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Tassa opinnaytetydssa keskityn tarkastelemaan copywriterin roolia markkinointiviestinnan alalla.
Tutkielmassa perehdyn markkinointiviestintaa ja copywriterin tyonkuvaa kasitteleviin teoksiin ja
tutkimuksiin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla. Uutta tietoa hankin haastattelemalla kahta
copywriterid, joilla on vuosien kokemus markkinointiviestinnassa. Tutkielmaani johdattaa seuraava
kysymys: Mik& on copywriterin rooli markkinointiviestinnassa?

Toteutin uutta tietoa tarjoavat haastattelut puolistrukturoidun haastattelun keinoin siten, etta
haastateltavat voivat séilyttaa anonymiteettinsg, jotta he voivat puhua tyonkuvastaan
mahdollisimman vapaasti. Puolistrukturoidun haastattelun ansiosta pystyin taydentamaan
haastattelua lisakysymyksilla, jotta tyonkuvasta saatiin mahdollisimman kattava kuva. Tarkein
tavoitteeni oli, ettd tutkimukseni antaisi mahdollisimman tarkan kasityksen haastateltavieni
tydnkuvasta.

Tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta: markkinointiviestinnan luonteesta
seka copywriterin tyonkuvasta. Markkinointiviestinnan luonnetta kasitelldén vertaamalla sita
journalismiin lainalaisuuksiin ja copywriterin tydnkuva avataan olemassa olevien lahteiden seka
tutkielman aikana tehtyjen haastatteluiden avulla.

Viestinnan saralla tutkimus osoittaa, kuinka viestinta ei aina ole puolueetonta ja raportoivaa
journalismia, vaan viestinnan avulla pyritaan usein vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Tutkimus
selvittaa, onko kasitys alalla se, etta copywriter vain kirjoittaa kahdessa tunnissa pari iskevaa
mainoslausetta, vai tiedostetaanko, ett tittelin takana on haastava ja palkitseva tyonkuva. Lisaksi
tutkimuksen avulla luotiin aiheeseen ja alaan liittyvaa suomenkielista aineistoa, koska sita ei ole
saatavilla suomeksi yhta laajamittaisesti kuin esimerkiksi englanniksi.
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This thesis focuses on the role of the copywriter in the field of marketing communications. The
thesis introduces marketing communications and the job of a copywriter through a narrative
literature review. The following question leads to my dissertation: What is the role of a copywriter
in marketing communications?

The theoretical framework of the thesis consists of two parts: the nature of marketing
communication and the copywriter's job description. The nature of marketing communications is
addressed by comparing it to the laws of journalism, and the copywriter's job image is opened
through existing sources and interviews conducted during the dissertation.

| gained new knowledge by interviewing two copywriters with years of experience in marketing
communications. | conducted interviews that provide new information through a semi-structured
interview so that the interviewees can maintain their anonymity so that they can talk about their job
as freely as possible. With the help of a semi-structured interview, | can, if necessary, supplement
the interview with additional questions, which gives the most comprehensive picture possible of the
copywriter’s job.

Scientifically the thesis examines the copywriter's job comprehensively at a general level. In the
field of communication, research shows how communication is not always about impartial and
reporting journalism, but rather about influencing people's imaginations. In addition, the research
was used to create material in Finnish related to the topic and field, as there are not too many
resources available in Finnish as extensively as, for example, in English.
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1 JOHDANTO

Tama tutkielma kasittelee copywriterin roolia markkinointiviestinnassa. Tutkimuksen aihe on
minulle ajankohtainen, silld olen tyollistynyt alalle hiljattain ja haluan kasvattaa ymmarrystani
luovasta alasta. Tavoitteenani on laajentaa osaamistani markkinointiviestinnan kentalla seka
syventaa kasitystani copywriterin tyonkuvasta yleisesti. Mielestani on tarkedaa tuntea
markkinointiviestinnan tydymparisto ja hahmottaa ammatin vaatimat osaamiskriteerit yleisesti eika
ainoastaan oman tyonkuvan kautta. Tama auttaa minua nakemykseni mukaan vahvistamaan omaa

ammatti-identiteettiani.

Tutkielmani keskittyy tarkastelemaan jo olemassa olevia suomen- ja englanninkielisia tutkimuksia,
artikkeleita ja muita lahdeteoksia, kuten alan ammattilaisten kirjoittamia artikkeleita ja blogeja.
Markkinointiviestintaan ja copywritingiin liittyvia suomenkielisia opinnaytetdita, tutkimuksia ja
tutkielmia on kéasitykseni mukaan niukasti varsinkin journalismin ja viestinndn nakodkulmasta
kirjoitettuna. Suuri osa suomenkielisista tutkielmista on laadittu liketalouden nakokulmasta, joten
tutkielmani tarkastelee aihetta hieman eri pohjalta. Tutkielmassani tuotan tietoa aiheesta, josta sita

ei ole saatavilla suomeksi yhta laajamittaisesti kuin esimerkiksi englanniksi.

Uutta tietoa tutkimukseni tarjoaa haastatteluiden avulla. Olen toteuttanut ne puolistrukturoidun
haastattelun keinoin siten, ettd haastateltavat voivat sailyttdad@ anonymiteettinsa, jotta he voivat
puhua tyoénkuvastaan mahdollisimman vapaasti. Puolistrukturoitu haastattelumalli mahdollistaa
sen, etta voin tarvittaessa taydentaa haastattelua lisakysymyksilla, jotta tyonkuvasta saadaan
mahdollisimman kattava kuva. Tarkein tavoitteeni on, etta tutkimukseni antaisi mahdollisimman

tarkan kasityksen copywriterin tyonkuvasta.

