmuodon ja
aiheen valintaa ohjasi oma kiinnostus visuaalista markkinointia kohtaan. Henkilékohtai-
set vahvuudet ja kiinnostuksenkohteeni ovat aina olleet kytkdksissa visuaalisuuteen,
joten aiheen valinnassa oli tarkeda, ettd opinnaytetydssa kasiteltaisiin markkinoinnin
visuaalista puolta. Halusin myds hyédyntda opinnaytetyon tekemisessa omaa visuaa-
lista osaamista, joten toiminnallinen opinnaytetyd tuntui luonnolliselta valinnalta. Opin-
naytetydprosessin henkildkohtaisena tavoitteena on laajentaa omaa ammatillista tieto-
pohjaa valitusta aihealueesta ja saada syvempi kasitys sisaltdmarkkinoinnin tulevai-
suudesta ja mahdollisuuksista. Konkreettisen tuotoksen tarkoituksena on kehittaa tie-
don hankintaan, rajaamiseen ja jasentelyyn seka visuaaliseen suunnitteluun liittyvia

taitoja. Opas toimii jatkossa myds oman osaamisen tyonaytteena.

Sisaltdmarkkinointi on aiheena ajankohtainen, silld yrityksissa ollaan suuntaamassa
kohti asiakaslahtdéisempaa markkinoinnin ajattelutapaa. Henkilékohtaisten tydelamaan
pohjautuvien havaintojen perusteella sisaltémarkkinoinnin potentiaali tiedostetaan mel-
ko hyvin, mutta esimerkiksi resurssien takia sisadltdmarkkinoinnin kokonaisvaltainen ja
pitkdjanteinen toteutus jaa vaillinaiseksi. Toisaalla taas sisaltémarkkinoinnin hydtyja
tavoitellaan ymmartamatta, millaisia toimenpiteitd sisallén tueksi vaaditaan, jolloin te-

keminen ei ole pitkalla tdhtaimella tehokasta.



2 Sisaltomarkkinointi

2.1 Sisaltdmarkkinoinnin maarittely

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin keino, jonka periaatteena on tarjota
kohdeyleisdlle arvokasta, hyodyllista tai viihdyttavaa sisaltdéa ilman varsinaista myynti-
puhetta (Pulizzi 2012). Sisaltémarkkinointi tdhtaa jatkuvuuteen ja pitkajanteisyyteen, eli
sitd ei suunnitella loppumaan ja katoamaan tietyn ajan jéalkeen, kuten kampanjointiin
perustuva markkinointi (Hiila 2015). Asiakaslahtdisestd nakdkulmasta toteutetulla
markkinoinnilla tavoitellaan tyypillisesti kolmenlaista hydtya: myyntia, kustannustehok-
kuutta ja yrityksen kasvua (Content Marketing Institute 2016, 6). Ensisijaiset tavoitteet
eivat aina suoranaisesti koske myynnin kasvattamista, vaan keskittyvat esimerkiksi
yrityksen I6ydettdvyyden ja brandin tunnettuuden lisdamiseen, asiakkaiden sitouttami-
seen, asiakasuskollisuuden syventdmiseen ja asiakashankintaan. Onnistunut sisalt6-
markkinointi on myds keino erottautua kilpailijoista ja vahvistaa positiivista muistijalkea

alan asiantuntijana. (Kurvinen & Sipila 2014, 58-59.)

Markkinoinnin keinona sisaltomarkkinointi ei ole varsinaisesti uusi asia, vaan sen histo-
ria ulottuu satojen vuosien pddhan. Ensimmaiseksi sisaltdmarkkinoinnin muodoksi lue-
taan usein aikakausilehdet, joiden tavoitteena oli tarjota lukijoilleen ensisijaisesti arvo-
kasta ja hyddyllistd informaatiota ilman mainostamista. Yksi tunnetuimmista sisalto-
markkinoinnin esikuvista on John Deeren vuonna 1895 perustama aikakausilehti The
Furrow, joka jakoi maanviljelijdille keskeista tietoa alan uusimmasta teknologiasta ja

maanviljelysta liiketoimintana. (Pulizzi 2013.)

Ero perinteiseen tyontdvaan markkinointiin 16ytyy menetelmien lahtékohdista. Organi-
saatiolahtéisten mainospuheiden ja keskeyttdvan mainonnan sijaan sisaltémarkkinoin-
nilla pyritdan tarjoamaan kiinnostavaa sisaltdéa kanavissa, joissa kohderyhma paasaan-
toisesti viettdd aikaa (Content Marketing Institute 2016, 3). Perinteinen markkinointi
seuraa myyntisuppilomallia, joka on visuaalisesti esitetty alempana kuviossa 1. Mallin
ideana on, ettd myyntisuppilon alkupaassa tavoitetaan mahdollisimman laajalti asiak-
kaita, jotta mahdollisimman moni heista paatyisi ulos suppilosta ja toteuttaisi konversi-
on (Keronen & Tanni 2013, 39). Konversiolla viitataan useimmiten ostoon, mutta se voi
tarkoittaa myds mitd tahansa muuta haluttua toimintoa, kuten uutiskirjeen tilausta tai

tarjouspyynnon jattéa (Junnila & Kaartinen & Loppinen 2017).



Perinteisen myyntisuppilomallin ongelmana on sen vaatima panostus toimenpiteiden
alkupaassa lopulta tavoitetun kohderyhman kokoon nahden. Perinteisella menetelmalla
tavoitettu yleis6 on usein laajempi ja hajanaisempi, jolloin potentiaalisten asiakkaiden
maara vahenee ostoprosessin edetessa. Alla olevassa kuviossa 1 on havainnollistettu

vasemmalla, miten suppilo kapenee eli kohderyhma pienenee ajan kuluessa.

Kohderyhman Kohderyvhman
koko koko
A A
21D F!IG'A
Aika Aika
>

Kuvio 1. Vasemmalla perinteinen myyntisuppilomalli ja oikealla sisaltémarkkinointiin paremmin
soveltuva FIGA-malli (Keronen & Tanni 2013, 69).

Sisaltémarkkinoinnin teho perustuu siihen, etta kuluttaja 16ytdd omaehtoisesti yrityksen
vaikutuspiiriin. Keronen ja Tanni tarjoavat perinteisen myyntisuppilon tilalle sisalt6-
markkinoinnin tavoitteita paremmin palvelevan FIGA-mallin. Mallin nimi tulee englan-
ninkielen sanoista Find (I6ytaa), ldentify (samastua), enGagement (sitoutua) ja Action
(toimia). Mallin avulla tavoitellaan tarkoin rajattua kohderyhmaa hyodyllisella sisallélla
ja selkealld sanomalla. Sisaltédn samastumisen kautta tavoitettu kohderyhma saadaan
sitoutumaan ja toimimaan samalla yrityksen sanoman sanansaattajana. Vasta sitoudut-
tuaan asiakas on valmis kuulemaan yrityksen tarjoamista ratkaisuista. (Keronen &
Tanni 2013, 22, 39, 69.) Mallia havainnollistavasta kuviosta 1 voidaan huomata, etta
kohderyhman koko kasvaa ajan kuluessa, toisin kuin perinteisessa myyntisuppilomal-

lissa, jossa potentiaalisten asiakkaiden maara pienenee.



2.2 Sisaltdstrategia sisadltémarkkinoinnin tukena

Sisaltostrategia on tavoitteellinen suunnittelutydkalu, joka ohjaa sisaltdmarkkinoinnin
laatimista, toteuttamista ja kehittdmista. Sisaltdstrategian tehtavana on edistda maari-
teltyjen tavoitteiden toteutumista ja tukea yrityksen liiketoimintastrategiaa tuottamalla
houkuttelevaa sisaltda, joka vastaa kohdeyleison tarpeisiin ja ohjaa asiakasta kohti
haluttuja toimenpiteita. (Juslén 2009, 94; Hakola & Hiila 2012, 66, 195.) Strategiatydlla
pyritdan varmistamaan, ettd yrityksen julkaisema sisaltd on kohdeyleisdlle relevanttia,
kiinnostavaa ja tavoittaa yleisdn oikeissa kanavissa. Strategian avulla valjastetaan ja
kohdennetaan yrityksen kaytettdvissa olevat resurssit mahdollisimman tehokkaasti.
(Hakola & Hiila 2012, 83-84.)

Strategian suunnitteluvaiheessa maaritelldan toiminnan tavoitteet, mittarit ja kohdeylei-
s6, minkd kautta siirrytddn jakelukanavien valintaan seka itse sisaltéa maaritteleviin
kysymyksiin. Suunnitelma toimii apuvalineena sisalldntuotannon organisoimiseen liitty-
vissad haasteissa, kuten viestien suunnittelussa ja julkaisemisen jatkuvuuden takaami-
sessa. Tietoon ja tavoitteisiin pohjautuva suunnitelma ohjaa sisalléntuotannon toimen-
piteitéd oikeisiin kanaviin ja yleisdille. (Hakola & Hiila 2012, 69, 98.) Strategian luomista
varten vaaditaan ymmarrystd omasta kohdeyleisosta ja toimintaymparistdsta (Kunnas
2015, 41). Toimiva sisaltdstrategia ottaa kuluttajan huomioon jokaisessa ostoprosessin
vaiheessa (Smart Insights). Asiakkaiden ostoprosessin ollessa aiempaa hajanaisempi
ja yksiléllisempi, kohtaamispisteiden I6ytdminen kuluttajaan ostoprosessin kaikissa

vaiheissa kasvattaa merkitystaan.

Strategiatydn kautta 16ydetaan toimivimmat keinot, jotka johtavat asetettujen tavoittei-
den saavuttamiseen. Tahan on suositeltavaa ottaa avuksi dokumentoitu suunnitelma,
joka on kaytanndn toimintaa ohjaava tydkalu (Hakola & Hiila 2012, 98). Dokumentoitu
suunnitelma ohjaa strategian jalkauttamista kaytantéén ja kannustaa saanndlliseen ja
pitkajanteiseen sisallén luomiseen. Sisaltdstrategian dokumentointi on olennaista, jotta
siihen voidaan palata, kun markkinoinnista on saatu mitattavia tuloksia, joiden pohjalta
toimintaa voidaan muokata ja kehittda. Teknologiakeskeisessa maailmassa markki-
noinnin keinot, alustat, algoritmit ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, joten

suunnitelmaa on paivitettava tarvittaessa (Content Marketing Institute 2016, 10).



2.3 Sisaltdstrategian laatiminen

Strategiatyd alkaa Iahtétilanteen kartoittamisella, jotta tunnistetaan yrityksen valmiudet,
motivaatio ja tavoitteet sisaltdmarkkinoinnin toteuttamiselle. Tarkemmin valmiuksien
kartoituksessa pureudutaan kaytettavissa oleviin resursseihin. On tarkasteltava, 16ytyy-
ko yrityksestd ennestddn osaajia sisalléon tuottamiseen, rekrytoidaanko sellaista vai
tukeudutaanko ulkopuoliseen apuun. Koska sisaltémarkkinoinnin suurin budjettisyoppo
on useimmiten siihen kaytetyt tyétunnit, on hyva maaritella, paljonko tytajasta kayte-
tdan sisaltomarkkinoinnin tekemiseen. Toivottujen tulosten kannalta on merkittavaa,
ettd sdanndlliseen ja pitkajanteiseen sisallon tuottamiseen ollaan valmiita sitoutumaan.
(Nyyssdnen 2013.) Lopullisen resurssintarpeen maarittelee se, kuinka aktiivisena jul-

kaisijana yritys haluaa tulla ndhdyksi (Hakola & Hiila 2012, 91).

Perinteisesti kohderyhman segmentointi on rakentunut ymmarrykseen, millaisia yrityk-
sen tarjoamia tuotteita ja palveluita tietyt yleis6t ostavat, mutta tdma ajattelutapa johtaa
mainonnan tuotelahtdisyyteen (Keronen & Tanni 2013, 20). Asiakaslahtdisen markki-
noinnin edellytyksend on kuluttajakayttaytymisen tunteminen ja kohderyhman tarkka
maarittely. Sisallén on palveltava kuluttajan tarvetta, mitd varten vaaditaan asiakkaan
muuttuvien tarpeiden tunnistamista ja huolellista analysointia. Ydinkohdeyleisésta on
hyva selvittdd muun muassa heidan tarpeita, arvoja, kulutustottumuksia seka osto- ja
verkkokayttaytymista. (Content Marketing Institute 2016, 10.) Kohderyhman maarittely
auttaa myos toimenpiteiden linkittdmisessa ostoprosessin eri vaiheisiin ja ohjaa kana-

vien valintaa (Keronen & Tanni 2013, 24).

Koska asiakkaat ovat eri vaiheissa asiakkuuden elinkaarta, tarvitaan jokaiseen osto-
prosessin vaiheeseen eri tyylista sisaltéa. On myods muistettava, ettéd asiakkaan rooli ja
motiivi voivat vaihdella tilanteesta riippuen (Hakola & Hiila 2012, 87). Sisaltéjen koh-
dentamisen apuna voidaan kayttda ostopersoonan maarittelya. Ostopersoonan maarit-
telyssa tunnistetaan asiakas, jonka ongelma voidaan ratkaista tietynlaisen sisallén
avulla. Ostopersoonasta tehdaan esimerkkiostajan yksityiskohtainen kuvaus, josta sel-
vida tdman keskeinen ongelma ja tiedontarve ongelman ratkaisemiseksi. Jokaiselle eri
ostopersoonalle laaditaan oma suunnitelma. Lopulta maaritellyistd ostopersoonista
muodostuu ostoryhma, jota yhdistdd sama tarve tai ongelma, johon heille sisaltéjen
kautta tarjotaan ratkaisua. (Juslén 2009, 93-94.)



