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Taman toiminnallisen opinnadytetydn ensisijaisena tavoitteena oli luoda kaytannon
opas toimeksiantajan, Robert Bosch Oy:n markkinointiviestinnallisen aanensavyn jal-
kauttamiseksi ja lokalisoimiseksi. Oppaan tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajaa
yhtendisen ddnensavyn saavuttamisessa seka antaa kaytannon ohjeet aanensévyn
jalkauttamiseen ja lokalisoimiseen Suomeen.

Tyon tietoperustassa tarkasteltiin aanensavyn merkitysta ja vaikutusta markkinointi-
viestinnassa. Taman lisaksi tietoperustassa tarkasteltiin asiakasymmarryksen muo-
dostumista ja lokalisoimisen osatekijoita. Tyon tietoperustassa kaytettiin monipuolisia
ja ajankohtaisia tietolahteita, jotka perustuivat markkinoinnin ammattikirjallisuuteen ja
luotettaviin verkkolahteisiin. Tietoldhteet olivat padosin englanninkielisid. Opinnayte-
tyon tuotoksena syntynyt opas laadittiin tietoperustan, toimeksiantajan sisaisten ma-
teriaalien seka kirjoittajan omien havaintojen perusteella.

Tama opinnaytetyo tuo esiin aanensavyn ja sen lokalisoimisen kasvavan merkityksen
liketoiminnan nakdkulmasta. Tyon tuotoksena syntynyt opas tarjoaa toimeksianta-
jalle selkeat ohjeet, joita toimeksiantaja voi soveltaa tarpeidensa mukaisesti. Opas
esittelee konkreettisia keinoja, joiden avulla toimeksiantaja voi viestia valitsemansa
aanensavyn mukaisesti. Oppaan tavoitteena on toimia ohjenuorana, jonka avulla toi-
meksiantaja voi toteuttaa viestintaansa yhtenaisesti jokaisessa kanavassa.

Tyon johtopaatoksissa todettiin, ettd adnensavylla on keskeinen rooli markkinointi-
viestinnassa. Adanensavyn on oltava mukautettavissa eri ymparistoihin, jonka vuoksi
my0os lokalisoimisen merkitys korostuu. Selkea ja yhtendinen dadnensavy mahdollis-
taa brandin erottautumisen, kasvattaa asiakkaiden luottamusta ja lisaa sitoutunei-
suutta.
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The primary objective of this practice-based thesis was to create a practical guide for
the client, Robert Bosch Oy, to implement and localize their marketing communica-
tions tone of voice. The purpose of the guide was to assist the client in achieving a
consistent tone of voice and provide practical instructions for its implementation and
localization in Finland.

The theoretical framework of the thesis examined the significance and impact of tone
of voice in marketing communication. Additionally, the theoretical framework explored
the formation of customer understanding and the components of localization. Various
up-to-date information sources based on marketing literature and reliable online
sources were utilized within the theoretical framework. Most of these information
sources were in English. The resulting guide produced as part of the thesis was de-
veloped based on the theoretical framework, the client’s internal materials, and the
author’s own observations.

This thesis highlights the growing importance of tone of voice and its localization from
a business perspective. The guide produced as a result of the thesis provides the cli-
ent with clear instructions that they can adapt according to their needs. The guide
presents concrete methods for the client to communicate in line with their chosen
tone. The aim of the guide is to serve as a guideline for the client to carry out their
communication consistently across all channels.

In the conclusions of the thesis, it was found that tone of voice plays a central role in
marketing communication. Tone of voice must be adaptable to different environ-
ments, which is why the importance of localization is emphasized. A clear and con-
sistent tone of voice enables brand differentiation, increases customer trust, and en-
hances engagement.
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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta ja lahtokohdat

Jopa 90 prosenttia asiakkaista ostaa tuotteen tai palvelun olematta fyysisesti
kontaktissa ihmisen kanssa. Tall6in aanensavy (engl. tone of voice) voi olla ai-
noa muodostuva yhteys asiakkaan ja brandin valilla. (Meltwater 2021.) Jokai-
sella yrityksella on &anensavy riippumatta siita, onko sita maaritelty vai ei. Yhta
lailla, kuten ruokaakaan ei tarvitse maustaa, ei myoskaan ddnensavyyn ole
pakko panostaa. Aanensavyn huomioon ottaminen tarjoaa kuitenkin merkittavia
hyotyja, joiden avulla yritys ja brandi voivat parantaa markkinointiviestintaansa.
(Pulkka.)