Tutkielmassani kaytettavien menetelmien avulla tavoitteenani on tutkia, kuinka selkea toimenkuva
copywriterilla yleisesti on ja mita kyseisessa tyossa onnistuminen vaatii. Lisaksi tutkielma kokoaa
yhteen olemassa olevaa tietoa alasta, joten tutkielmassa sivutaan myds markkinointiviestinnan

merkitysta seka tyylia vertailemalla sita journalismin lainalaisuuksiin.

Tutkielmani  pyrkii  vastaamaan tutkimuskysymykseeni: Mika on copywriterin  rooli
markkinointiviestinnassa? Kaytan apuna tutkimuskysymykseeni vastaamisessa toissijaisia

kysymyksia, jotta tutkielmani rakenne pysyisi selkeana. Lisaksi koen, ettd lisakysymysten avulla



tutkielman rajaaminen on minulle helpompaa. Toissijaisia kysymyksia, joihin tutkielmani avulla
pyrin vastaamaan ovat: Mitd copywriterin tyonkuva pitad sisalladn? Mitd ominaisuuksia
copywriterin ammatti vaatii? Mitd on markkinointiviestintd ja kuinka se poikkeaa journalistisesta

viestinnasta?



2 TUTKIMUSMENETELMA JA KESKEISET KASITTEET

Tutkielmani on kirjallisuuskatsaus, jota taydentavat markkinointiviestinnan alalla copywriterina
toimiville tehtavat henkilohaastattelut. Naiden menetelmien avulla pyrin saamaan vastauksen
tutkimuskysymykseeni: Mik& on copywriterin rooli markkinointiviestinndssa? Tassa luvussa avaan
tarkemmin tutkielmassani kaytettavat tutkimusmenetelmat seka tutkielman kannalta tarkeimmat

kasitteet.

2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkielmassani kaytan tutkimusmenetelmana narratiivista kirjallisuuskatsausta. Ari Salmisen
mukaan narratiivinen kirjallisuuskatsaus on metodeiltaan kevyin kirjallisuuskatsaus, mutta sen
avulla pystytddn antamaan laaja kuva kasiteltdvasta aiheesta ja sen avulla voidaan myo6s
tarkastella aiheen historiaa ja kehityskulkua (Salminen 2011, 7). Kirjallisuuskatsauksen avulla luon
yleiskatsauksen ajankohtaiseen tietoon liittyen markkinointiviestinnan alaan ja copywriterin
ammattiin.

Toisena tutkimusmenetelmani kaytan tassa tutkielmassa puolistrukturoitua henkildhaastattelua.
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan mukaan puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sita, etta
haastateltaville esitetddn samat tai 1dhestulkoon samat kysymykset samassa jarjestyksessa.
Haastattelulle laaditaan teemat, joiden mukaan on valmisteltu tarkkoja kysymyksia, jotka kaikki
esitetdan haastateltaville. Puolistrukturoidun haastattelun avulla saadaan tietoa juuri tietyista
asioista, eika haastateltaville nain ollen anneta kovin suuria vapauksia haastattelutilanteessa.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastateltavat saavat sailyttaa tassa tutkielmassa anonymiteettinsa. Nimettomana vastaaminen
on mielestani perusteltua, koska he harjoittavat ammattiaan haastatteluun liittyvalla alalla. Nain
haastateltavat voivat uskoakseni sanoa asioita ja mielipiteitidn vapaammin. Olen jakanut
kysymykset neljaan eri teemaan, jotka liittyvat henkilon nykytilanteeseen, yleisesti
markkinointiviestintdan, tarkemmin copywriterin rooliin seka siihen, millainen on heidan
tydskentelytapansa (lite 1). Tutkielman aihetta kasitelldan talla tavoin copywriterin eli ihmisen
kokemusten perusteella; kun nain tehdaan, taytyy ihmisen antaa kertoa ja kuvailla sita itse (vrt.
Juuti & Puusa 2020, 58-60).



Kaytin haastatteluissa nauhuria, jotta olisin mahdollisimman lasné haastattelutilanteessa ja tilanne
olisi haastateltavalle mahdollisimman luonteva. Nauhurin avulla pystyin keskittymaan itse
haastatteluun ja tarkentaviin haastattelukysymyksiin. Molemmat haastattelut kestivat noin 20
minuuttia. Haastattelut toteutettin ennalta sovitussa rauhallisessa tilassa siten, ettd muita

henkiloita ei ollut tilassa paikalla.

2.2 Tutkielmani keskeiset kasitteet

Avaan tutkielmani keskeiset kasitteet Heikki Kuutin kirjoittaman Mediasanaston avulla. Teos
sisaltad ammatillisia ja tieteellisia kasitteita, jotka liittyvat ensisijaisesti kulttuurisiin ja ammatillisiin
ilmiGihin. Naihin kasitteisiin syvennytaan tarkemmin tutkielman aikana. Avaan jokaisen kasitteen
ensin kirjan avulla, minka jalkeen tarkastelen sita omasta ammatillisesta nakokulmastani, jotta

lukijalla on ymmarrys, mita termilla tarkoitetaan mydhaisemméassa vaiheessa tutkielmaani.