Julkaisu- ja jakelukanavien valinta vaatii kohderyhman analysoinnin lisaksi alustojen
tuntemista (Hakola & Hiila 2012, 87-88). Strategiatydlla pyritddn luomaan moni-
kanavainen sisaltdépolku, jolla ohjataan asiakas haluttujen sisaltéjen luo. Yhden kana-
van valinta ei siis sulje pois muiden kanavien hyddyntamista. Monikanavaisuudella
pystytdan tavoittamaan kohdeyleis6 useammassa ostoprosessin vaiheessa ja ohjaa-
maan asiakasta eteenpdin sisaltdjen avulla. Aktiivinen sisdltdjen luokse ohjaaminen
nakyy myds saaduissa tuloksissa. Mitd aktiivisempaa toiminta on, sitd nopeammin ja
kattavammin saadaan tietoa sisaltdjen kiinnostavuudesta kohderyhmassa. (Keronen &
Tanni 2013, 21-23.)

Sisaltémarkkinoinnin viimeisena vaiheena on toiminnan mittaaminen ja kehittdminen.
Digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen etuna on sen mittaamisen helppous. Jo tavoit-
teiden asettamisessa on huomioitava, ettd ne ovat mitattavissa. Kun tiedetaan, millai-
set sisallét ja jakelukanavat toimivat tehokkaimmin, on helppo kehittda toimenpiteita
oikeaan suuntaan. Mittauksella I6ydetdan, millaiset aiheet ja sisallét herattavat eniten
aktiivisuutta kohdeyleisdssa ja saavat heidat toteuttamaan haluttuja konversioita. Me-
nestyneiden sisaltdjen analysointi on tarkeda myos kohdeyleisén kiinnostuksenkohtei-

den ja ajatuksien ymmartamiseksi. (Content Marketing Institute 2017.)

2.4 Sisaltdmarkkinoinnin haasteet ja hyodyt

Monet sisaltémarkkinoinnin haasteet kumpuavat organisaation omista toimintamalleis-
ta. Allerin (2016) selvityksen mukaan yleisimmin haasteeksi koetaan henkiléresurssien
riittdvyys, budjetti ja vakiintuneiden toimintamallien puute. My6s yritysten ulkopuoliset
iimiét, kuten teknologian kehitys, ostokayttaytymisen muuttuminen ja tiedontarpeen
kasvu, haastavat osaltaan yrityksida mukauttamaan ajatusmalleja ja paivittdmaan toi-

mintatapoja (llmarinen & Koskela 2015, 46).

Vaikka resurssit koetaan suurimmaksi haasteeksi, aika ja pienikin rahallinen investointi
kannattavat, kun sisaltémarkkinointia tehdaan suunnitelmallisesti oikealle yleisdlle. On-
nistuneen sisaltdmarkkinoinnin tekeminen vaatii ennen kaikkea pitkajanteisyytta, sitou-
tuneisuutta ja saanndllisyyttd (Boag 2015). Suunnitelmallisuuden puutteen seka yrityk-
sen toiminnan hajanaisuuden vuoksi sisdltémarkkinointi kuvitellaan usein budjetti-
sydpdksi. Jos sisalldntuotantoa ei ole omaksuttu osaksi markkinointia, se usein jaakin
ylimaaraiseksi tehtavaksi muiden markkinointitoimenpiteiden ohelle. (Hakola & Hiila

2012, 97.) Pitkdjanteinen laadukkaan sisallon julkaisemiseminen tuottaa tulosta, silla



sisallét eivat ole sidonnaisia julkaisun ajankohtaan, vaan kuluttaja 16ytdd sisaltdjen
luokse sopivilla hakusanoilla. Parhaimmassa tapauksessa sisallot eivat vanhene, vaan
palvelevat kuluttajan tarvetta ja ovat |0ydettavissa riippumatta misséd ostoprosessin

vaiheessa kuluttaja on. (Lanu 2017.)

Teknologinen kehitys puoltaa sisallon tuottamista sahkdiseen mediaan. Nykypaivana
digitaalisen sisallén tuottaminen on kaikille mahdollista eikd se vaadi sitoutumista suu-
riin investointeihin (Lintulahti 2017). Sisaltdémarkkinointi digitaalisessa mediassa on
perinteistd markkinointia edullisempaa, mutta tuottaa enemman liideja (Boag 2015).
Liidien maaraa selittanee, etta arvokkaampi, niin kutsuttu premium-sisalté on saatavilla
yhteystietoja vastaan. Premium-sisaltéa voivat olla esimerkiksi erilaiset oppaat, tutki-
musraportit ja e-kirjat. Teknologinen kehitys tuo kuitenkin omat haasteensa yhtaléon
esimerkiksi verkkoalustojen uusien ominaisuuksien ja ohjelmistopaivitysten muodossa,

jolloin vaaditaan osaamisen erikoistumista ja jatkuvaa yllapitoa.

Hakola ja Hiila (2012, 8) nakevat yhtena sisaltémarkkinoinnin kompastuskivena asia-
kasymmarryksen puutteen. Sisalt6a tulisi ensisijaisesti luoda lisdarvon tuottamiseksi
kuluttajalle, vaikka sisaltdomarkkinoinnin perimmaiset tavoitteet pohjautuvatkin liiketa-
loudellisen hyddyn saavuttamiseen (Boag 2015). Kohderyhman tunteminen on avain-
asemassa kaikessa yrityksen toiminnassa. Huonosti tai ei ollenkaan kohdennettu sisal-
td6 synnyttda “en jaksanut lukea” -ilmién. Mikali lukija kokee sisallén pitkaveteiseksi ja
eparelevantiksi, hdn todenndkdisesti jattda sen kesken. (Kurvinen & Sipilda 2014, 59.)
Suunnittelemalla sisdltd tarkoin harkittua ja rajattua kohderyhmaa varten ja jakamalla
se kohdennetusti valitulle yleisOlle edistetdadn kustannustehokkuutta, joka on sisalto-
markkinoinnin yksi keskeinen tavoite. Sisadltémarkkinoinnissa rahalliset investoinnit

kohdistetaan vain asiakkaisiin, joille sisaltd on relevanttia. (Keronen & Tanni 2013, 23.)

2.5 Tulevaisuuden nakymat

Sisaltémarkkinoinnin tulevaisuuden mahdollisuuksien ymmartamisen kannalta on ensin
kasiteltdva sen historiaa ja syntymisen syita. Internet ja teknologian kehittyminen ovat
muovanneet kuluttajan tapaa hankkia tietoa, tehda ostoksia ja kayttaa palveluita (Hako-
la & Hiila 2012, 118). Muutokset ovat luoneet uudistumispaineita myés markkinoinnin
toimintaymparistdlle, kun vanhojen markkinointimallien armollinen noudattaminen ei
tuota enda haluttua tulosta yhta tehokkaasti (Lintulahti 2017). Digiajassa menestymi-

nen edellyttaa yrityksiltd muuttuvaan asiakaskayttadytymiseen mukautumista liiketoimin-



taa uudistamalla ja uusia ajatusmalleja joustavasti omaksumalla (limarinen & Koskela
2015, 46). Markkinointia ei voi ndhda enda vain keinona luoda kysyntaa, vaan siitd on

tullut asiakkaan palvelemisen, sitouttamisen ja arvon luomisen valine.

Mainosviestien rajdhdysmainen kasvu selittda asiakkaiden tavoittamiseen liittyvia haas-
teita. Sosiaalisen median suosion mydéta yritykset oppivat valjastamaan kanavat osaksi
markkinoinnin tyékalupakkia, ja yksisuuntaisen markkinointisisallén jakelu siirtyi naihin
kanaviin. (Hakola & Hiila 2012, 22, 71.) Kanavien ja mainosviestien kasvulla on lopulta
ollut toivottua painvastainen vaikutus. Mainosviestien tulva on johtanut vahitellen Inter-
net-markkinoinnin tehokkuuden laskuun. Keskeyttdva mainonta koetaan usein epamiel-
Iyttdvana, ja nykyajan teknologia onkin tehnyt mainosviestien ohittamisesta vaivatonta.
Internet-selaimiin asennettavat mainostenesto-lisdosat ja sahkdpostin roskasuodatti-
met helpottavat kuluttajaa vaistelemaan eparelevantiksi koettua mainontaa. (Keronen &
Tanni 2013, 11; Suomen Digimarkkinointi.) Valta on siirtynyt asiakkaille, jotka paattavat
minkalaista sisaltdd kuluttavat (Kurvinen & Sipild 2014, 134). Sisaltdmarkkinointi toimii
kuvatun kaltaisessa ymparistdssad erinomaisesti. Kun sisdllét koetaan arvokkaiksi ja
ovat jatkuvasti hakusanoilla I0ydettavissa, asiakas ohjautuu yrityksen vaikutuspiiriin

juuri itselleen sopivalla hetkella.

Content Marketing Instituten (2017) selvityksen mukaan sisaltdmarkkinoinnin tulevai-
suus nayttad valoisalta. Selvityksessa kartoitettiin yrityksille suunnatun sisaltomarkki-
noinnin tilaa Pohjois-Amerikassa. Tutkimuksesta iimenee, etta yritykset ovat vield hyvin
erilaisissa vaiheissa sisaltomarkkinoinnin toteuttamista. Lukuja tarkastelemalla on kui-
tenkin selvaa, etta sisaltdmarkkinointiin panostavien ja sitoutuneiden yritysten toiminta
myo6s tuottaa tulosta. Vastaajista selked enemmistd (91 prosenttia) kertoi tekevansa
jonkinlaista sisaltdmarkkinointia. Yhteensa 63 prosenttia vastaajista koki onnistuneensa
sisaltdmarkkinoinnissa paremmin kuin vuosi sitten. Nama vastaajat myds panostavat
sisaltdmarkkinointiin, strategiatydéhén ja tulosten mittaamiseen muita enemman. Mark-
kinointibudjetistaan nama yritykset kayttavat sisaltdomarkkinointiin keskimaarin 40 pro-

senttia, kun taas vastaava keskiarvo kaikkien vastaajien kesken oli vain 26 prosenttia.

Myés luvut dokumentoidun sisaltdstrategian kaytdn lisddntymisesta ja budjetin kasvat-
tamisesta kertovat uskosta tehokkuuteen. 75 prosenttia yrityksista, joilla ei viela ollut
dokumentoitua sisaltémarkkinoinnin strategiaa, aikoo ottaa sellaisen kayttéon seuraa-
van vuoden aikana. Sisaltémarkkinoinnin budjettia tulevana vuonna aikoo kasvattaa yli

kolmasosa (38 prosenttia) vastaajista. (Content Marketing Institute 2017.)



10

3 Sisallontuotanto

3.1 Sisallon peruspiirteet sisaltomarkkinoinnissa

Sisaltoa tuotetaan markkinointiviestinnan tai muun mediasisallon, kuten kuvien, &anen
tai videon, muodossa. Vaikka eri sisallgilla tavoitellaan hieman eri asioita, kaikille yh-
teistd on kuitenkin se, ettd sisaltémarkkinoinnin kontekstissa niilla pyritdan ratkaise-
maan jokin kuluttajan ongelma. Alla oleva kuvio 2 esittelee sisallén eri muotoja, jotka

on luokiteltu niiden tuottaman hyddyn perusteella.
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Kuvio 2. Sisaltdmarkkinoinnin keinoja jaoteltuna tavoitteiden perusteella (Mukaillen Smart In-
sights 2014).
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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan 1ahemmin infografiikoita sisaltémarkkinoinnin kei-
nona. Infografiikat sijoittuvat opettaviin sisaltdihin, silla niilla pyritdan erityisesti luomaan
tietoisuutta. Muita kouluttavaan tarkoitukseen sopivia sisaltdéja ovat oppaat, trendirapor-
tit ja lehdistotiedotteet. Demovideot ja raportit ovat sekd kouluttavia ettd suostuttelevia.
Viihdyttavia sisallén keinoja ovat erilaiset kyselyt ja visailut, kilpailut, brandivideot, pelit
ja viraali-ilmiét eli nopeasti leviavat ja suosituksi nousevat sisallét. Artikkelit ja e-kirjat
voivat olla kouluttavia ja viihdyttavia. Inspiroiviin sisaltéihin kuuluu suosittelut, arvostelut
ja yhteisdlliset keskustelukanavat. Luokittelut ja tapahtumat edistavat seka inspiroivia
ettd suostuttelevia tavoitteita. Suostutteluun sopivia keinoja ovat muistilistat, esimerkki-
tapaukset, hinnoittelu ja webinaarit eli digitaaliset seminaarit. Verkkouutiset sijoittuvat

akselin keskelle, silld ne taipuvat moneen eri muotoon. (Smart Insights 2014.)

Kuten jo aikaisemmin mainittiin, eri ostoprosessin vaiheisiin on tarjottava erilaista sisal-
téa. Nain sisalléilld rakennetaan monikanavainen sisaltdpolku. Polun alkuvaiheessa
sisalloén tulisi olla aihepiiriin perehdyttavaa. Tiedonhakuvaiheeseen tarjotaan syventa-
vaa informaatiota, joka ohjaa ratkaisun tekoa eri vaihtoehtojen valilld. (Heittola 2017.)
Sisallét voidaan jakaa tarkoituksen mukaan kolmeen kategoriaan: tavoittavaan, sitout-
tavaan ja aktivoivaan. Eri sisaltdétyyppeja tarvitaan asiakkaan ohjaamiseksi digitaalisis-

sa medioissa haluttuun suuntaan. (Keronen & Tanni 2013, 24.)

Tavoittavan sisallon tehtavana on I6ytaa kuluttaja oikeissa kanavissa, herattda mielen-
kiinto ja ohjata kohti sitouttavaa sisaltda, joka paneutuu aiheeseen syvallisemmin. Ta-
voittavalle sisallélle ominaista on sen lyhyt elinkaari, mika korostaa ajoituksen tarkeytta.
Sitouttavalla sisall6lla pyritdan rakentamaan ja kehittdmaan asiakassuhteita seka vah-
vistamaan positiivista mielikuvaa yrityksesta. Sen tuottaminen on yleensa tyéladmpaa,
eika tulokset ole valittdmasti mitattavissa. Sitouttava sisaltd ei kuitenkaan vanhene yhta
nopeasti ja nain ollen se on tavoittavaa sisaltdd arvokkaampaa. Pitkdjanteinen julkai-
seminen nakyy palaavina kavijoina, seuraajien maaran kasvuna ja vuorovaikutuksen
lisdantymisena. Viimeinen sisaltétyyppi on aktivoiva sisaltd, joka tukee sitouttavaa si-
saltda ja ohjaa asiakasta haluttujen sisaltdjen luo ja kohti konversiota. (Keronen & Tan-
ni 2013, 26-29.)