Maailman tunnetuimmilla brandeilla on useita yhteisia piirteita, joista yksi merkit-
tavimmista on tehokas markkinointiviestinta (Karjaluoto 2010, 12). Markkinointi-
viestinnan merkitys yrityksen ja brandin menestyksessé on keskeinen. Markki-
nointiviestinnan avulla yritys tekee itsensa seka tarjoomansa nakyvaksi. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 253.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja se sisaltaa eri
osa-alueita, joita ovat myyntityd, myynninedistaminen (SP, sales promotion),
mainonta seka tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, public relations). Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on viestia yrityksen palveluista ja tuotteista asiakkaalle.
Sen avulla voidaan kasvattaa asiakkaan kysyntaa ja herattaa asiakkaan osto-
halu. (Karjaluoto 2010, 11.)

Tama opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona Robert Bosch Oy:lle. Robert
Bosch Oy on vuonna 1911 perustettu osakeyhtio, jonka toimipaikka sijaitsee
Vantaalla. Robert Bosch Oy on vain osa kansainvalista Bosch-konsernia, johon
kuuluu talla hetkella yhteensa 468 tytaryhtiéta. Robert Bosch Oy:n ydintoiminta-



alueet jakautuvat eri kategorioihin: turvatekniikka, termotekniikka, sdhkotytka-
lut, autotuotteiden jalkimarkkinat ja ensiasennus. Tassa tydssa toimeksiantajan

nimesta kaytetdan lyhennetta Bosch. (Bosch Suomessa.)

Boschin yrityskulttuuri juontaa juurensa yrityksen perustajan Robert Boschin ar-
voihin, jotka korostavat keskinaista kunnioitusta, oikeudenmukaisuutta, luotta-
musta, vastuuta ja ratkaisukeskeisyytta (Bosch Suomessa). Vaikka Bosch yri-
tyksené jakaa tietyt arvot ja kaytannot, esiintyy sen toiminta-alueiden valilla
my0ds eroavaisuuksia (mm. markkinointiviestinnassé). Kukin toiminta-alue toimii
siis melko itsendisesti konsernin linjausten puitteissa, ja toiminta-alueiden koh-
deryhmat vaihtelevat myos keskenaan. Taman lisaksi toiminta-alueiden sisalla
esiintyy eroavaisuuksia, silla esimerkiksi sahkotyokalut jakautuvat erikseen ku-

luttaja- ja ammattipuoleen.

Opinnaytetyon aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeiden ja kirjoittajan oman mie-
lenkiinnon mukaan. Toimeksiantajalta puuttuu yhtenainen aanensavy, jonka
puitteissa viestia. Toimeksiantajalla on jo kaytettavissdan englanninkielinen
kansainvaliseen kayttéon tarkoitettu verkko-opas, jossa kasitelladn myos jonkin
verran aanensavya ja lokalisoimista. Se ei kuitenkaan sovellu suomenkielisille
tekstintuottajille sellaisenaan, silla sita ei ole lokalisoitu Suomeen sopivaksi. Ta-
man liséksi koen, etta kansainvalisessa verkko-oppaassa ei ole kasitelty katta-
vasti kaikkia niita teemoja, jotka ovat mielestani olennaisia &anenséavyn jalkaut-
tamisen ja lokalisoimisen kannalta. Esimerkiksi aanensavyn testaamista ja ulot-

tumista ei ole huomioitu ja lokalisoimisen ohjeistus on rajallinen.