Copywriter on Kuutin mukaan tekstia ja otsikoita muotoileva mainostoimittaja (Kuutti 2012, 24).
Oman kokemukseni mukaan copywriterin tydnkuva on juuri tuo, mutta sen voisi esittda paljon
monipuolisemmin. Lisaksi olen huomannut, ettd copywriterin taytyy ottaa huomioon useita eri
nyansseja. Yrityksen aanensavy, viestinnan tavoitteet, kenelle ja missa viestitaan seka
nykypaivana taytyy pitaa huolta, ettd teksti on mahdollisimman korrektia tilanteesta ja ihmisesta

riippumatta. Pidan Kuutin maaritelmaan liian suppeana, koska se kuulostaa mielestani vahattelylta.

Kun yrityksen aloitteesta tehdaan sen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka
tavoitteena on valillisesti tai suoraan synnyttaa kysyntaa tai positiivisesti kysyntaan vaikuttavia
ilmi6ita, puhutaan markkinointiviestinnédstd (Kuutti 2012, 112.) Tama kasite kuvaa mielestani
erinomaisesti  markkinointiviestintdd.  Oman  ammatillisen ~ kokemukseni  mukaan
markkinointiviestintaa tehdaan, koska ihmisten mielikuviin yrityksesta pyritdan vaikuttamaan

positiivisesti.

Journalismi on Kuutin mukaan toimitustyon kaytantd eli toimittajien tekemaa tyota, joka on
ajankohtaisina ja faktapohjaisina esitettavien, paaosin yhteiskunnallisia aiheita kasittelevien
joukkoviestintasanomien tuottamista. Journalismin tehtdva on totuudenmukaisen ja olennaisen
tiedon valitys, yhteiskunnan kriittinen tarkkailu ja yhteiskunnallisen vallankayton valvonta seka

sananvapauden ja julkisen keskustelun edistaminen. (Kuutti 2012, 68.) Olen samaa mieltd Kuutin



kanssa journalismin maaritelmasta. Journalismin avulla toimittajat ovat mielestani vallan vahtikoiria

ja yhteiskunnallisesti merkittavien tapahtumien tiedottajia.

Sen sijaan molempiin edella mainittuihin termeihin liittyva sisélléntuotanto maaritellaan kahdella eri
tavalla. Sisallontuotanto on tietoa tai palveluja sisaltavan aineiston valmistamista, kuten teksti-,
kuva- tai aaniaineiston. Toisen maaritelman mukaan sisallontuotanto on sarja toimintoja, joilla
tuotteistetaan mediatarjonnasta kayttdjakohtaisia osa-alueita, esimerkiksi uutisvirran datasta
vastaanottajalle mielekkaita uutiskokonaisuuksia. (Kuutti 2012, 174.) Taman tutkielman parissa,
puhuttaessa sisallontuotannosta, tarkoitetaan ensimmaista maaritelmaa. Oman kokemukseni
mukaan markkinointiviestinnassa sisallontuotanto tarkoittaa teksti-, kuva- ja @aniaineiston luomista

asiakkaalle.

Tutkielmassani termi art director eli AD tarkoittaa taiteellista johtajaa. Kokemukseni mukaan AD
huolehtii visuaalisesta kielesta ja toimii copywriterin tyoparina. AD viimeistelee visuaalisen
toteutuksen varien, logojen, kuvituksen ja typografian osalta seka on olennaisesti mukana, kun

viestintaa konseptoidaan. AD on nahdakseni yksi copywriterin tarkeimmista tyopareista.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA COPYWRITERIN SILMIN

Tama luku kasittelee markkinointiviestintaa tekstintuottajan nakokulmasta. Markkinointiviestinnan
luonnetta vertaillaan perinteiseen journalismiin, koska ne ovat riittdvan polarisoivat esimerkit
tekstintuotannon alalla. Frank Esserin ja Rens Vliegenthartin mukaan vertaileva analyysi parantaa
alan ymmartamista, kun sen tutut rakenteet ja rutiinit asetetaan muiden jarjestelmien vastaavia
vastaan (Esser & Vliegnthart 2017, 2).

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen copywriterin tydn luonnetta niin olemassa olevan materiaalin
kuin tutkielman aikana toteutettujen haastatteluiden avulla. Tavoitteenani on ensin esitella tietoa
alasta yleisesti, jotta kokonaiskuva muodostuu mahdollisimman selkeaksi. Taman jalkeen, kun
ymmarrys alaa ja ammattia kohtaan on kasvanut, paneudun copywriterin tyonkuvaan osana

markkinointiviestinnan koneistoa.

3.1 Markkinointiviestina verrattuna journalismiin

Kevin Kellerin mukaan markkinointiviestinta on yksi yritysviestinnan osa-alue. Sita yritys pystyy
yleensa kontrolloimaan haluamallaan tavalla. Markkinointiviestinnan keinoin asiakkaat saavat
nahda, lukea ja kuulla juuri niista tuotteista ja palveluista mista yritys haluaa kertoa. Lisaksi
markkinointiviestintd maalaa minkalainen ihminen heidan palveluitaan kayttaa, kuka tuotteen tekee

ja minkalaisten asioiden takana yritys seisoo (Keller 2012).