Kuviossa 2 tavoittavan sisallon tuotantoon sopivat siséaltdmuodot sijoittuvat paasaantoi-
sesti akselin vasemmalle puolelle. Sitouttavat sisallét ryhmittyvat kuvion keskiosaan, ja

aktivoivat eli ostopaatosta tukevat sisallot 16ytyvat kuvion oikeasta laidasta.
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Asiantunteva osaaminen ohjaa sisaltda. Talla tarkoitetaan, ettad aiheesta kiinnostuneille
asiakkaille tarjotaan ensisijaisesti yrityksen oman osaamisen piiriin keskittyvaa sisaltoa.
Kiinnostuneet lukijat ohjataan eteenpain yha syvallisempaan sisaltéon ja lopulta tuot-
teiden ja palveluiden esittelysivuille. (Keronen & Tanni 2013, 15.) Osoittamalla asian-
tuntijuutta ja valittamalla tietoa, jota ei valttamattd muualta ole saatavilla, sisallén arvo
kasvaa kuluttajan mielessa. Yritykset pitdvat valtavaa ma&araa tietoa itselldan, eivatka
tule aina ajatelleeksi, ettd asiakas saattaa hakea juuri tata tietoa ja se voisi olla asiak-
kaalle hyvinkin arvokasta. Uutuusarvoa tarjoavalla tiedolla voi jopa erottua kilpailijoista.
Sisaltéjen sédildminen Internetissa ei usein maksa mitdan, mutta joskus vanhoista sisal-

I6ista saattaa nousta esille hyvin ajankohtaisiakin aiheita.

Hyddyllinen sisdlté on aina |dydettavissd. Ensimmaisten videoiden tai blogikirjoitusten
katselukerrat eivat valttdmatta ole suuria lukuja, mutta sdanndéllinen paivittdminen tuo
nakyvyytta (Isokangas & Vassinen 2010, 87). Jotta sisallon hyodyllisyyttd voidaan arvi-
oida, mittareiksi on hyva ottaa esimerkiksi lukijoiden osallistumisen keskusteluun, suo-
situsten ja jakojen maara, kavijamaarat tai hakukonesijoitukset. Sisallén laadun takaa-
miseksi on tunnistettava alaan liittyvid, ajankohtaisia ja kiinnostusta herattavia aiheita.
Oman sisalldntuotannon rinnalla on tarkedd seurata yleistd keskustelua yritykseen,
tuotteisiin ja alaan liittyen seka omien sisaltéjen herattdamaa keskustelua. Sisalléntuo-
tantoon voi saada hyvid vinkkeja tarkastelemalla myds kohderyhman tuottamaa sisal-
téa. Internet tarjoaa mahdollisuuden tarkkailla asiakkaita aidossa ymparistdssa. Tulok-
set ovat realistiset ja kaunistelemattomat, kun asiakas ei tiedosta olevansa tarkkailun
kohteena. (Hakola & Hiila 2012, 87-88, 92, 103.)

3.2 Yritys siséllontuottajana

Markkinoinnin keinona sisaltdomarkkinointi sopii monenlaisille eri yrityksille. Esimerkiksi
yritykset, joiden tuotteet ovat suuremmalle yleisélle vield tuntemattomampia, voivat
hyotya suunnitelmallisesta ja johdonmukaisesta sisalléntuotannosta, jolla pyritaan tun-
nettuuden kasvattamiseen. Kortesuon (2014b, 94-95) mukaan erityisesti palveluita ja
tietoa tarjoavin yritysten kannattaa harkita sisaltdomarkkinointia. Kun tuotteet eivat ole
konkreettisia, on sen hyddyllisyys vakuutettava esimerkiksi kuvien, videoiden, artikke-
leiden tai infografiikkoiden muodossa. Visuaalisuuden avulla on helppo mallintaa myoés
esimerkiksi monimutkaista teknologiaa tai prosesseja. Visuaalinen sisalté sopiikin ar-
vokkaiden tuotteiden esittelyyn, silld hintavampien hyédykkeiden ostamista harkitaan

ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista perusteellisemmin.
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Markkinointibudjetin salliessa vaihtoehtona on sisalléntuotannon tai -hallinnan ulkois-
taminen. Content Marketing Instituten (2017) tutkimuksesta selviaa, etta yli puolet eli
56 prosenttia yrityksistd on ulkoistanut jonkin sisaltémarkkinoinnin toimenpiteen. Nyky-
aan léytyy laaja kirjo sisaltdmarkkinointiin erikoistuneita yrittajia ja asiantuntijayrityksia,
jotka tarjoavat erilaisiin tarpeisiin raataloitavia palveluita. Uskottavaa sisalléntuotantoa
varten ammattilaisen on kuitenkin perehdyttava yritykseen ja sisaistettava sen arvot ja
sanoma. Tama on mahdollisesti yksi syy, minka takia Allerin (2016) tutkimuksen mu-

kaan oikeiden kumppaneiden I6ytdminen koetaan haastavaksi.

Toisaalta nykypaivan teknologian kehitys ja Internet-kulttuuri mahdollistavat sen, etta
sisallén tuottaminen ei ole enaa vain suurimpien yritysten etuoikeus. Tana paivana
jokainen yritys voi halutessaan tuottaa ja julkaista sisaltdéa ilman mittavia investointeja.
Sisallontuotanto on helppo aloittaa esimerkiksi visuaalisesta sisallosta, kuten valoku-
vien tuottamisesta, silla nykyajan kannykaéillda saadaan otettua tarpeeksi korkealaatuisia
valokuvia digitaalista julkaisua varten. Myo6s tekstimuotoinen sisalté on helppo 1&ht6-
kohta, silld se sopii ldhes jokaiseen mahdolliseen kanavaan sellaisenaan. Tekstimuo-
toisen sisallon tueksi on kuitenkin suositeltavaa lisata visuaalisia elementteja, jotka

helpottavat esimerkiksi viestin tulkintaa ja muistamista (Krum 2013, 20-22.).

Myés kohderyhman voi saada tuottamaan ja jakamaan sisaltéa. Monet yritykset hyo-
dyntavat vakiintunutta asiakaskuntaansa sisalléntuotannossa tarjoamalla tuotteita testi-
kayttdon. Vastineeksi kuluttajat kirjoittavat julkaisuja, jakavat ottamiaan tuotekuvia ja
levittavat yrityksen viestia sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmaa kannattaa innostaa ja
kannustaa sisallén tuottamisen ideasta esimerkiksi palkitsemalla ja arvontoja jarjesta-
malla. Aktiiviset ja sitoutuneet asiakkaat ovat usein halukkaita jakamaan kokemuksi-
aan, etenkin pienta palkkiota vastaan. Samalla saadaan arvokasta palautetta yrityksen
tuotteiden ja palveluiden kehittamiseksi. (Ilmarinen & Koskela 2015, 38-39.) Sisall6ista
on pyrittava tekemaan niin vaikuttavia ja hyodyllisia, jotta erityisesti alan mielipidevai-

kuttajat saataisiin levittdmaan sisaltéa.
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4 Infografiikka sisaltomarkkinoinnissa

4.1 Mitd on infografiikka?

Yksinkertaisimmillaan infografiikka on informaatiota tai maarallistd dataa esitettynd
visuaalisessa ja helposti ymmarrettavassd muodossa. Infografiikkaa kaytetdan erityi-
sesti suuren datamaaran, prosessien ja monimutkaisten konseptien selventamiseen.
Infograafikko ja kirjailija Randy Krumin mukaan aiemmin infografiikaksi kasitettiin yk-
sinomaan visualisoitu data, mutta nykypaivana kasitteen merkitys on laajempi. Infogra-
fiikkaa ja data visualisointia pidetaankin usein toistensa synonyymeina, mutta sitd ne
eivat varsinaisesti ole. Datan visualisoinnilla tarkoitetaan maarallisten arvojen visuaalis-
ta havainnollistamista esimerkiksi kaaviona. Infografiikalla taas viitataan laajempaan
graafiseen kokonaisuuteen, jossa visualisoitu data yhdistyy kuvitukseen, muihin visu-
aalisiin elementteihin ja tekstiin. Infografiikalla on aina maaratty sanoma, kun visualisoi-
tu data jattdd usein tulkinnan lukijalle. (Krum 2013, 2, 6, 78.) Infografiikkaa ja datan
visualisointia erottaa toisistaan myds niiden tekotapa, esitetyn tiedon maara ja kaytetyt
visuaaliset tehokeinot (Diamond & Yuk 2011, 14).

Infografiikan laajentunut merkitys mahdollistaa, ettd parhaimmillaan se voidaan valjas-
taa kertomaan kokonainen tarina. Krum esittdakin, ettd infografiikan paapaino on tari-
nankerronnassa ja informaation valittdmisess3, ei niinkaan taiteen luomisessa. Visuaa-
linen esitys seuraa tarinankerronnan periaatteita, eli rakentuu aloituksesta, keskivai-
heesta ja loppupaatelmistd tai yhteenvedosta. Johdannossa esitelldan ytimekkaasti
tyén tarkoitus, aihe ja muu ymmartamisen kannalta olennainen tieto. Johdantoon pa-
nostaminen on tarkeaa, silla sen tehtdvana on vakuuttaa lukija lyhyessa ajassa sisallon
tarjoamasta hyddysta eli siitd, miksi infografiikka on lukemisen arvoinen. Johdantoa
seuraa keskivaihe, jossa syvennytddn paaasiaan ja esitelldan haluttu tieto. Tiedon
maara ja laajuus vaikuttavat itse toteutusmuotoon. Infografiikka paatetdan yhteenve-
toon tai toimintakehotukseen, jolla annetaan lukijalle valmiuksia tiedon hyddyntdmiseen

ja ohjataan yrityksen tavoitteiden mukaiseen suuntaan. (Krum 2013, 27-29, 107.)

Kuviossa 3 esitelldan infografiikan keskeisimmat elementit, jotka ovat data, tarina, vi-
suaalinen ulkomuoto ja jaettavuus (Zeevi 2013). Naiden elementtien risteyskohdassa

kiteytyy, mitd on hyva infografiikka.
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Kuvio 3. Infografiikan keskeiset elementit (Zeevi 2013).

Infografiikalla on samanlaisia tavoitteita kuin muullakin sisaltémarkkinoinnilla. Silld voi-
daan kouluttaa, viihdyttda, aktivoida tai suostutella kohdeyleis6a (Krum 2013, 6). Info-
grafiikka jaotellaan sen tarkoituksen perusteella kolmeen kategoriaan, jotka ovat infor-
matiivinen, selventdva ja suostutteleva. Informatiivinen infografiikka on luonteeltaan
kouluttavaa ja se esittelee kohderyhmaa kiinnostavaa uutta tietoa. Informatiivinen Ia-
hestymiskulma on tehokas, mikali tavoitteena on kasvattaa nayttdkertojen, kavijdiden ja
sivulinkitysten maaraa. Talldin aiheen valintaa ohjaa ensisijaisesti yrityksen toimialaan
ja brandiin linkittyvat teemat. Selventava infografiikka selittdd monimutkaisen konseptin
tai kokonaisuuden, eika siind aina kaytetd maarallistd dataa. Tamankaltainen infogra-
fiikka tuotetaan usein pitkdjanteisyyttd ajatellen, silld se takaa tasaisen nakyvyyden.
Suostuttelevalle infografiikalle keskeistd on lukijan johdattelu ennalta maariteltyyn joh-
topaatdkseen. Infografiikka paatetddn toimintakehotukseen, jolla pyritdan ohjaamaan
lukija tekemaan haluttu aktiviteetti. Aihe ottaa kantaa johonkin kohderyhmalle keskei-

seen ongelmaan ja tarjoaa siihen ratkaisun. (Krum 2013, 69-73, 76-78, 81.)

Sisaltémarkkinoinnin nakdkulmasta infografiikka on toimiva keino valittda informaatiota
ja kasvattaa liikennetta yrityksen kotisivuille, silla infografiikoiden jakaminen esimerkiksi
sahkopostissa ja sosiaalisessa mediassa on helppoa. Kuluttajakayttaytymista tarkaste-
lemalla I6ydetaan lisda perusteita, miksi infografiikka on tehokas sisaltéjen keino asiak-
kaiden sitouttamiseen ja yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen. Nykypaivan informaa-

tiotulvan seuraukset koskettavat myds visuaalista sisaltéa. Erottuakseen massasta
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pelkka tiedon esittdminen visuaalisessa muodossa ei enaa riitd, vaan sisalloén on oltava
brandin mukaista ja esteettisesti houkuttelevaa (Lankow & Crooks & Ritchie 2012, 40).
Kuten aiemmin mainittu sisallén on oltava kohdeyleisdlle relevanttia, jotta heratetaan
kiinnostus tutustua siihen tarkemmin. Selkeyttava infografiikka hyotyy erityisesti siita,
ettd valtaosa vaestdsta (65 prosenttia) on visuaalisia oppijoita (Bradford 2004). Visuaa-
lisessa muodossa esitetyn informaation teho perustuu siihen, ettéd pidemmalla aikavalil-
& kuvat muistetaan paremmin kuin pelkka teksti. Luetusta tekstistd muistetaan keski-
maarin 10 prosenttia kolme paivaa myéhemmin. Kun teksti yhdistettiin aiheeseen liitty-

vaan kuvaan, muistettiin siitd 65 prosenttia saman ajan kuluttua. (Krum 2013, 20-22.)