Toimeksiantajalla on siis jo kansainvalisen verkko-oppaan kautta visio siita,
milta halutaan kuulostaa @anensévyn suhteen. Toimeksiantaja tarvitsee kuiten-
kin vield suomenkielisen ohjeistuksen siité, miten yhtendinen aanensavy voi-

daan jalkauttaa ja lokalisoida Suomeen.

Bosch on kansainvalinen brandi, jonka paakonttori sijaitsee Saksassa. Suuri

osa heidan markkinointimateriaalistaan tulee myds sieltd. Markkinointimateriaa-



lien sisdllon kaantamiseen ei aina ole tarpeeksi aikaa ja kdannoksissa kayte-
taan usein vain kdannospalveluja tai ohjelmistoja. Taman vuoksi kaannokset ei-
vat valttamatta ole lokalisoituja, eivatka sovi suomalaisten valiseen kommuni-
kointiin. Taman opinnaytetydn avulla toimeksiantaja voi alkaa viestimaan oman

aanensavynsa mukaisesti jokaisessa kanavassa ja lokalisoida sisalt6aan.

Hakusanalla "aanensavy” 16ytyy Theseus-tietokannasta muutama muu suomen-
kielinen markkinointiviestinnalliseen danensavyyn liittyva opinnaytetyd. Sen si-
jaan aiempia suomenkielisia opinnaytetoita, jotka kasittelevat seka brandin aa-
nensavyn jalkauttamista etta lokalisoimista, ei ole taman opinnaytetyon Kirjoitus-
hetkella I6ydettavissa Theseuksesta. Taméan vuoksi on mielenkiintoista lahtea

selvittAmaan aanensavyn ja lokalisoimisen merkitysta.

1.2 Tyon tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon aiheena on monikansallisen brandin markkinointiviestin-
nallisen aanensavyn jalkauttaminen ja lokalisoiminen Suomeen. Jalkauttaminen
tarkoittaa jonkin asian soveltamista, kaytantoon sovittamista tai taytantéonpane-
mista (Maamies 2005). Taman opinnaytetytn tapauksessa jalkauttamisella tar-
koitetaan toimeksiantajan markkinointiviestinnallisen ddnensavyn taytantoonpa-
nemista Suomessa. Aanensavyn ja lokalisoimisen méaaritelmia tarkastellaan tar-

kemmin luvuissa 2.1.1 ja 4.1.

Taman opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on luoda toimeksiantajalle
kaytannon opas, joka tarjoaa selkeat ohjeet @anenséavyn jalkauttamiseen ja lo-
kalisoimiseen Suomessa. Oppaan avulla toimeksiantaja voi viestia yhtenaisesti
valitsemansa danensavyn mukaisesti. Tavoite saavutetaan laatimalla laaja viite-
kehys, mink& avulla voidaan |lahtea tarkastelemaan aihetta. Toisena tyon tavoit-
teena on lisaté viitekehyksen avulla toimeksiantajan yleista tietoisuutta markki-

nointiviestinnallisen aanensavyn ja lokalisoimisen merkityksesta.

Taman opinnaytetyon viitekehyksessa ei tarkastella markkinointiviestinnallisen

aanensavyn maarittelyd. Kuten aiemmin on jo mainittu, toimeksiantajalla on jo



selkea visio omasta 4anensavystaan ja siita, milta halutaan kuulostaa. Aanen-

savya ei tarvitse siis enda maaritella.

Koska Bosch toimii niin laaja-alaisesti, olisi vaikeaa tehda yhteinen ddnensavyn
opas koko organisaatiolle. Tassa opinnaytetydssa keskitytaankin vain sahkotyo-
kalujen ammattipuoleen (Pro-puoli), jotta aihe pysyy hyvin rajattuna ja mahdolli-
simman selkeanda. Pro-puoli tarjoaa tydkalut rakennusalan ammattilaisille, kuten
LVI-asentajille, sahkdasentajille tai rakennustyontekijoille. Pro-puolen tuotteet
eivat siis ole tarkoitettu harrastekayttoon, vaan siihen on olemassa erillinen ku-

luttajille ja harrastajille suunnattu valikoima (DIY-puoli).