Markkinointiviestintda on Kuutin mukaan yrityksen aloitteesta sen ulkoisiin sidosryhmaan
kohdistuvaa viestintaa, jonka tavoitteena on valillisesti tai suoraan synnyttaa kysyntaa tai kysyntaan
positiivisesti vaikuttavia ilmidita (Kuutti 2012, 112.) Markkinointiviestinnassa tekstintuotannosta
vastuussa oleva copywriter pyrkii kokemukseni mukaan tekemaan viestintaa, joka vaikuttaa
yrityksen tekemaan tulokseen positiivisesti kertomalla asiat, jotka vaikuttavat potentiaalisen

asiakkaan mielikuvaan myonteisesti.

Sen sijaan journalismin harjoittaja eli journalisti valitsee ja tunnistaa oleelliset tiedot, jonka jalkeen
tarkistaa, tulkitsee ja selventaa nuo tiedon yleisdlleen (Seppanen & Valiverronen 2014, 210-211.)
Naékemykseni mukaan kaikista olennaisin ero ndiden kahden ammatin valilla on se, etta

journalismia tehtaessa pyritaan kaantamaan jokainen Kkivi, etta tieto olisi mahdollisimman
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totuudenmukaista ja sen tavoitteena on jopa loytaa negatiivisia ja kontroversaaleja asioita, jotka
tuodaan paivanvaloon. Sen sijaan markkinointiviestinnassa keskitytaan yrityksen imagoa

nostattaviin asioihin ja siihen, etta viestinta luo positiivisen mielikuvan yrityksesta.

Myds toinen haastateltavista on samaa mielta asiasta:

Markkinointiviestinnassa saa hassutella ja miettia ihan eri tavalla asioita kuin esimerkiksi
tiedottajan tai journalistin tyossa. Esimerkiksi tuotenimissa saa selata sanoja ja olla hassu.
Se on ihan ehdottomasti parasta kirjoittamisessa markkinointiviestinnan alalla ja yllatti
aikoinaan, kun aloitin alalla. (Copywriter 2.)

Oman kokemukseni mukaan markkinointiviestinnan kentalla yleinen ilmapiiri on huomattavasti
rennompi verrattuna jopa hieman konservatiiviseen journalismin ilmapiiriin. Nakemykseni kuitenkin
on, ettd journalismi on Kkiistatta tarkea osa toimivaa yhteiskuntaa ja journalistin vastuu
tiedonvalittamisessa on merkittava. Markkinointiviestinta keskittyy lahestulkoon poikkeuksetta
ajamaan yrityksen, yhtion tai yksilon etua, kuten tuottamaan lisdarvoa asiakkaille, jotka ostavat

tuotteita ja palveluita.

3.2 Copywriterin tyon luonne

Heikki Kuutti maarittelee copywriterin olevan tekstia ja otsikoita muotoileva mainostoimittaja (Kuutti
2012, 24). Hieman kattavamman tiedon ammatin tyénkuvasta jakaa KEHA-keskuksen seka ty6- ja
elinkeinoministerion toteuttama Tyomarkkinatori, jonka mukaan copywriter ideoi ja kirjoittaa
mainosteksteja lehtiin, televisioon, radioon seka netti- ja mobiilipalveluihin. Tydmarkkinatorin
mukaan ty0 voi kohdistua myos kampanjoiden suunnitteluun. Copywriterit tyoskentelevat sen
mukaan mainostoimistoissa ja digimediatoimistoissa. Ammatillisesti tyohon tarvitaan luovuutta,
kirjallista ilmaisukykya, markkinointiviestinnan tuntemusta ja yhteistyétaitoja. (Tyomarkkinatori
2020) Todella varikkaasti copywriterin toimenkuvaa kuvailee Meenakshi Raman, joka sanoo
copywriterin olevan kuin nayttelija, joka sisaistaa ja ottaa omakseen tuotteen seka

viestintastrategian tuottaessaan tekstia (Raman 2004, 86).
Tyomarkkinatori-sivustolla listataan myos copywriterille tyypillisia ominaisuuksia, joita ammatissa
tarvitaan. Copywriterin ammatissa tarvitaan luovuutta seka ilmaisukykya niin suullisesti kuin

kirjallisesti. ldeoinnin tuloksena syntyvat suunnitelmat pitaa pystya toteuttamaan konkreettisten

12



mainosten ja tuoreiden ilmaisuiden muodossa asiakkaan haluamalla tyylilla. Tyo vaatii
markkinointiviestinnan tuntemusta seka tietoa liike-elaméasta ja vallitsevista trendeista. Lisaksi
copywriterilla tulee olla psykologista silmaa niin tuotteille kuin niiden kohderyhmille. Lisaksi
Tyomarkkinatori listaa timitydssa tarvittavat yhteistyotaidot seka esiintymis- ja kielitaidon tarkeiksi
asioiksi alalla. Tietotekniikan hallinta ja varsinkin nettipalveluiden hahmottaminen on tarkeaa, jotta
copywriter ymmartaa loppukayttajaa. Luovaan tyohon kohdistuva kritiikki ja kiireen tuottama stressi
taytyy myos pystya sietdmaan. (Tyomarkkinatori 2020.)