4.2 Infografiikan laatiminen ja tiedon visuaalinen jasentely

Infografiikan tekoprosessi aloitetaan sisaltdstrategian mukaisesti maarittelemalla tavoi-
te ja tavoiteltava kohdeyleis6. Ydinviesti ja asetetut tavoitteet ohjaavat aiheen valintaa
ja datan rajaamista. Aiheen tulee olla kohdeyleisdlle tarpeeksi mielenkiintoinen, ajan-
kohtainen ja kuitenkin yrityksen toiminnalle olennainen. Kustannustehokkuuden per-
spektiivistd kavijamaarien ja verkkoliikenteen kasvattaminen edellyttdd sisalt6a, joka
kestad aikaa. Trendikkaisiin ja puhuttaviin aiheisiin reagointi toimii paremmin nopean
hyédyn tavoitteluun, silla tallaisen sisallon elinkaari on usein lyhyempi. Krum esittaa
valitsemaan uuden nakdkulman jo aiemmin tuttuun tietoon. Uudenlainen nakékulma on
nakyvyyden kannalta tarkeaa, silla kaikki julkaisijat ja mediat eivat jaa samasta aihees-
ta tehtyja grafiikoita uudelleen. (Krum 2013, 126, 281-283.)

My6s visuaalisen suunnittelun kannalta on hyva tutustua jo aiemmin samasta aiheesta
luotuun infografiikkaan, jotta lukijalle voidaan tarjota jotakin uutta. Graafisen ilmeen
suunnittelu vaatii ensin olennaisten tietojen kerdamista. Viestin tehokkuuden kannalta
on tarkasteltava, kuinka paljon tietoa on tarpeellista sisallyttdd tydéhon. Infografiikalla
tulisi olla yksi tai korkeintaan kaksi tarkeinta paaviestia. Toteutustavasta riippuen tilan
maara voi olla hyvinkin rajallinen, joten osa tiedosta on rajattava pois. Tiedon rajaami-
sella ja kontekstin maarittelylld vaikutetaan tiedon tulkintaan. Tast& johtuen tiedon esit-
tdminen visuaalisesti ei ole taysin objektiivista. Kontekstin maarittely vaatii valintojen
tekemistd, kuten mitka luvut jatetdan pois tai millaisiin arvoihin lukuja verrataan. (Krum
2013, 19.) Tehdyt valinnat maarittelevat infografiikan antamaa kuvaa ja ohjaavat lukijan
ajatteluprosessia. Sisaltdmarkkinoinnin nakokulmasta infografiikka on ihanteellinen
tyévaline, silla markkinointi ei vaadi taydellistd puolueellisuutta. Omia tavoitteita ja sa-

nomaa edistavia tietoja voi nostaa esille, kunhan tieto on oikeellista.
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Visuaalista ilmetta laadittaessa on hyva pitaad mielessa, miten sisaltdja kulutetaan sah-
kdisissd medioissa. Lukijan huomio on kiinnitettdva ensimmaisten sekuntien aikana.
Nayttopaatteelta tekstia luetaan hyvin pitkalti silmaillen, mikd on huomioitava tekstin
rakenteessa. (Juslén 2009, 104.) Infografiikka ei ole oikea sisallon muoto hankalasti
ymmarrettavalle ja pitkalle tekstille. Huomion vangitsemiseksi infografiikan on oltava
ytimekas ja selked, tekstikappaleet lyhyita ja helposti tulkittavia. My6s datan esittamista
tulee pohtia huolellisesti. Yksinaan esitetty numeraalinen arvo ei valttdmatta kerro kaik-
kea tarvittavaa ja sen hahmottaminen on vaikeaa. Kun sama luku asetetaan mittakaa-
vaan tai aikajanalle, informaation sisaistdminen helpottuu, koska se on vertailtavissa

toiseen arvoon tai aikaisemmin omaksuttuun tietoon. (Krum 2013, 16.)

Datan esittdmisessa visuaalisesti on panostettava erityisesti tarkkuuteen. Kaytanndssa
se tarkoittaa, ettad esitetyn tiedon ja visualisoinnin on tdsmattava. Esimerkiksi ympyra-
diagrammin sektoreiden arvojen summaksi on tultava 100 prosenttia, silla ympyrakaa-
viota kaytetdan osoittamaan maaratyn tekijan suhdetta yhdesta tietysta kokonaismaa-
rasta. (Krum 2013, 272-273.) Datan visuaalisten esitystapojen kanssa kannattaa hyo-
dyntad monipuolisia mahdollisuuksia. Kaavioiden oikeaoppinen kaytté vaatii ymmarrys-

ta siita, mihin tarkoitukseen ne soveltuvat.

Infografiikan tietolahteina on suositeltua kayttaa luotettavaksi osoittautuneita lahteita ja
tarpeeksi tuoretta tietoa. Poikkeuksen tekee esimerkiksi historiaa kasittelevat aiheet.
Lahteen julkaisuajalla ei ole tallaisessa tapauksessa yhta suuri merkitys, silla tieto on
mita todennakdisimmin yha tdsmallista. Kaytettyjen lahteiden merkintad on hyvan tavan
mukaista, lisda infografiikan luotettavuutta ja helpottaa lukijaa 16ytamaan lisatietoa ai-
heesta. (Krum 2013, 296.) Lahdeluettelon voi sisallyttda staattisen infografiikan lop-
puun tekstin muodossa. Dynaamisessa infografilkassa yksildllisen Internet-osoitteen

voi piilottaa klikattavan tekstilinkin tai avautuvan ikkunan taakse.

Tyo6n graafisen suunnittelun osalta on huomioitava myds tekijanoikeudelliset kysymyk-
set. Infografiikoita, kuten muitakin taiteellisia teoksia, koskee tekijanoikeuslaki. Infogra-
fiikkaa varten ei ole valttamatdnta tehda kaikkea visuaalista materiaalia itse, silla verk-
ko on tadynna sivustoja, jotka tarjoavat joko lisenssillisia tai tdysin vapaasti kaytettavia
kuvia ja kuvituksia. Infografiikan laatijalla on oltava oikeus kayttda kaikkea materiaalia
tydssaan. Helpoin tapa varmistaa oikeuksien omistaminen on kayttaa joko itse tuotet-

tua tai rojaltivapaata materiaalia. Vaikka nykypaivana online-medioihin tuotetun sisallén
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tavoitteena on yleensa levidminen mahdollisimman laajalle, on omien tekijdnoikeuksien
merkitseminen infografiikkaan suositeltavaa. (Krum 2013, 98, 105, 108.) Tekijanoi-
keuksien merkitseminen auttaa vaarinkdsityksien ja monitulkinnallisuuden ehkaisemi-
sessa, silla tekijanoikeusmerkinnéilld voidaan yksiselitteisesti ilmoittaa, minkalaisen
kayton ja levittdmisen tekijanoikeuksien haltija sallii. Tekijanoikeuslain rinnalle on tullut
Creative Commons-lisenssi, joka helpottaa kayttdé- ja jakeluoikeuksien tasmallisem-
massa maarittelyssa. Tarkempaa tietoa lisensseistd saa esimerkiksi Creative Com-

monsin omilta Internet-sivuilta.

4.3 Infografiikan toteutusmuodot

Infografiikan toteutusmuotoja ovat staattinen, zoomattava, klikattava, animoitu, video ja
interaktiivinen. Staattinen infografiikka on toteutustavoista yleisin ja yksinkertaisin. Se
julkaistaan kuvaformaatissa, joka soveltuu seka printtin ettd useimpiin online-
jakelukanaviin, kuten verkkosivuille, sosiaaliseen mediaan ja sahképostiin. (Krum 2013,
31-33.) Tyypillisesti netissa julkaistava infografiikka on muodoltaan vertikaalinen ja le-
veyttaan pidempi, mika toimii erityisesti tarinankerronnalliselle sisallélle (Beegel 2014,
24). Staattinen infografiikka on usein helpoin ja nopein toteuttaa, mika tekee siita par-
haan valinnan ajankohtaisiin ilmidihin reagoimiseksi nopealla aikataululla. Varjopuolena
on tietojen paivitettavyys. Sisdltdé voi vanheta nopeasti, minka takia staattinen infogra-
fiikka sopii parhaiten tiedolle, joka ei ole herkkd vanhenemaan. Paivittamisen voi kui-
tenkin onnistua kadantamaan myos valtiksi, silla sdanndllinen infografiikoiden julkaisu

voi auttaa luomaan vakiintuneita kavijoita. (Lankow ym. 2012, 59-60.)

Videota hyddyntavat infografiikat toimivat pidempien tarinoiden valittamiseen ja tarjoa-
vat tehokkaita keinoja monimutkaisemman informaation havainnollistamiseen. Video-
muotoisessa infografiikkassa videokuva tai piirretty kuva yhdistetdan usein musiikkiin,
puheeseen ja aaniefekteihin tunnelman luomiseksi. (Beegel 2014, 30-31.) Videofor-
maatin etuja ovat tarinankerronnallisuus ja paatésvalta siitd, missa jarjestyksessa lukija
halutaan vastaanottavan tietoa. Videomuotoa voidaan hyédyntdd myds osana interak-

tiivista infografiikkaa.

Interaktiivinen infografiikka tarjoaa kouluttavan ja sitouttavan kuluttajakokemuksen li-
saamalla visuaaliseen esitykseen kayttajaa osallistavia elementteja. Interaktiivinen in-
fografiikka sopii laajan tietoaineiston esittdmiseen ilman datan liiallista karsimista. In-

teraktiiviset elementit mahdollistavat lukijalle omanlaisen kokemuksen luomisen ja va-
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linnanvapauden keskittya itselle kiinnostavimpiin osa-alueisiin (Lankow ym. 2012, 75).
Dynaamisia elementteja voivat olla kyselyt ja ponnahdusikkunat. Interaktiivinen infogra-
fiikka on samalla tehokas tyovaline hyddyllisen tiedon keraamiseen lukijan kayttaytymi-
sesta, kiinnostuksenkohteista ja tarpeista, silla se julkaistaan usein omilla verkkosivuil-
la, jossa kayttajien kokemuksia voidaan mitata. Interaktiivinen infografiikka sopii kaytet-

tavaksi erityisesti kuluttajan ostoprosessin alku- ja keskivaiheissa. (SnapApp.)

Staattiseen infografiikkaan voidaan yhdistaa lukijaa osallistavia elementteja esimerkiksi
HTML-koodin avulla. Klikattavan infografiikan etuna on visuaalisen ilmeen pitdminen
yksinkertaisena ja siistind, kun tarkein tieto nousee selkeasti esille ja toisarvoiseen tai
tarkentavaan tietoon paasee kasiksi avaamalla tietoikkunan (Krum 2013, 37). Myods
linkit saa auki tekstia klikkaamalla, eika arvokasta tilaa tarvitse tuhlata esimerkiksi teks-
timuotoiselle lahdeviitteelle. Pitkan staattisen kuvan sijasta toteutus voi olla kuvallinen
kertomus, jossa lukija klikkaa itsensa eteenpain seuraavalle sivulle. Tallaiselle infogra-
fiikalle parhaita jakelukanavia on esityksiin keskittyvat kanavat, kuten Slideshare. (Lan-
kow ym. 2012, 82-83.) Nykyaan loytyy verkkopalveluita, jotka auttavat luomaan ku-

vaformaatissa tallennettuun staattiseen infografiikkaan interaktiivisia elementteja.

Kulkukaavio : Vertailu Kartta Visuaalinen artikkeli
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Kuvio 4. Sisallon esittamisen toteutustapoja (NeoMam Studios 2015).
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Infografiikan visuaalisessa toteutuksessa voidaan hyddyntaa erilaisia tapoja esittaa ja
jasennella tietoa. Sisaltdmarkkinoinnin kontekstissa infografiikka hyédyntaa eri tapoja
sen perusteella, mita tydlla tavoitellaan, mikd on sen ydinviesti ja mihin ostoprosessin
vaiheeseen se on tarkoitettu. Kuvio 4 selventaa visuaalisesti eri esitystapoja, jotka ovat
kulkukaavio, vertailu, kartta, visuaalinen artikkeli, aikajana, visualisoitu data, kuvalista
ja kuvitettu listaus (NeoMam Studios 2015). Kulkukaaviolla voidaan selkiyttdd moni-
mutkaista prosessia tai hierarkiaa. Vastakkainasettelussa vertaillaan kahta tai useam-
paa eri elementtid, joten vertailu sopii esimerkiksi tuotteen ostopaatdksen tueksi. Aika-
janalla voidaan korostaa eri tapahtumien ajallista jaksottumista ja silld voidaan kuvata
vaikkapa yrityksen tai tuotteen historiaa. Suuremmissa infografiikan kokonaisuuksissa

usein yhdistellddn useampaa eri tyylia.

4.4 Tyodkalut

Infografilkkan luomiseen on valtava maara erilaisia tapoja ja ohjelmia. Ohjelmien omi-
naisuudet eroavat toisistaan, joten kaytettavan ohjelmiston valintaan vaikuttaa esimer-
kiksi, minka tyylista infografiikkaa ollaan luomassa. Toiset ohjelmat keskittyvat vektori-
grafiikkkaan, ja toiset sopivat videomuotoisen infografiikan tekemiseen. Suosittuja oh-
jelmia ovat esimerkiksi Adobe lllustrator, InDesign, Photoshop, OmniGraffle ja Micro-
soft PowerPoint. Internet tarjoaa kasvavissa maarin seka ilmaisia ettd maksullisia ty6-
kaluja ja verkkosuunnittelupalveluita, joilla infografiilkoiden tekeminen on mahdollista
graafisista suunnittelutaidoista riippumatta. Onnistuneen infografilkkan suunnittelu edel-
Iyttaa tekijalta silti visuaalista silmaa ja tiedon tarinankerronnallisen esittdmisen omak-
sumista. Verkkotyokalut ovat kuitenkin edullinen I&htdkohta infografiikoiden kokeiluun,
silld ne eivat vaadi suuria investointeja. Sahkoisia suunnittelutydkaluja infografiikan

tekemiseen tarjoaa muun muassa Piktochart, Canva, Venngage ja Google Charts.