Opas laaditaan Pro-puolen tyontekijdille. Sitd voidaan tarvittaessa jakaa myds
kolmansille osapuolille, kuten markkinointiviestinnan palveluja tarjoaville yrityk-
sille. Oppaan tarkoituksena on siis toimia ohjeistuksena kaikille, jotka tekevét
t6itd Boschin Pro-puolen markkinointimateriaalien parissa. Opas on tarkoitettu
sovellettavaksi Boschin ulkoisessa markkinointiviestinnassa, eli kun viestitaan

rakennusalan ammattilaisille.

Boschin sahkotydkalujen ammattipuoleen kuuluu eri osa-alueita: sahkotydkalut,
niiden tarvikkeet ja erilaiset mittalaitteet. Jokaisella osa-alueella on omat liiketoi-
mintayksikkonsa, jotka operoivat omilla tekstisuunnittelijoillaan (engl. copywri-
ter). Tekstisuunnittelijat ovat vastuussa liiketoimintayksikdidensa markkinointi-
viestinnasta. Yleista ohjeistusta tai opasta siité, millaista markkinointiviestinnan
tulisi olla ja milta sen tulisi kuulostaa, ei juuri ole. Tall6in markkinointiviestinta
kuulostaa aina sen kirjoittaneelta henkildltd. Markkinointiviestinnédn tunnelma
siis vaihtelee eika aanenséavy ole yhtenainen. Jotkut tekstisuunnittelijat saatta-
vat esimerkiksi painottaa viestinndssaan terveytta ja turvallisuutta, kun toiset
taas keskittyvat esimerkiksi tyokalujen tehokkuuteen ja kestavyyteen. Asiakas ei
kuitenkaan voi tietda, ettd tekstit tulevat eri henkildilta ja viestinta saattaa tAméan

vuoksi herattaa ristiriitaisia tunteita asiakkaassa.

Yksi toimeksiantajan korostamista asioista on terveys ja taman kautta myos tur-

vallisuus. SahkotyOkaluista halutaan tehda kayttajille terveellisia, eli turvallisia.



Saksassa ja Suomessa on kuitenkin erilaiset standardit ja vaatimuksen, mité tu-
lee esimerkiksi tyontekijoiden turvavarustukseen. Saksasta tulevat markkinointi-
materiaalit, kuten kuvat, eivat valttamatta sisalla Suomessa vaadittavia turvava-
rusteita. Turvallisuuden korostaminen markkinoinnissa ei tallgin kuulosta kovin
uskottavalta, eika kuvia voi kayttda Suomessa. Taman vuoksi toimeksiantaja

tarvitsee myos kaytanndlliset ohjeet sisallon lokalisoimiseen.

1.3 TyOn toteutus

Tama opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tyon&, jonka lopputuotoksena
syntyy opas toimeksiantajan danensavyn kayttoon ja lokalisoimiseen Suo-
messa. Toiminnallisen opinnaytetyén pulman tai kysymyksen vastaus tulee tuo-
toksen muodossa (Kostamo & Airaksinen & Vilkka 2022, 31).

Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on vastata toimeksiantajan kehitta-
mistarpeisiin. Opinnaytetytraporttia kirjoittaessa on tarkeaa selkeyttaa itselleen,
mihin opinnaytetydlla pyritdan ja millaisia tavoitteita sille on asetettu seka mita
asioita pitaa sisallyttaa raporttiin. On tarkea pitdd myds mielessa, kenelle ra-

portti laaditaan. (Kostamo ym. 2022, 80.)