Katie Yeaklen mukaan, kuten kaikilla ammatilla, copywritereillakin on omat haasteensa. Asiakkaille
kirjoittaminen ei valttamatta ole helppoa, kun tyhjasta pitaa tehda jotain. Esimerkiksi helppo tyo,
kuten Tietoja meista -sivun laatiminen asiakkaalle, muodostuu vaikeaksi, jos yksityiskohtia ja
arvokasta tietoa puuttuu, eiké asiakas toimita sitad copywriterille. Itsendisesti tehtava tiedonhaku ja
tutkiminen ovat copywriterin ainoa keino selvittaa, mita hanen on sanottava ja miten hanen on
sanottava se. Ja koska markkinointiviestintayrityksella on useita eri asiakkaita ja aloja, voi
copywriterille tulla olo, etta joutuu aloittamaan niin sanotusti alusta joka kerta. Kilpailijan toiminnan
selvittdminen ja asiakkaan erottaminen alalla jo tehdyista toimista voivat olla haaste. Copywriterin

taytyy olla hyva lukija. Uuden alan ja sen kielen oppiminen vie aikaa (Yeakle 2016.)

Molempien haastateltavieni mukaan luovassa tydssa ja kirjoittamisessa on omat haasteensa, jotka
tuntuvat ajoittain kuormittavilta. Ensimmaisen haastateltavan mukaan luovuus ja ideointi on kaikista

hankalinta copywriterin tyossa:

Siihen vaikuttaa niin moni asia, jo ihan pelkastaan se milla tuulella olet. Joskus on erittain
hankala kaynnistaa luova prosessi, sen vakisin kaynnistaminen on tosi raskasta ja vie
paljon energiaa. Joskus asiat tulevat ulos suhteellisen helposti, jolloin tulee heti tunne, etta
talla mennaan. Joskus taas jauhaa ja jauhaa. Tuntuu pitkaan vaikealta, mutta sitten kun
hankala asia valmistuu, tuntee onnistuneensa. (Copywriter 1.)

Boulton ja Edwards ovat samoilla linjoilla ja kuvaavat luomisen hankaluutta seuraavasti: luovat
ratkaisut harvoin tipahtavat taivaalta, ja niita ei koskaan voi koskaan pakottaa tulemaan siksi, koska
tyétunnit sita velvoittavat (Boulton & Edwards 2021, 39.) Toinen haastateltavistani luonnehtii
copywriterin tyota poukkoilevaksi. Copywriterin on hypittava nopeasti eri aiheisiin, esimerkiksi

teknologia-alan konsepteista pehmeisiin ja inspiroiviin artikkeleihin:

Lis&ksi aina pitaa olla virked mieleltaan, nukkua, likkua ja levata, etta paa toimii. Sitten kun
kirjoittajan taytyy kuitenkin imea itseensa kokemuksia — nakea, kokea ja elaa, etta osaa
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kirjoittaa kaikille kohderyhmille ja osua ihmisten tunteisiin. Sen hallitseminen on aika
kuormittava kokonaisuus. (Copywriter 2.)

3.3 Copywriterin tyonkuva

Copywritereilla on erityinen rooli mainonnassa. Heidan tehtavanaan on luoda, muovata ja muuttaa
ideoita artikkeleiden ja julkaisujen sanalliseksi sisalloksi. He kehittavat erilaista sisaltoa ja ajavat
asiakkaansa agendaa esimerkiksi mainosten, verkkosivustojen, esitteiden, kampanjoiden,
lentolehtisten, lehdistotiedotteiden avulla. Copywriterin tulee aina pitaa mielessaan asiakkaansa
syvin olemus. Heidan taytyy maarittaa ja tietaa tarkoitus, jonka vuoksi kirjoitetaan — se voi olla
lukijan kouluttaminen, tuotteen tai palvelun mainostaminen tai asiantuntemuksen osoittaminen
(Dodd 2015.)

Ensimmaéinen haastateltavani kertoo copywriterin tyon sisaltavan ammattinimikkeeseen verraten
hyvin paljon — muutakin kuin pelkkaa kirjoittamista. Tyonkuva pitaa sisallaan kasikirjoituksia,
konsepteja, haastatteluja, artikkelituotantoa, perussisallontuotantoa, sosiaalisen median
kirjoituksia, sosiaalisen median sisallontuotantoa, brandi-identiteettien sanoittamista ja jopa
strategioita, jotka hanen mukaansa poikkeaa hyvin merkittavasti peruskirjottamisesta. Kaikki edella
mainittu pohjaa kuitenkin strategiaan, joten copywriterin on tietyissa tapauksissa tarkeaa olla

mukana myos strategiavaiheessa.

Strategian tarkeyttd korostaa myds George Felton. Hanen mukaansa aina, kun asiakkaalla on
jotain esitettavaa, mainostettavaa tai jaettavaa suurelle yleisolle, han pyytaa markkinointiviestinnan
ammattilaisia auttamaan ideansa kehittamisessa. Kirjoitettaessa tama tarkoittaa sita, ettd
copywriterin tehtdvana on sanoittaa uniikki teos, joka valittaa tehokkaasti asiakkaan viestin.
Prosessin aikana luodaan uutta sisaltdd, joten copywritereille on oltava selvaa, mita he sanovat ja
miten he sanovat kyseisen viestin. Tama kuuluu oleellisesti strategiaan, jonka avulla tehty mainos
leviaad halutuille kohderyhmille. Kokonaisuus toimii, kun copywriter tietdd, miten asia sanotaan,

miten viesti kuvitetaan, millaista kielta kaytetaan ja mika media on kaytdssa (Felton, 2013.)