Tyokalut eivat kuitenkaan aina takaa infografiikan onnistumista, silla hyvilla tyokaluilla
voi tehdad myds huonoja infografiikoita. Berinato (2016, 94) nékee artikkelissaan verk-
kosuunnittelupalveluiden tarjoamat mahdollisuudet enimmakseen positiivisessa valos-
sa, mutta pitda ongelmallisena pikaisten paatdsten perusteella tuotettua infografiikkaa,
jolta puuttuu selkea tavoite ja sanoma. Strategisiin paatdksiin pohjautuva sisalléntuo-

tanto varmistaa, etta tyd on kohdistettu oikealle yleisdlle ja ajaa yrityksen tavoitteita.
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4.5 Jakelukanavat ja digitaalinen toimintaympéaristo

Digitaalinen media tarjoaa lukuisia julkaisumahdollisuuksia infografiikalle. Asetetut ta-
voitteet maarittelevat, julkaistaanko infografiikka yrityksen omilla sivuilla, blogipostauk-
sessa, osana uutiskirjetta vai sosiaalisessa mediassa. Yrityksen omat verkkosivut ovat
hyva perusta sisallon julkaisemiseen, koska relevantit ja laadukkaat sisallét ovat 16ydet-
tavissa vield vuosienkin jalkeen. Digitaalinen media on usein kustannustehokkaampi
kuin perinteiset mediat, mutta ei siltikdan taysin ilmainen. Verkkosivujen alustan kus-
tannukset ovat usein kiintedt, mutta piilokustannuksina voi tulla yllapitoon, paivitykseen
ja kehittamiseen liittyvat kulut. (Hakola & Hiila 2012, 97.)

Infografilkkan prosessi ei paaty teoksen julkaisuun, vaan sen jalkeen tyd on saatava
kuluttajien tietoisuuteen. Tahan kaytetdan sisaltémarkkinointia tukevia kanavia, kuten
sosiaalista mediaa ja sadhkdpostia. Sosiaalisessa mediassa on muistettava, ettd se ei
toimi oman sisallén yksisuuntaiseen valittdmiseen, vaan sosiaalisen median maksi-
maaliseksi hyddyntdmiseksi se on ndhtdva kaksisuuntaisena vuorovaikutuksen kana-
vana. Sosiaalisen median keskusteluja seuraamalla voidaankin tutkia, minkalaiset si-
sallét kohderyhmaa kiinnostavat. Sita kautta saadaan myds suoraa palautetta. (Hakola
& Hiila 2012, 92-93.) Sisaltdmarkkinoinnin ei tarvitse yksinomaan perustua vetovoimai-
seen markkinointiin, vaan tyontavaa markkinointia voidaan kayttda harkitusti sen tuke-
na (Lanu 2017). Sisaltdmarkkinointia tekevistd jopa 60 prosenttia kayttdd maksettua
mainontaa sisaltdjen tukemiseen sosiaalisen median mainonnalla, hakukonemarkki-

noinnilla tai printtimainonnalla (Lintulahti 2017).

Digitaalisessa mediassa on hyva pitda mielessa julkaisualustan ominaisuudet. Useim-
mat sosiaalisen median kanavat skaalaavat kuvaformaatissa olevan sisallén automaat-
tisesti ruudulle sopivaksi, jolloin kuvan luettavuus saattaa karsia (Krum 2013, 60). Ka-
pea ja pitka infografiikka toimii kuitenkin naissd kanavissa leveda kuvaa paremmin.
Esimerkiksi visuaalisuuteen perustuva kuvien julkaisu- ja jakelupalvelu Pinterest suosii
erityisesti vertikaalisia kuvia. Infografilkkaa julkaistaessa on otettava huomioon, etta
sen jakaminen on tehty mahdollisimman helpoksi. Sivuilla on oltava valmiina jakopai-
nikkeet ainakin suosituimmille sosiaalisen median kanaville, sdhkdpostille ja pelkalle
julkaisun osoitteelle. Blogeissa leviamista voi edesauttaa antamalla jakoon valmiin
koodin, jolla infografiikka voidaan upottaa HTML-koodina sivuille. Talléin koodiin kan-

nattaa rakentaa valmiiksi myds linkki alkuperaiseen lahteeseen.
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4.6 Hakukoneoptimointi

Yha harvempi kuluttaja etenee ostoprosessissa tasmalleen perinteistd myyntipolkua
pitkin. Suppilomaisesta yksisuuntaisesta myyntiputkesta on muovautunut ostopolkujen
verkosto. Polkua voi kulkea edes takaisin, siltd voi hypata pois ja palata myéhemmin
takaisin. Ostoprosessi ei ole suoraviivainen, vaan eri vaiheet voivat limittya ja niiden

valiin voi tulla pidempiakin taukoja. (Ilmarinen & Koskela 2015, 55.)

Kuluttajan ostoprosessi alkaa yha useammin aktiivisella vaihtoehtojen kartoittamisella
ja kokemusten haalimisella sosiaalisen median ja hakukoneiden kautta. Jatkuvasti saa-
tavilla oleva Internet-yhteys, rajaton tiedon maara ja tuotevertailun helppous ovat
edesauttaneet ostoprosessien siirtymistd verkkoon. Aikaisemmin informaatio tuotteista
saatiin paaasiassa myyjaltd. Nykydan jo ennen ensikontaktia yritykseen asiakas etsii
tietoa ja kokemuksia eri vaihtoehdoista seka vertailee tuotteita, yrityksia, valikoimaa ja
hintoja. Sahkoisesti vertailu on helppoa ja nopeaa, ja usein ostopaatdés syntyykin jo

pelkan lIdydetyn tiedon perusteella. (Kurvinen & Sipila 2014, 58.)

Hyvalla sisallollda pystytddn parantamaan yrityksen hakukonenakyvyytta. Hakuko-
nendkyvyys paranee, kun sisalldssa kaytetyt termit ja sanat vastaavat kuluttajan etsi-
maa tietoa. Hakukonenakyvyyden edistamiseksi tehtyja toimenpiteitd kutsutaan haku-
koneoptimoinniksi (Junnila ym. 2017). Sisaltéa ei tulisi kuitenkaan tuottaa pelkastaan
hakukonenakyvyyden parantamiseksi. Hakukoneoptimoinnista ei ole hydtya, jos sisaltd
ei tarjoa kuluttajalle minkaanlaista lisaarvoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 58.) Kun sisalt6-
markkinointia tehdaan asiakaslahtdisesti ja johdonmukaisesti pitkalla tdhtaimella, asia-
kas 16ytda yha useammin hyvien sisaltdjen pariin. Lopulta hakukoneoptimoinnin tarve
pienenee, kun luonnollisten hakutulosten maara kasvaa. (Kortesuo 2014.) Google pis-
teyttda sivuja, jolloin hakutulokseen vaikuttaa hakusanojen olennaisuuden lisdksi myds
linkitykset muilta sivuilta (Krum 2013, 114).

Sisallén tuottamisessa on mietittava, millaisia hakusanoja tai ongelmia kohderyhmalla
saattaa olla ja miten hyvin sisdltdé vastaa tdhan. Kun sisaltdé vastaa kuluttajan ongel-
maan, asiakas |16ytaa yrityksen sisaltdjen pariin (Kurvinen & Sipila 2014, 58). Julkaisu-
vaiheessa on hyodyllistd ottaa avuksi lista avainsanoista, jotka liittyvat yrityksen luo-
maan infografiikkaan ja sen ratkaisemaan ongelmaan. N&itd avainsanoja tulisi kayttaa
verkkosivujen tekstissa. Infografiikan sivulle olisi hyva luoda lyhyt yksil6llinen osoite,

jota voidaan kayttaa infografiikkaa jakaessa (Krum 2013, 136). Osoitteessa kannattaa
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ottaa huomioon, ettd Google huomioi osoitteen sisaltamat perakkaiset merkit mahdolli-
siksi hakusanoiksi ja valiviivan valilydntind. Eri hakusanat tulisi siis erotella toisistaan
linkissa valiviivalla. (Krum 2013, 139-140.)

Hakukoneet tunnistavat varmuudella tekstipohjaista sisaltdéa, josta etsitdan vastaa-
vuuksia kaytetyille hakusanoille. Kuvaformaatin ongelma on, etteivat hakukoneet tois-
taiseksi tunnista sen sisaltdmaa tekstia. (Juslén 2009, 178-179.) Hakukonendkyvyyden
varmistamiseksi visuaalisen sisallon tueksi tulisi tuottaa verkkosivuille upotettavaa teks-
tia, joka esittelee tuotoksen ja sen tarkoituksen. Tarkeinta on relevantti otsikointi ja ku-
vausteksti, joista tulevat ilmi olennaisimmat avainsanat seka infografiikan tarjoama si-
saltd ja hyoty kuluttajalle. (Krum 2013, 136, 138.) Useimmissa sosiaalisen median ka-
navissa kaytetdan sisallon hakemiseen ja kategorioimiseen hakusanoja, jotka merki-
tadan ristikkomerkilld eli niin kutsutulla hashtagilla, esimerkiksi #infografiikka. Suosituk-

sena on yksi tai kaksi tunnistetta julkaisua kohden (Underhood 2017).

4.7 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan toistuvien markkinointitoimenpiteiden automa-
tisointia digitaalisten tyOkalujen avulla. Automaatiojarjestelmalld hoidetaan ja tehoste-
taan rutiinitehtavia, kuten markkinointiviestien personointia, kohdentamista ja potenti-
aalisten asiakkaiden kiinnostuksen yllapitamista. (Nortio 2015, 33.) Automaatiota voi-
daan hyddyntad esimerkiksi sdhkdpostimarkkinoinnissa, sosiaalisessa mediassa, ha-
kukoneoptimoinnissa ja -markkinoinnissa, asiakastietojen hallinnassa seka asiakkaan
ostovalmiuden selvittamisessa. Markkinoinnin automaatiolla vapautetaan tarkeita re-
sursseja muihin tehtaviin ja kasvatetaan kustannustehokkuutta, kun rutiinitehtavien
hoitoon kaytetty aika jaa esimerkiksi sisallon tuottamiseen ja toiminnan kehittamiseen.
(Digitys, 4; Sweezey 2014, 9-10.) Markkinoinnin automaatio on aiheena laaja, ja sita
voidaan hyddyntdd myds moneen muuhun tarkoitukseen. Tassa opinndytety6ssa au-

tomaatiota tarkastellaan kuitenkin vain sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta.

Markkinointiautomaatio perustuu asiakkaan kayttadytymisen seurantaan. Asiakas tun-
nistetaan tdman antamien tietojen, aiempien kayntien seka Internet-sivujen evasteiden
perusteella. Kerattyjen tietojen avulla asiakkaalle osataan kohdentaa sopivaa ja perso-
noitua sisaltdéa. (Nortio 2015, 33.) Tasta tapahtumaketjusta kaytetddn myods nimitysta
liidien pisteytys, jolla tarkoitetaan jarjestelmaa, joka pisteyttaa asiakkaiden ostovalmiut-

ta hanen tekemien toimintojen perusteella. Pisteytyksessa huomioidaan esimerkiksi
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sivukayntien maara, sivuilla vietetty aika ja saatavilla olevan materiaalien, kuten oppai-
den lataaminen. Pisteytykselld pyritdan tunnistamaan, missa ostoprosessin vaiheessa
potentiaalinen asiakas on ja millaista sisaltéa yrityksen tulisi tarjota, jotta asiakas olisi

valmis kaupantekoon tai myynnin yhteydenottoa varten. (Digitys, 8.)

Toinen automaation keskeinen etu liittyy sisalléon ajoittamiseen. Markkinointiautomaati-
olla pystytdan tarjoamaan hyddyllista sisaltéa oikea-aikaisesti juuri silloin, kun asiakas
sitd tarvitsee. Tastad syystd markkinoinnin automaatio toimiikin erinomaisesti sisaltd-
markkinoinnin tukena. (Kaartinen 2017.) Markkinointiautomaation onnistumisen edelly-
tyksena onkin laadukas, kiinnostava ja hyddyllinen sisaltd, jonka pariin asiakas ohja-
taan (Nortio 2015, 33). llman laadukasta sisaltdd markkinoinnin automaatioon laitettu
ajallinen ja rahallinen panostus menee hukkaan, kun lukija ei kiinnostu sisallosta eika
paase etenemaan ostoprosessissa. Markkinoinnin automaatio on luonnollinen jatkumo

sisalléntuotantoprosessille, mikali yrityksella on jo laadukasta sisaltdéa valmiina.

Sisaltdmarkkinoinnin tukena automaatiosta on hyodtya sisallon tehokkuuden testauk-
sessa ja sitoutuneisuuden mittaamisessa. Statistiikasta ndhdaan heti, millaiset sisallét
kiinnostavat tiettyja kohderyhmia ja miten ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Auto-
maatio helpottaa myos sisallén julkaisuun liittyvia tehtavia, kun yhdella tydkalulla pysty-
tdan luomaan monikanavainen seurantapolku (Sweezey 2014, 26). Myds yksittaisia
markkinoinnin toimenpiteitd on mahdollista automatisoida, mutta tallin kyse ei ole var-
sinaisesti markkinointiautomaatiosta. Automaatio mahdollistaa tietylla alustalla julkais-
tun siséllén automaattisen jakelun maariteltyihin kanaviin. Kaikkiin kanaviin jakaminen
ei kannata, vaan jakelun pitda olla perusteltua. (Kortesuo 2014b, 37.) Perusteeksi kay,
ettd maaritellylle kohderyhmalle suunnattu sisaltd tavoittaa parhaiten kohderyhméansa
tietyssa jakelukanavassa. Sama strateginen ja asiakaslahtdinen ajatusmalli patee

myds muuhun sisalldn levittdmiseen, eli perusteltu syy ohjaa toimintaa.