Ensimméinen haastateltava pitda erittdin tarkeand, ettd copywriter tietdd mista Kkirjoittaa.
Tietopohjan kartuttaminen on hanen mielestaan yksi tarkeimmista copywriterin tyotehtavista:

Copywriterin tyd on hyvin paljon uuden tiedon ymmartamisté ja sisaistamista. Meilla pitaa
olla ymmarrys toiminnasta ja kaivaa asiakkaan syvin olemus esille. Copywriterin pitaa
ymmartaa kokonaisuus, pitad ymmartaa yksityiskohdat, pitaa perehtya kyseiseen alaan ja
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taustatiedon keraaminen taytyy olla tehty, jotta ymmartaa syy ja seuraussuhteet kyseiselta
alalta. (Copywriter 1.)

Toisen haastateltavan mukaan markkinointiviestinnan luomisessa copywriter joutuu ottamaan
huomioon useita eri asioita: mihin markkinointiviestinnalla pyritdan, mitka resurssit ovat kaytossa,
kenelle sisaltoa tehdaan, missa kanavassa ja missa ymparistossa viesti kohdataan

kokonaisuudessaan. Viestille on lukuisia reunaehtoja, jotka kaikki pitaa tayttaa.

Lisaksi copywriter pyrkii aina vaikuttamaan ihmiseen. Markkinointiviestinta on tiiviisti kiinni
vaikuttamisessa. Keinoja vaikuttaa on erilaisia, mutta markkinointiviestinnalld pyritdéédn aina

muutokseen:

Viesteilla ajetaan aina jotain agendaa, vaikka tehtaisiin sitd (markkinointiviestintdd) kuinka
pehmeasti mielikuvamarkkinoinnin keinoin tai suoraviivaisesti. Hyva markkinointiviestinta ei
ole harhaanjohtajaa, se ei saa tuoda outoja fiiliksia. Huonoa markkinointiviestintaa on
esimerkiksi luoda vastaanottajalle negatiivinen kuva hanesté itsestaan, jonka han voi
parantaa ostamalla tuotteen. Hyva markkinointiviestinta saa hyvan ja inspiroivan tunteen
vastaanottajalle. (Copywriter 2.)

3.4 Copywriterin toiminta osana tiimia

Ensimmaisen haastateltavan mukaan hyva markkinointiviestinta herattaa tunteita, jotka saavat
ihmisen oivaltamaan ja inspiroitumaan. Kohderyhmaajattelu on hanen mukaansa erinomainen
pohja, jolta markkinointiviestintaa aletaan tekemaan. Pitaa puhua oikealle ihmiselle ja nimenomaan
ihmiselle. Markkinointiviestinnan tarkoitus ei ole vain kehua yrityksen palveluita ja tuotteita.

Haastateltavan mukaan on vaarin julistaa asioita, joille ei ole konkreettista nayttoa.

Markkinointiviestinnassa copywriterin prosessi ajatuksesta toimivaksi viestiksi kulkee ensimmaisen

haastateltavan mukaan yleensa samaa kaavaa:

Normaalisti projektin aikajana kulkee samaa kaavaa, ellei kyseessa ole pelkka
viestintakonsepti, jonka copywriter toteuttaa kaytanndssa itsenaisesti. Jos taas kyseessa
on isompi projekti, ne alkavat aina yhdessa tekemiselld, jolloin asiakaskin on mukana.
Pohditaan isolla porukalla, ymmarretaan ongelma, mita ollaan ratkaisemassa ja
siséistetaan asiakkaan tarpeet. Sitten porukka tiivistyy siihen pisteeseen, etta copy-AD-
tyopari vie projektin hyvin Iahelle maalia. Taman jalkeen sitten copywriter pyorittelee viestit
parhaaseen mahdolliseen muotoon. (Copywriter 1.)

Myos toisen haastateltavan mukaan tyo paljon yhteistyota ja tyoparina tyoskentetelya.
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Usein yhteisty0 tehdaan graafikoiden ja art directorien kanssa. Se on tavallaan
asiakkuuden yhteissuunnittelua. Kaiken pitd@ menna linjassa — ideat, kuvat, tekstit ja
kokonaisuus. Siita ei voi olla yksin vastuussa vaan se toimii parhaiten yhteistydssa. Ajatus
viesteihin on kuitenkin keksittava yleensa itse. Pitaa pystya idecimaan ja pitaa olla
perspektiivia moneen eri elaman osa-alueeseen, jotta pystyy jakamaan nakemyksen, jonka
kohderyhman ihmiset jakavat. Usein tassa tydssa paasee kirjoittamaan vasta pitkan
ajatusprosessin jalkeen. Kirjoittaminen on oikeastaan viimeinen asia, jonka copywriter
tekee. (Copywriter 2.)

Toinen haastateltava on samaa mieltd onnistumisesta ja tyon palkitsevuudesta. Han kertoo
onnistumisen tunteita tulevan useassa eri tyovaiheessa.