Sisaltdmarkkinoinnin nakdkulmasta markkinoinnin toimenpiteitd automatisoidessa on
pohdittava, miten se hyddyttda omia tavoitteita. Markkinointiautomaation kayttéénotto
vaatii resursseja etenkin alkuvaiheessa, kun uuden tydkalun kayttdéa ja hallintaa vasta
harjoitellaan. Taman takia on olennaista tietda etukateen, mitd automaation kayttdon-
otolla tavoitellaan. (Sweezey 2014, 31-32.) Automaatiojarjestelmaa valitessa tuleekin

harkita, tarvitseeko sen toimia yhdessa jonkin muun ohjelman kanssa.
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4.8 Mittaaminen

Markkinoinnin mittaamisen ideana on oman toiminnan kehittdminen saatuun faktatie-
toon perustuen. Tuloksellisuuden ja mitattavuuden ehtona on tavoitteiden asettaminen.
Konkreettiset ja mitattavat tavoitteet ohjaavat kohti oikeita toimenpiteitéa ja paamaaran
saavuttamista. Oikeiden mittareiden valinta perustuu siihen, mita sisalléntuotannolla
pyritddn saavuttamaan. Analysoimalla sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteistd saatuja tu-
loksia voidaan maaritelld ongelmakohdat, joihin pureutumalla sisdltéja ja kanaviin liitty-

via toimenpiteitd voidaan kehittaa.

Mikali infografiikalla haetaan ndkyvyyttd brandille ja kasvua kotisivujen kavijamaariin,
olennaisia tekijoitd mitattavaksi ovat jakojen maara, nayttdkerrat ja sivustolla vietetty
aika. Sitoutuneisuutta voidaan mitata sivulinkitysten, tykkaysten, jakojen ja sdhkdpos-
tien edelleen lahetysten perusteella. Sisaltdmarkkinoinnilla saavutettavat tulokset asi-
akkaiden sitoutuneisuudessa ovat todellisuudessa nahtavissa vasta pidemmalla aika-
valilla, mutta sisaltdjen kiinnostavuutta voidaan 1&hted analysoimaan valittdmasti. Jos
paamaarana on liidien hankinta, potentiaalisia mittareita ovat uutiskirjeiden tilausmaa-
rat, blogien seuraajat ja kommentit, rajattujen materiaalien lataukset ja mahdollisten
muiden lomakkeiden tayttd ja I&dhettdminen. Konversioasteen avulla saadaan tietoa
yksittaisen sisalléon toimivuudesta vertaamalla sitd koko sivuston konversioasteeseen.
(Content Marketing Institute 2012, 4-8.)

Erik Martin (2016, 11) pohtii sisdltdmarkkinoinnin mittareita kasittelevassa artikkelis-
saan, onko sisaltd turhaan tuotettua, jos lukija ei reagoi sisaltéén kommentoimalla ja
jakamalla tai toteuta toivottua konversiota heti sisalldn kuluttamisen jalkeen. Kuvatun
kaltaisessa tilanteessa ei voida suoranaisesti mitata sisallén vaikutusta lukijaan. Sisal-
téjen ongelmana onkin, ettd sen valittdéman tuoton mittaaminen on haastavaa, silla
kaikki digitaalisia sisaltdja kuluttavat eivat jata itsestdan nakyvaa jalkea (Keronen &
Tanni 2013, 68). Tama ei silti sulje pois, etteikd sisaltéja kulutettaisi tai niitd koettaisi
hyodyllisiksi. Edellisessa luvussa esitellylld markkinoinnin automaatiojarjestelmalla pys-
tytddn mittaamaan ja tarkkailemaan hyvin pitkalle asiakkaan ostopolkua. Sen avulla
voidaan siis todentaa yksittaistenkin sisdltdjen hyddyllisyys ja toimivuus. Lisdksi mark-
kinointiautomaatiolla voidaan maarittda tuottoprosentti, joka yleensa kiinnostaa erityi-

sesti yrityksen johtoa (Sweezey 2014, 26).
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5 Infografiikan analysointi

5.1 Analyysitydkalun esittely ja tarkoitus

Opinnaytetydn tiedonhaun yhtena vaiheena oli kehittda teoreettisen tietopohjan ja toi-
minnallisen tydn tueksi tydkalu infografiikoiden analysointiin. Infografiikoita tarkastele-
malla oli tarkoitus selvittda, millaisista tekijdista yleisébn mielestd kiinnostava infografiik-
ka koostuu. Analyysitydkalu toteutettiin yksinkertaisena Excel-taulukkona, jossa ha-
vainnoitiin muun muassa infografiikoiden luonnetta, elementteja ja tarkoitusta. Havain-
toihin perustuvassa analyysissa tarkasteltiin lisaksi infografiikan visuaalisuutta, luetta-

vuutta ja selkeyttd, ydinviestia seka julkaisu- ja jakelukanavia.

Analysoitavaksi valittiin kahdeksan eri tyylistd infografiikkaa, jotka olivat herattdneet
sosiaalisessa mediassa keskim&araistd enemman kiinnostusta tykkaysten, komment-
tien ja jakojen muodossa. Kommenttien maaraa voi toisaalta myos selittda infografiikan
aihe, joka on herattanyt yleistd keskustelua. Valitut infografiikat olivat kuitenkin saaneet
enemman tykkayksia kuin kommentteja, josta voidaan tehda johtopaatds, etta reaktiot
perustuvat infografiikan tarjoamaan arvoon ja hyddyllisyyteen. Infografiikat valittiin so-
siaalisen median eri kanavista: Facebookista, Instagramista ja Twitterista. Infografiikoi-
ta tarkastelemalla tutkittiin, millaisia polkuja niiden avulla on pyritty luomaan kanavien

valille ja millaiset sisaltdpolut voisivat olla loogisia tietynlaiselle infografiikalle.

5.2 Analyysin tulokset

Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, ettd julkaisualustan valinta on monen eri
tekijan lopputulos, johon vaikuttaa, missd kohderyhman tavoittaa, missa sosiaalisen
median kanavissa yritys on jo valmiiksi, millainen sisaltdé sopii valittuun kanavaan ja
mita infografiikalla tavoitellaan tai halutaan viestia. Analyysiin valituista infografiikoista
enemmistd kaytti julkaisualustana yrityksen Internet-sivuja. Kavijdiden ohjaamiseksi
kotisivuille infografiikkaa jaettiin sosiaalisen median kanavissa. Syy toimintamallille
liittyy todennédkdisesti sosiaalisen median kanavien luonteeseen. Esimerkiksi Facebook
muuttaa kuvan kokoa automaattisesti, jolloin sisallén luettavuus saattaa karsia riippuen
kuvan koosta. Kokonaisen infografiikan jakamisen sijaan kaytettiin myos keinoa, jossa
infografiikka julkaistiin pienempina osina, minkd hyvana puolena on se, ettei kuvan

koko muutu luettavuuden kannalta merkittavasti.
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Menestyneiden infografiikoiden tutkiminen opetti myds kanavan valinnan tarkeydesta.
Reaktioiden maarat kertovat, onko oikea kohdeyleisé tavoitettu. Suosioon vaikuttaa
myo6s julkaisun yhteydessa kaytetyt sanavalinnat ja sisalldon muotoilu, eli miten lukija
vakuutetaan klikkaamaan linkkia tai avaamaan kuva isommaksi. Aiheen on oltava mie-
lenkiintoinen, kuvan on liityttdva aiheeseen ja oltava visuaalisesti miellyttava. Myo6s
seuraajamaaralla ja julkaisuajalla on vaikutusta reaktioihin. Instagramissa ja Faceboo-
kissa sisaltd tippuu nopeasti etusivulta ja suosituimmista latauksista, jolloin sita ei valt-
tamattd huomata yhta helposti. YouTube taas on pitkalti hakusanoihin perustuva kana-

va, jossa sisaltd on ldydettavissa pitkienkin aikojen paasta julkaisuhetkesta.

Yhteista analyysin infografiikoille on se, ettd ajankohtaiset aiheet herattivat paljon kes-
kustelua. Infografiikoiden etsintdprosessissa todettiin, ettd aiheiden kirjo on laaja. Suo-
sittuja aiheita ovat urheilu, tiede, politiikka, matkailu, ruoka, teknologia ja kosmetiikka.
Infografiikkaa kaytetddn useimmiten kuvaamaan muutosta, monimutkaista tuotetta,
selittdmaan uutta teknologiaa tao opastamaan tuotteen kaytdssa. Suurimmalla osalla
infografiikoista oli selked tavoite ja tarina, jota visualisoinnit ja teksti tukivat. Toisaalta

joidenkin infografiikoiden osalta ei ollut tAysin selvaa, oliko tydlla jokin erityinen tavoite.

Visuaalisen ilmeen puolesta infografiikoissa yhteistd oli brandinmukainen ja selkead
ulkomuoto. Yksinkertaisuus ja ytimekkyys ovat ehdottomasti osatekij6itd infografiikan
suosiossa. Persoonallinen infografiikka erottuu massasta, jolloin silld on my6s parem-
mat edellytykset herattaa keskustelua ja saada reaktioita. Infografiikkaa ei tarvitse aina
tehda tietokoneohjelmalla, vaan piirretyt ja konkreettisia elementteja hyédyntavat info-
grafiikat voivat erottua jopa edukseen. Aluksi lukija lahinna silmailee sisaltdéa, joten vi-
suaalisten efektien tehtadvana on vangita katse sisallén tarkeimpiin ajatuksiin. Joidenkin
infografiilkoiden ongelmana oli tiedon rajaaminen. Esimerkiksi avokadon terveyshyd-
dyistd kertovassa infografiikassa tavoitteena on vakuuttaa lukija terveyshyodyista ja
sitd kautta kannustaa terveellisempiin elamantapoihin, jolloin osa tiedosta, kuten kasvin

tuotantomaara, on lopulta lukijalle eparelevantti tieto.

Analyysin loppupaatelmana voidaan todeta, ettd saadut lopputulokset ja johtopaatdkset
seuraavat tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyn ammattikirjallisuuden ja Iah-
deaineiston muodostamaa linjaa melko tarkasti. Analyysin infografiikat myds tukevat

teoreettisessa viitekehyksessa esitettyja asioita kaytanndssa.
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6 Opinnayteprosessin dokumentointi

6.1 Toiminnallisen tydn esittely

Opinnaytetydn lopputuotoksena syntyi opas infografiikan toteuttamiseen osana sisal-
tdmarkkinointia. Toiminnallisen osuuden tarkoituksena oli tiivistdd viitekehystd varten
keratty aineisto yhtenaiseksi tietopaketiksi, joka perustelee, miksi infografiikka on hyo6-
dyllinen ja tehokas sisaltémarkkinoinnin keino. Oppaassa kasitelldan lyhyesti sisalto-
markkinoinnin keskeisimpia periaatteita ja perustellaan visuaalisien keinojen toimivuut-
ta tutkimustuloksiin ja ammattikirjallisuuteen perustuen. Taméan jalkeen otetaan katsaus
sisaltdmarkkinoinnin suosion taustalla oleviin ilmidihin, kuten saatavilla olevaan infor-
maation paljouteen. Oppaan kirjoittamisen Iahtékohtana oli, ettd sisaltdmarkkinointi on

lukijalle jo jokseenkin tuttu kasite.

Infografikkaan syvennytdan oppaassa kasitteen ja sen keskeisimpien elementtien
maarittelyn kautta. Opinnaytteen viitekehyksesta poimittiin tarkeimpia syita, miksi info-
grafiikkaa on toimiva sisaltdmarkkinoinnin keino. Lopuksi oppaasta syvennytaan info-

grafiikan tekoprosessiin.

6.2 Toteutus ja julkaisu

Tyon toteutuksessa ja visuaalisen ilmeen suunnittelussa kaytettiin apuna erilaisia Inter-
net-lahteitd sekd aikaisemmin opinnaytteen viitekehyksessd esiteltyja infografiikan
suunnittelun suuntaviivoja. Toteutusmuotoa pohdittaessa vaihtoehtoina olivat ku-
vaformaatti ja pdf-muotoinen esitys. Pdf-tiedoston etuna on, ettd se on kevyt ja yleinen
tiedostomuoto, jonka avaaminen on mahdollista kaikilla tietokoneilla seka useimmilla
mobiililaitteilla. Lopulta p&atin menna oma osaaminen edella, joten valitsin tydvalineiksi
Photoshopin ja InDesignin. Photoshop toimi kuvan saatéjen, kuten varin ja valoisuu-

den, editoimisessa. InDesignilla toteutettiin tyén muut osat.

Toteutusmuodon valinnassa huomioitiin, miten verkkojulkaisujen katselussa laitteet
eroavat toisistaan, ja lopputulos voi nayttaa erilaiselta laitteesta riippuen. Myds julkai-
sualusta vaikutti tydn lopulliseen muotoon. Parhaimmaksi vaihtoehdoksi tyon toteutuk-
selle valittiin vaakasuunta, jotta tyd toimisi esimerkiksi diaesitysten julkaisupalvelu Sli-

deSharessa. Viimeisena ehtona toteutusmuodolle oli, ettd oppaan lukeminen tietoko-
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neen kuvaruudulta tulisi olla mahdollisimman helppoa. Tyén kooksi valikoitui perintei-
nen A4-paperin koko, mikali teos halutaan tulostaa paperille. Mobiilikayttgjille pysty-
asemointi olisi varmasti ollut luontevampi, ja se myds olisi toiminut esimerkiksi Face-
bookissa ja Pinterestissa. Pinterestissa menestyy parhaiten kuitenkin englannin kieli-

nen sisalto, joten kanava ei tuntunut kovin merkityksekkaalta jakelukanavalta tydlle.

Tyoén julkaisukanavaksi valikoitui lopulta siis tyon tavoitteita parhaiten palvelevat kana-
vat LinkedlIn ja diaesitysten jakamiseen keskittyva Slideshare. Slidesharen hyva puoli
on, ettd hakukoneet pystyvat tunnistamaan jaettujen siséaltdjen tekstit, jolloin sisallot
nousevat esiin hakukoneissa muunkin kuin otsikon perusteella (Kortesuo 2014b, 43).
Ihanteellisessa tilanteessa julkaisualustana toimisi varmasti oma verkkosivu tai blogi,
mutta koska itseltd ei 16ytynyt kumpaakaan, oli julkaisun kannalta helpoin turvautua

valmiisiin julkaisu- ja jakelualustoihin.

6.3 Visuaaliset valinnat

Visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavia valintoja tehtiin muun muassa varimaailman, tyylin
ja fonttien maarittelyn sekd sommittelun osalta. Tyylin tuli mukailla kohdeyleisén miel-
tymyksia ja tyon sisallén tavoitteita (Kanerva 2016). Omien budjetillisten ja ajallisten
resurssien takia tydssa valittiin kaytettavaksi valmiita rojaltivapaita valokuvia ja vektori-
kuvia. Kaikilla tydssa kaytetyilld valokuvilla on Creative Commons Zero eli CCO-
lisenssi, mika tarkoittaa, ettd materiaali on vapaasti ladattavissa, kaytettavissa ja muo-
kattavissa ilman pakkoa lahdemerkinndille. CCO-lisenssi sisaltaa joitakin reunaehtoja,
joka kieltdd materiaalin kaytdon esimerkiksi lain vastaiseen tarkoitukseen. Valokuvien
lahteena on rojaltivapaita kuvia tarjoavat sivustot Pixabay.com ja Unsplash.com. Ku-
vien tarkoitus on toimia tekstin tukena seka& havainnollistaa ja tehostaa tekstin sano-

maa viematta kuitenkaan huomiota tyon tarkeimmalta viestilta.

Oppaan ulkomuoto pyrkii kuvastamaan jollain tavalla omaa graafisen suunnittelun tyy-
lia silti huomioiden tydn kohderyhma eli markkinointialan tyontekijat ja paattajat. Tyon
visuaalinen suunnittelu 1ahti keradmalla ideoita erilaisista Iahteistd ja hahmottelemalla
paperille oppaan tarkeimpia kohtia ja ajatuksia. Visuaalista ilmetta varten kokosin muis-
titaulun, johon kerasin itseani puhuttelevaa ja inspiroivaa infografiikkaa ja muuta visu-
aalista sisaltdéa. Tata kautta pyrin hahmottamaan myds omaa tyylia. Aikaisempien kou-
lutehtavien ja muun visuaalisen sisallén tuotannon kautta minulla oli jo suurpiirteinen

kasitys, minkalainen on oma tyylini ja mitd osaan tehda.
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Carrie Cousins (2013) pohtii artikkelissaan visuaalisen suunnittelun tarkeyttad tekstin
luettavuudelle. Artikkelin mukaan tekstin luettavuus koostuu sanojen ja lauserakentei-
den ymmarrettavyydestd seka tekstin visuaalisesta ulkomuodosta. Tekstin koko on
sopiva, kun se on tarpeeksi iso ja selva luettavaksi, mutta mahtuu silti riville katkaise-

matta lukukokemusta esimerkiksi vakinaisella tavutuksella.

Typografialla tarkoitetaan tekstin tyylid ja muotoilua ja se on olennainen osa graafista
suunnittelua. Tekstin muotoilulla on iso osa tydn tulkinnassa ja sanoman valittdmises-
sa. Erilaisilla fonteilla, tehokeinoilla ja vareilld voidaan valittda juuri halutun kaltainen
viesti. Fontit jaetaan kahteen paakategoriaan: serif ja sans serif. Serif-fontit antavat
perinteisen ja viralisemman ilmeen. Ne ovatkin suosittuja esimerkiksi sanomalehdissa.
Sans serif-fontit ovat yksinkertaisempia, selkeampia ja modernimpia, ja ne ovat yleen-
sa helppolukuisempia tietokoneen tai puhelimen naytdlle. Tydn leipatekstin fontiksi
valittin moderni PT Sans, joka on suosittu fontti erityisesti digitaalisessa ymparistdssa

sen luettavuuden ja monipuolisuuden vuoksi.

6.4 Tyon sisaltd

Ohjeistuksen sisallén kasaamisessa noudatettiin teorian pohjalta I6ytyviad neuvoja sisal-
tomarkkinoinnin tuottamiseen. Aloitin jasentelemalld olennaisimpia tietoja kirjoitetussa
muodossa sen mukaan, mita tarkoitusta ne palvelevat. Kuten jo aiemmin mainittu, op-
paan tarkoitus ei ole kattaa koko aihealuetta, vaan enemmankin antaa ndkemys info-
grafikan mahdollisuuksista ja saada lukija pohtimaan, voisiko infografiikkaa hyédyntaa
jossain muodossa omassa markkinoinnissa. Sisaltdmarkkinoinnin lyhyen esittelyn tar-
koituksena on selventdd tydn kontekstia ja tutustuttaa lukija sisaltémarkkinoinnin pe-

rusperiaatteisiin, vaikka lahtokohtaisesti lukijalla on jo perustietdamys aiheesta.

Oppaassa pyrittiin 16ytdmaan keskeisimmat argumentit, joilla vakuuttaa lukija infografii-
kan merkityksellisyydesta. Vakuuttamisen keinona kaytettiin esimerkiksi alaan ja ai-
heeseen liittyvia tutkimustuloksia ja konkreettisia lukuja. Sisaltdmarkkinoinnin keinot
muuttuvat jatkuvasti sitd mukaa, kun alustojen algoritmit kehittyvat. Sen takia oppaassa
ei haluttu keskittya kovin yksityiskohtaisten ohjeiden antamiseen, silla julkaisun hetkella
ne saattaisivat olla jo vanhentuneita. Lisaksi hakukoneista I6ytyy valtava maara osumia

pelkastaan sisaltdmarkkinoinnista tai sosiaalisessa mediassa julkaisemisen osalta.
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7 Lopuksi

7.1 Opinnaytetydprosessi ja arviointi

Opinnaytetydn lahtékohtana oli aiheen rajaus, joka maaritteli tydn lopullisen suunnan.
Tydén toteuttaminen toiminnallisena opinnaytteena ilman varsinaista toimeksiantajaa
antoi melko vapaat kadet aiheen ja toteutusmuodon valinnalle. Sisaltdmarkkinoinnin
valinta aiheeksi perustui pitkdlti omien henkilékohtaisten tyéelamakokemusten seka
alan Kkirjoittelun ja uutisoinnin perusteella muodostettuun nakemykseen siitd, mihin
suuntaan markkinointi on parhaillaan kehittymassa. Aiheen valinnassa oli myo6s selvaa,
ettd tydssa tullaan keskittymaan markkinoinnin visuaaliseen puoleen, silld henkildkoh-
taiset kiinnostuksenkohteeni ovat aina liittyneet visuaaliseen ilmaisuun. Tarkemman
pohdiskelun tuloksena tyd rajautui kasittelemaan sisaltdmarkkinoinnin visuaalisista
keinoista ainoastaan infografiikkaa, josta ei toistaiseksi 16ydy suomenkielisia julkaisuja

samoissa maarin kuin esimerkiksi videoiden kaytdsta sisaltémarkkinoinnissa.

Tydn seuraavana vaiheena oli tiedonhakuprosessi, joka oli ty6lds, mutta opettava ja
silmid avaava tyovaihe. Sisaltdmarkkinointi oli itselle tuttu aihe 1ahinna pintapuolin, jo-
ten aiheeseen tutustuminen syvemmin oli kokonaisuudessaan todella mielenkiintoista.
Mitd enemman aiheeseen syventyi, sitd enemman tietoa alkoi I16ytya, ja samalla oike-

anlaisten aineistojen etsiminenkin helpottui.

Visuaalisesta sisaltdmarkkinoinnista tuli opinndyteprosessin aikana itselle tarked mark-
kinoinnin osa-alue, jonka parissa olisi tulevaisuudessa mielenkiintoista tyéskennella,
silld siind kulminoituu markkinoinnin visuaalinen ja strateginen puoli ilman tuputtavaa
mainostamista. Sisaltémarkkinoinnin muihinkin visuaalisiin keinoihin olisi ollut mielen-
kiintoista uppoutua syvallisemmin, mikali aikaa olisi ollut enemman. Aiheesta kirjoite-
taan koko ajan enenevissa maarin, joten uutta tietoa ja ideoita on jatkuvasti saatavilla.
Teknologian ja online-medioiden kehittyessa sisaltémarkkinoinnin ja erityisesti infogra-

filkkan toteutusmuodot tulevat varmasti moninaistumaan entisestaan.

Infografiikan analyysitydkalun kautta toteutettu havainnointi auttoi hahmottamaan eri-
laisia infografiikan muotoja ja tapoja sekd ymmartamaan kaytanndssa, miten ne toimi-
vat digitaalisessa toimintaymparistdssa. Analyysiprosessi alkoi etsimalld sosiaalisen

median kanavista kiinnostusta herattavia infografiikoita. Etsintdvaiheessa hankalinta oli
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selvittda, oliko infografiikka julkaistu sosiaalisen median paivityksen aikoihin vai jo ai-
kaisemmin. Aina ei mydskaan paljastunut, oliko sisdltéa levittdva taho infografiikan
alkuperéinen tekija. Tama kertoo siita, ettd infografiikat sisallén keinona liikkuu mielen-
kiintoisessa valimaastossa virallista dataa esittdvan artikkelin ja luovan teoksen valilla.
Infografiikoiden uudelleen jakamista ja julkaisemista selittdd myos nykyajan sahkoises-
sa mediassa vallitseva niin sanottu lainaamisen kulttuuri, jossa toisen luoman materi-
aalin uudelleen jakamista ei paheksuta, vaan tapauskohtaisesti siihen jopa kannuste-
taan. Toinen syy voi olla, ettd yleisesti infografiikat tulkitaan tiedon valittdmisen tydka-
luna, eikd niinkdan tekijdnoikeuksien alaisena taiteellisena teoksena. Infografiikoiden
sisaltama data kuitenkin on usein kaikille vapaasti saatavilla olevaa tietoa. Tasta huo-

limatta tyén alkuperan maininta on aina suositeltavaa ja hyvien tapojen mukaista.

Oppaan tekoprosessin kannalta viitekehyksessa on kasitelty aihetta laajasti eri nakoé-
kulmista. Viitekehys antaa kattavan kasityksen sisaltémarkkinoinnin Iahtékohdista ja
periaatteista. Markkinoinnin suunnitelmalliseen toteuttamiseen paneuduttiin sisaltdstra-
tegian kautta. Viitekehyksen kasitteiden maarittelylla luotiin konteksti, jossa infografii-
kan toteuttamista tarkasteltiin Iahemmin. Infografiikan maarittelyssd on mielestani 16y-
detty onnistuneen toteuttamisen kannalta tarkeimmat tekijat. Haastavinta oli tiedon
rajaaminen oppaan tekemisen kannalta olennaisimpaan asiaan. Oppaan tarkoituksena
oli keskittya perustelemaan erityisesti, miksi infografilkka on toimiva sisaltémarkkinoin-
nin keino. Tiedon rajaamisessa oli siis huomioitava, mitd kaikkea viitekehyksessa on

olennaista kertoa valitun nakokulman kannalta.

Henkildokohtaisten tavoitteiden kannalta opinnayte kehitti tietdmysta aihepiirista ja sy-
vensi ymmarrysta sisaltémarkkinoinnin merkityksesta nykypaivan markkinoinnille. Opas

tulee toimimaan jatkossa tydnaytteena osana henkildékohtaista portfoliota.

7.2 Lahteiden ja oppaan luotettavuus

Teoreettista viitekehystad varten haettiin monipuolisesti tietoa alan ammattikirjallisuu-
desta, tutkimustuloksista, erindisistd Internet-lahteista ja blogikirjoituksista. Opinnayte-
tybprosessin ajallisten rajoitteiden takia aineiston kasittelyssa pyrittiin painottamaan
l&hteen luotettavuutta jo varhaisessa vaiheessa. Aihealuetta paadyttiin tarkastelemaan
Internet-l8hteiden lisdksi muutaman valitun ammattikirjallisen aineiston valossa. Sisal-
tomarkkinoinnin kasittelyssa heijastui saatavilla olevien lahteiden monipuolisuus. Sisal-

tostrategiaa taas maariteltiin 1&hinna Kerosen ja Tannin seka Hakolan ja Hiilan julkaisu-
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jen perusteella. Infografiikan teoriapohjan muodostamiseen kaytettiin paaasiassa kol-
mea infografiikan perusteita ja toteutusta kasittelevaa kirjaa, silla digitaalisessa medi-
assa infografiikoista ei 16ytynyt yhta kattavia ja objektiivisia julkaisuja. Hakukonemark-

kinoinnista ja -optimoinnista tietoa taas oli saatavilla monipuolisemmin.

Internet-lahteiden kanssa hankaluuksia tuotti tiedon luotettavuuden arvioiminen, silla
sisaltdmarkkinointia kasittelevat julkaisut olivat usein itse sisaltétoimistojen ja vastaa-
vien palveluntarjoajien tuottamia. Nain ollen julkaisuja tuli tarkastella erityisen kriittises-
sa valossa, silla ne eivat aina olleet taysin objektiivisia. Vastapainoksi kuvatun kaltaisil-
le julkaisuille pyrittiin 16ytamaan myoés muista nakékulmista tehtyja kirjoituksia, joita
kaytettiin esimerkiksi sisdltdmarkkinoinnin haasteita katsasteltaessa. Ongelmallisimpia
olivat lahteet ja kirjoitukset, joissa todettiin jokin asia todeksi, mutta tiedon alkuperaa ei
voitu osoittaa. Tallaiset |&hteet jouduttiin rajaamaan pois. Taman takia tydssa suosittiin
paaasiallisesti ensisijaisia lahteita ja Internet-lahteissa painotettiin tuoreimpia julkaisuja.
Vanhempia julkaisuja vertailtin uudempaan, jotta varmistuttaisiin, ettd tydssa esitetty

informaatio oli yha ajankohtaista ja seurasi samaa linjaa.