Ensimmainen onnistumisen tunne on, kun 16ytaa sen idean, minka haluaa kertoa kaikille,
jonka jalkeen toinen onnistumisen tunne tulee, kun saa sanoitettua sen idean. Sitten viela,
kun kuva ja sana kohtaavat, niin se luo sen taian. Halutun muutoksen mittaaminen on
kuitenkin paras keino arvioida tydssa onnistumista. Valitettavasti sita tehdaan mielestani
ihan liian véahan. On kuitenkin niin helppoa ihastua omaan ideaan. Vaikka tyonantaja ja
asiakaskin olisivat tyytyvaisia, kukaan ei tieda, miten se kaytannossa toimii. Lopullinen tyo
on oikeastaan meidan paras arvaus, mika voisi tassa tilanteessa toimia. Siksi olisi hyva
kayttaa enemman konkreettisia mittareita, jotta myds copyn tyon onnistumista on helpompi
mitata. (Copywriter 2.)

3.5 Copywriter ammattinimikkeena

Oman kokemukseni mukaan copywriter ammattinimikkeend ei kerro tarpeeksi hyvin
markkinointiviestinnasta tietamattomalle ihmiselle, mik& kyseisen ammattinimikkeen tyonkuva on.
Esimerkiksi sairaanhoitaja, kansanedustaja tai fysioterapeutti kertovat paljon enemman. Edella
mainituissa ammateissa suoritettavat tehtavat eivat valttamatta ole kirkkaana ihmisten mielessa,

mutta yleiskasitys tyonkuvasta on hyva toisin kuin copywriterin ammattinimikkeesta puhuttaessa.

Ensimmaisen haastateltava on myos sitd mieltd, ettd copywriter ammattinimikkeen@ ei kerro
tarpeeksi.

Joskus se minun mielestani kuulostaa liian hienolta, kun copywriter tekee esimerkiksi
sisaltoartikkelia tai some-postausta. Mutta esimerkiksi yrityksen strategiaa tehdessa kylla
se vahan ihmetysta herattaa asiakkaan nakokulmasta, etta miksi copywriter on mukana
strategian laatimisessa. Pelkka copywriter ei mielestani kerro ihmisille oikein mitaan —
luova kirjoittaja voi olla jo lahempana, mutta ei sekaan valttamatta viela kuvaa ammatin
tydnkuvaa taysin. (Copywriter 1.)

Naitd nékemyksia copywriterind ansioitunut Timo Jappinen selittda silla, ettd mainonnasta

tiedetaan liian vahan varsinkin Suomessa. Han kayttaa samaa vertausta kuin minakin, mutta han
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kertoo myos syyn. Hanen mukaansa mainonta ei ole samanlainen ammatti kuin laakari, insinoori
tai lakimies. Syy on hanen mielestaan yksinkertainen. Suomessa ei ole mainontaan erikoistunutta

oppilaitosta, josta valmistua mainonnan suunnittelijaksi (Jappinen 2021.)
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kasittelen tutkielman aikana kera@maani tietoa kokonaisuutena ja pohdin, kuinka
yksiselitteinen vastaus tutkimuskysymykseeni on. Kayn ensin lapi toissijaiset tutkimuskysymykset,
joiden avulla pyrin paasemaan tutkimuskysymyksessani mahdollisimman selkeaan vastaukseen,
jonka jalkeen kasittelen itse  tutkimuskysymystd: mikd on  copywriterin  rooli

markkinointiviestinnassa.

Copywriterin tydnkuvan maaritteleminen yksiselitteisesti ei ole helppoa. Aiheesta 16ytyy hyvin
tietoa, mutta selkeda linjaa lahteiden valilla ei ole. Osa lahteistd kertoo copywritingin olevan
ainoastaan otsikoiden ja tekstin muotoilua, ja naista lahteista itselleni jai kuva, etta joku muu on
ideoinut sisallon. Toinen aaripaa sen sijaan oli toisen haastateltavan nakemys, etta toisinaan
copywriterille annetaan vain sana, josta copywriter tekee tarinan (Copywriter 2.) Yleinen kasitys
kuitenkin on ennakkoarviooni verrattuna positiivinen. Copywriterin tydnkuvaa arvostetaan, ammatin
tyonkuvan laajuus on tiedostettu ja yleisesti on kasitetty, mita kaikkea copywriterina toimiminen
vaatii. Suuri tydmaara, luova tyd ja eri aihepiirien valilla siirtymiset arvioitiin yleisesti tyon
raskaimmaksi asiaksi. Haastateltavien yleiskasitys ammatista on kuitenkin hyvin samankaltainen,

mika oli mielestani yllattavaa.

Copywriterin - ominaisuuksia lueteltiin useita, mutta jalkivisaana pidan tata toissijaista
tutkimuskysymysta turhana. On tarkeaa tietdd, millaisia ominaisuuksia copywriterin tyd vaati,
mutta asiakaskunnan moninaisuuden vuoksi hyvin erilaisia kirjoittajia tarvitaan copywriteriksi
markkinointiviestinnan alalle. Siksi ominaisuuksien listaaminen on mielestani toissijaista, koska

kriteerit kirjoittajan ominaisuuksille maaraytyvat projektin mukaan.

Journalismin ja markkinointiviestinnan vertaaminen toisiinsa oli nakemykseni mukaan
kaytannollinen tapa tuoda esille, kuinka aaripaita nama viestinnan lajit edustavat. Ne edustavat
tarpeeksi erilaisia viestinnan aloja, jonka ansiosta markkinointiviestinnén luonne selkeni itselleni.
Lisaksi minulle oli henkilokohtaisesti hyvin tarkeaa sanoittaa tama asia, koska koen sen lisdavan

ymmarrystani viestinnan kentadn moninaisuudesta ja sen erilaisista mahdollisuuksista.