Lahdeaineiston pohjallisen analysoinnin ja tarkastelun perusteella opasta voidaan pitaa
luotettavana katsauksena infografiikan perusteisiin. Oppaaseen valittu nakdkulma ko-
rostaa infografiikan tehokkuutta ja hyodyllisyytta sisaltdmarkkinoinnin keinona. Valitun
nakdkulman ja tiedon rajaamisen takia opasta ei voida pitaa silti taysin objektiivisena.
Loogisia jatko-osia oppaalle voisivat olla esimerkiksi tiettyyn infografiikan tyyliin, julkai-
sualustaan tai markkinoinnin automaatioon keskittyvat julkaisut. Kiinnostavaa voisi olla
myo6s tarkempi kuvaus, miten infografiikasta tehdaan hakukoneldydettavyytta edistava

markkinoinnin valine.

7.3 Johtopaatdkset

Opinnaytetydn johtopaatdksena voidaan todeta, etta investointi keskeyttdvaan mainon-
taan ei ole nykypaivana tuottavin ratkaisu, vaan kustannustehokas markkinointi keskit-
tyy asiakkaan auttamiseen hyodyllisten sisaltdjen kautta. Tehokkuuden edellytyksena
on onnistunut kohdentaminen, jota varten on tunnettava omaa asiakaskuntaa ja tunnis-
tettava heidan keskeisimpia ongelmia. Keskeisimmat syyt sisaltdmarkkinoinnin suosiol-
le kumpuavatkin juuri kohdentamisen ja markkinoinnin tehokkuuden laskuun liittyvista
ongelmista. Sisaltdmarkkinoinnissa onnistuakseen tarvitaan suunnitelmallisuutta ja

pitkajanteisyytta, johon ratkaisuna on sisaltdstrategia. Sisaltdstrategian dokumentoinnin
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tarkeytta ei voi myoskaan tarpeeksi korostaa. Lisdksi huomionarvoista on strategiatyn
kokonaisvaltainen toteutus, silla ainoastaan toiminnan mittaamisella ja analysoinnilla

voidaan kehittya ja saada parempia tuloksia.

Kerattyyn aineistoon viitaten infografikka on parhaimmillaan ytimekas, oivaltava ja
osallistava visuaalinen kokonaisuus, joka korostaa mielikuvaa yrityksesta alan luotetta-
vana asiantuntijana ja edistaa positiivista muistijalkea. Infografiikat sopivat digitaalisen
median kanaviin jaettavaksi helppolukuisuutensa vuoksi. Oikealle yleisélle kohdennet-
tuna ne kerryttavat huomiota ja reaktioita tarjotessaan esimerkiksi uudenlaisen naké-
kulman tuttuun aiheeseen. Monimutkaisemmat infografiikat toimivat parhaiten yrityksen
verkkosivuilla, johon kuluttaja ohjataan sahkdpostin tai sosiaalisen median kautta.
Oman median kayttd julkaisualustana mahdollistaa, ettéd infografiikka on |6ydettavissa

olennaisilla hakusanoilla julkaisun ajankohdasta riippumatta.

Keratyn aineiston ja alan keskustelun perusteella uskoisin, etta sisaltdmarkkinoinnin
toteuttaminen entistd kustannustehokkaammin tulee helpottumaan teknologisen kehit-
tymisen my6ta, vaikkakin se tulee vaatimaan osaamisen erikoistumista ja jatkuvaa pai-
vittdmisesta. Teknologian kehittyessa on pysyttava ajan tasalla esimerkiksi ohjelmisto-
paivityksista ja hakukoneiden ja sosiaalisen median kanavien muutoksista. Infografiikka
kasvattaa suosiotaan jatkuvasti, silla ne vastaavat tiedontarpeeseen nopeasti sisaistet-

tavalla tavalla, joka hyddyntaa yleisinta tapaa omaksua uusia asioita.
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Otsikko ja julkaisija

Sisalto lyhyesti

Havainnot

Find Your Match: Coca-Cola
Freestyle Food Pairings ...

Coca Cola

-Makupariehdotuksia juomille

-Uusi nakokulma tuttuun aiheeseen

-Osa blogikirjoitusta, relevanttien sanojen
kéyttdminen nostaa siséllon arvoa luonnollisissa
hakutuloksissa

Avocado Uses and Health
Benefits

Mercola

-Avokadon terveyshyodyt
-Opettava, jakaa informaatiota

-Sama infografiikka my6s
videomuodossa

-Sisaltaa paljon tekstid, tiedon tiivistdminen ja
paapointtien korostaminen luettavuuden kannalta
tarkeaa

-Suuren tietoméaaran vastaanottaminen helpompaa
videon muodossa, eri vaihtoehdot kuitenkin hyva idea

-Sama teksti kuvamuotoisen infografiikan tukena

For Every $1 White Man
Earns...

monachalabi

-Palkkaerot sukupuolen ja etnisen
taustan mukaan

-Jakaa tietamysta, herattaa keskustelua

-Aihe ja julkaisuajankohta linkittyvéat
-Vélittaa sanoman yksinkertaisesti ja ytimekkaasti

-Visuaalisesti persoonallinen toteutus

The Evolution of F1in
Video Games

Red Bull

-F1 pelien historia

-Korostaa tulevan pelin julkaisua

-Huomioitu rajattu kohdeyleisé
-Selked paamaara

-Blogissa ehdotettu muita lukuehdotuksia aiheen
perusteella, ohjataan muiden siséltdjen pariin

In-Depth Look at
Samsung’s QuickDrive™
Laundry

Samsung

-Pesukoneen teknologian esittely
-Korostaa tuotteen hyotyja

-Suostutteleva, ohjaa ostopéatosta

-Selventdaa monimutkaista ja uutta teknologiaa
-Toimisi my0s tuotteen esittelysivulla

-Tuotesivuille ohjaus olisi myds loogista, sisaltdpolut

Wine & Chocolate Pairing
McWilliam's Wines

-Viinin ja suklaan makuparit

-Instagram-tiiseri blogijulkaisulle

-Huomioi jakelukanavan luonteen
-Ohjaa kotisivuille

-Infografiikka toimii blogikirjoituksen tukena

All About Cedarwood

Young Living Essential Qils

-Setripuu eteerisen 6ljyn kayttd

-Kouluttava

-Aikaa kestava aihe, voi nostaa tasaisin valein esiin

-Selkeésti rajattu tieto ja ytimekas kokonaisuus

Sea Level Rise

NASA

-Merenpinnan kohoaminen

-Tietoisuuden lisddminen aiheesta

-Pyrkii objektiiviseen nakdkulmaan
-Tekstin koko ja maara vaikuttavat luettavuuteen

-Suurennus- ja latausmahdollisuus toisaalta ratkaisee
luettavuuden ongelman, mutta infografiikka ei toimi
esim. somessa sellaisenaan
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Opas infografiikkaan sisaltomarkkinoinnissa

Taman opinnaytetydn lopputuotoksena syntynyt opas infografiikkaan sisaltdomarkki-

noinnissa alkaa seuraavalta sivulta.
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Johdanto

Tama opas keskittyy infografiikkaan
sisdltomarkkinoinnin kontekstissa. Oppaassa otetaan
ensin katsaus visuaalisen sisdaltémarkkinoinnin
hyotyihin ja syvennytaan tarkemmin infografiikan

keskeisiin elementteihin ja toteutusprosessiin.

Oppaan tavoitteena on tarjota valmiuksia luoda
kiinnostavaa infografiikkaa osana kokonaisvaltaista

sisaltomarkkinointia.




Vastaanotamme paivittain 174 sanomalehden
verran informaatiota, mika on viisi kertaa
enemman kuin vuonna 1986.1"1

Digitaalisessa mediassa kuka vain voi olla sisdallontuottaja.
Verkkoon luodaan jatkuvalla syotolla julkaisuja, ja taistelu
kuluttajan huomiosta on tiukkaa. Yrityksen tuottama hyddyllinen
ja laadukas sisaltd voi olla ratkaiseva tekija, jolla voitetaan

kuluttajan luottamus ja erottaudutaan kilpailijoista.




MITA ON
SISALTOMARKKINOINTI?

Sisaltomarkkinointi on strateginen
markkinoinnin keino, jonka periaatteena
on tarjota kohdeyleisélle arvokasta
sisaltdoa lapi ostoprosessin.

Lahtokohtana on jatkuva, sdanndllinen ja pitkajanteinen
sisdllon luominen, jolla asiakas houkutellaan

yrityksen vaikutuspiiriin. Sisaltomarkkinointi on

tehokas sitouttamisen, asiakashankinnan ja brandin

tunnettuuden kasvattamisen tyovaline.




Miksi panostaa visuaaliseen sisaltoon?
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Nykypaivana kuluttajan ostoprosessi
alkaa yha useammin netissa

Asiakkaiden ostoprosessin ollessa aiempaa
hajanaisempi ja yksilollisempi, kohtaamispisteiden
ldytaminen kuluttajaan ostoprosessin kaikissa

vaiheissa kasvattaa merkitystaan.

Onnistunut sisaltomarkkinointi edellyttaa asiakkaan

auttamiseen keskittyvan ajattelumallin omaksumisen.
Hyvalla sisallolla taklataan informaatiotulvan

synnyttamia haasteita.
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MITA TARKOITTAA
INFOGRAFIIKKA?

Infografiikka on tapa esittaa suuri
maara dataa yksinkertaisessa ja helposti
ymmarrettavassa muodossa.

Se on graafinen kokonaisuus, jossa informaation,
visuaalisten elementtejen ja tekstin avulla pyritaan
viestimaan jokin sanoma. Infografiikka on kouluttava ja
helposti tulkittava sisallon muoto, joka sopii monenlaiseen

kayttotarkoitukseen ja ostoprosessin eri vaiheisiin.



Infografiikalla valitetaan tarina.
Ilman tarinaa kyseessa on datan

esittaminen visuaalisesti.

Infografiikan visuaalinen suunnittelu

tukee valittua tarinaa. Hyva ulkoasu on

selkea, yhtenainen ja brandin mukainen.

Tarina

INFOGRAFIIKAN
KESKEISET ELEMENTIT

O
O

Ulkoasu
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Data

Jaettavuus

Luotettava ja tdsmadllinen data on
infografiikan perusta. Tietoldahteen
merkitseminen on hyvan tavan mukaista

ja edistaa ammattimaista mielikuvaa.

Nakyvyyden edellytyksena on
jakamisen helppous. Sisallyta
infografiikan yhteyteen sosiaalisen
median jakopainikkeiden lisaksi valmis
upotuskoodi ja jaa infografiikka myos

omissa kanavoissa.
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Selkiyttaa ja selventaa Visuaalisuus toimii

Infografiikka on luonteeltaan kouluttavaa ja Sosiaalisen median kanavat suosivat visuaalista

informatiivista. Siksi se toimii monimutkaisten sisaltoa. Visuaalinen sisaltd myods jaetaan muun

kasitteiden ja konseptien selventamisessa. tyyppista sisaltéoa herkemmin.

Hakukoneldydettavyys Oma nakékulma Kustannustehokkuus

Sijoittumista hakukoneissa voidaan parantaa Infografiikka ei ole koskaan taysin objektiivista, Sisaltdmarkkinointi on tavallista
sisallyttamalla infografiikan yhteyteen silla sisallon rajauksessa tehdaan tietoisia markkinointia kustannustehokkaampaa,
kohderyhman kayttamia hakusanoja. paatdksia sen mukaan, mika on infografiikan silla sisdllot ovat loydettavissa myos
Hyodyllinen infografiikka myos lisaa brandin sanoma. Sen takia infografiikka sopii pidempien aikojen jalkeen.

nakyvyytta ja tunnettuutta. markkinoinnin tyovalineeksi.



INFOGRAFIIKAN Infografiikan tekeminen pohjautuu sisaltomarkkinointia

ohjaavaan strategiaan. Ennen varsinaista aloittamista on

TYOVAIHEET maadriteltava esimerkiksi tavoitteet ja kohderyhma.

Aiheen valinta

Valitse infografiikan aihe yrityksen toimintaan
‘ tai toimialaan liittyen. Muista, etta infografiikan
tehtavana on vastata asiakkaan tarpeeseen.

Datan kerays ja tiedon jasentely

Rajaa tavoitteiden ja sanoman ymmartamisen
kannalta kaikki tarpeeton pois. Jasentele tieto

niin, etta se tukee valittua sanomaa.




Visuaalinen suunnittelu

Suunnittele tyon ulkomuoto tyon tavoitteita ja sanomaa
silmalla pitaen. Korosta padkohtia ja varmista, etta

visualisoinnit ovat tasmallisia.

Julkaisu ja jakelu

Kuvaformaatissa olevan infografiikan tueksi tulee
luoda tekstid, jossa kaytetdan kohdeyleisolle
relevantteja hakusanoja.

Mittaaminen ja kehittaminen

Mittaa tydn tavoitteiden saavuttamista ja kehita
toimintaa saatujen tulosten perusteella.







KAYTETYT LAHTEET

1 Alleyne, Richard 2011. Welcome to the information age - 174 newspapers a day. The Telegraph. 11.2.2011.
2 Jensen, Erik 1996. Brain Based Learning.

> Krum, Randy 2013. Cool Infographics. Effective Communication with Data Visualization and Design.

* Social Science Research Network 2004. Reaching the Visual Learner: Teaching Property Through Art. 10.9.2004.

> Hubspot. The Ultimate List of Marketing Statistics.


http://www.telegraph.co.uk/news/science/science-news/8316534/Welcome-to-the-information-age-174-newspapers-a-day.html
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=587201
https://www.hubspot.com/marketing-statistics