Tutkimusmenetelmani oli mielestani tahan tutkielmaan sopiva. Olemassa olevaa kirjallisuutta on

verrattain vahan, mutta henkilbhaastattelut antoivat hyvan kuvan copywriterin ammatista
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Suomessa. Nailld keinoilla tutkielma tarjoaa lapileikkauksen  copywriterin  roolista
markkinointiviestinndssa. Se antaa urapolkuaan suunnitteleville tietoa alan tyonkuvasta seka
selkeyttaa mahdollisesti jo ammatikseen copywriterin t0ita tekevan ammatillista nakemysta omasta
alastaan. Tutkielman avulla on mahdollista laajentaa kasitysta@n ammatista ja pohtia mahdollisia

jatkotutkimuksen aiheita, kuten: Kuinka mitata copywriterin onnistumista markkinointiviestinnassa?

Tutkielmaa tehdessani esille ei noussut mitdan, joka olisi yllattanyt minut taysin. Erityisen
tyytyvainen olen henkilohaastatteluihin, jotka avarsivat nakemystani entisestaan omasta
ammatistani. Koen, ettd ammattiylpeyteni kasvoi tutkielman aikana ja ymmarran nyt paremmin
copywriterin ammattia ja osaan asettaa selkeammat askelmerkit kehittymiselleni kyseisella alalla.
Tutkimuskysymykseeni, mika on copywriterin rooli markkinointiviestinnassa, sain vastauksen, joka

ei kuitenkaan viela vakuuta minua.

Copywriterin rooli markkinointiviestinndssa on nakemykseni mukaan laaja kokonaisuus, johon
vaikuttaa paljon yrityksen kulttuuri, tyonkuvan rajaus ja copywriterin kokemus. Brandi- tai
markkinointistrategian tekemiseen osallistuvan copywriterin rooli on projektissa mielestani todella
suuri ja toimenkuva on erittéin kokonaisvaltainen. Toisaalta copywriter, joka keskittyy ainoastaan
artikkelituotantoon, haastatteluihin ja faktuaalisen tekstin tuottamiseen inspiroivan tekstin sijaan, ei
tarvitse mielestani niin laajaa nakemysta markkinointiviestinnasta, vaan yleispateva viestinnan alan

osaaminen on riittava. Tarkan maaritelman antaminen on siis nahdakseni mahdotonta.

Koen, etta aineistoni on tutkielman tarkoitusperiin ja laajuuteen nahden toimiva, mutta aineiston
laajuus yllatti minut. Aineistoa on niin paljon, etta sen tutkimiseen tarvitsee nakemykseni mukaan
merkittavasti enemman aikaa. Aiheen kasittelya voisi tulevaisuudessa syventaa esimerkiksi
pohtimalla, millaisia erilaisia rooleja copywritereilla on ja kuvaako copywriter ammattinimikkeena

parhaalla mahdollisella tavalla n&ita rooleja.

Aihe on itselleni laheinen siksi, etta tyoskentelen markkinointiviestinnan alalla copywriterina.
Ennakkokasitykseni aiheesta oli siis mielestani hyva, mutta koen tutkielmastani olevan hyotya
myo0s itselleni. Tama tutkielma auttaa minua vahvistamaan omaa ammatti-identiteettiani. Omaa
mielipidettani copywriterin ammatti-identiteettiin liittyen tukevat myds Anneli Etelapelto ja Katja
Vahasantanen, jotka ovat maaritelleet ammatti-identiteettiin vaikuttavan kasityksien siita, mihin
ihminen kokee kuuluvansa ja samastuvansa, mihin sisaltyvat muun muassa tyota koskevat arvot
(Etelapelto & Vahasantanen 2006, 26.)
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HAASTATTELUN RUNKO LITE1
(HAASTATTELUT TUTKIELMAN TEKIJAN HALLUSSA)

Teema 1: Nykytilanne

1. Mita teet tyoksesi?

2. Miten olet paatynyt nykyiseen tyohdsi?

3. Mika motivoi sinua taman hetken tyossasi?

4. Haluaisitko muuttaa tydssasi jotakin?

Teema 2: Markkinointiviestina ja sisallontuotanto

1. Mita markkinointiviestinta tarkoittaa sinulle? Mihin se pyrkii ja mita sen avulla tavoitellaan?
2. Onko markkinointiviestinnalla ja sisallontuotannolla eroa?

3. Millaista on hyva markkinointiviestinta?

4. Mita kaikkea markkinointiviestinnassa tulee ottaa huomioon?

Teema 3: Copywriterin tydn luonne

1. Mitd tyonkuvaasi kuuluu?

2. Mita tyotehtavia teet ammatissasi?

3. Milla tavalla onnistumista mitataan tydssasi?
4. Milloin koet onnistuneesi tydssasi?

5. Koetko, ettd ammatti-identiteettisi on muuttunut tyourasi aikana?

Teema 4: TyOskentely ja arvot

1. Onko tydsi itsenaista vai ryhméatydskentelya?

2. Mik& on haastavinta tydssasi?

3. Miten ratkaiset haastavat tilanteet tyossasi?

4. Onko sinulla arvoja tai periaatteita, joita noudatat tyossasi? Oletko joutunut tinkimaan niista?

5. Mika on palkitsevinta tyossasi?
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