Toiminnallisen opinnaytetyon yksi tavoite on osoittaa aiheen merkitys tyoela-
malle (Kostamo ym. 2022, 12). Toimeksiantaja on ilmaissut taman tyon aiheen
tarkeaksi. Heilla ei ole talla hetkella tarpeeksi resursseja laatia itse opasta aa-
nensavyn jalkauttamiseen ja lokalisoimiseen, joten tdma opinnaytety® voi osoit-
tautua heille hyodylliseksi.

Toiminnallinen opinndytety6 nojaa aina teoreettiseen tietoperustaan, eli viiteke-
hykseen ja aihepiiriin kuuluvien kasitteiden ja ammattitermiston kayttoon. Kirjoit-
taja maarittelee viitekehyksen avulla, missa kehyksessa han haluaa toimeksian-

tajan ymmartavan aiheen. (Kostamo ym. 2022, 56.)

Toinen toiminnallisen opinnaytety6n tavoite on, ettéa opinnaytetyon tekija kirjoit-
taa itsensa opinnaytetyoprosessin ohella asiantuntijaksi. Tama onnistuu, kun

opinnaytetyon kirjoittamisessa kaytetd&n akateemisen viestinnan keinoja. Taméa



tarkoittaa, ettéa tyon tekija perustelee lopputuotosta koskevia valintojaan ammat-
tikirjallisuuden avulla. Tekija toimii opinnaytetydprosessin aikana myos asian-
tuntijuutta kehittavalla tavalla: jarjestelmallisesti, harkitusti, perustellusti ja
tyonsa tarkasti dokumentoiden. (Kostamo ym. 2022, 9.)

Taman opinnaytetyon viitekehyksessa kasitelladn ensimmaiseksi adnensavyn
roolia viestinnassa ja sen vaikutusta asiakaskokemukseen seka sita, miten aa-
nensavyn avulla voidaan heijastaa brandin identiteetti&. Toiseksi tarkastellaan
asiakkaan keskeista asemaa markkinointiviestinnéssa ja liiketoiminnassa yli-
paataan. Asiakasymmarrys on onnistuneen markkinointiviestinnan suunnittelun
perusta ja asiakas maarittelee lopulta sen, kuinka hyvin bréandi on onnistunut to-
teuttamaan markkinointiviestintddnsa (Bergstrom & Leppanen 2021, 253; Karja-
luoto 2010, 12). Tamén vuoksi asiakkaan nakokulman sisallyttaminen tahan

opinnaytetyéhon on tarkeaa.

Viitekehyksen paattaa luku, joka kasittelee lokalisoimisen merkitysta ja haas-
teita. Ennen opinnéaytetytn tuotoksena syntyvan oppaan esittelya, tarkastellaan
oikeaoppisen &anensavyn oppaan luomista. Opinnaytetyon tuotoksena syntyva
opas laaditaan viitekehyksen, toimeksiantajan sisaisten materiaalien sekéa kir-

joittajan omien havaintojen pohjalta.

Opinnaytetyon kirjoittajalla on lahteiden valinnan avulla valta paattaa, millainen
aani tekstissa on (Kostamo ym. 2022, 61). Tyon viitekehyksessa kaytetaan
ajankohtaisia tietolahteita, jotka perustuvat markkinoinnin ammattikirjallisuuteen
ja luotettaviin verkkol&hteisiin. Suuri osa verkkolahteista perustuu markkinoinnin

ja viestinndn ammattilaisten kirjoittamiin artikkeleihin tai blogiteksteihin.

Taman opinnaytetydn lopputuotoksena syntynyt opas laaditaan silla ajatuksella,
ettd sen lukija tuntee jo olennaisimmat alasidonnaiset termit ja tietad, mista pu-
hutaan. Vaikka tamé opinnaytety0 tehdaankin toimeksiantona, koen, etta sen

viitekehys toimii yleisena tietopakettina my6s muille aiheesta kiinnostuneille.



Tassa opinnaytetydssa tullaan kayttdmaan termeja brandi, organisaatio ja yritys
erilaisissa yhteyksissa, joissa niilla on hieman eri painotukset ja merkitykset.
Brandia kaytetddn kuvaamaan yrityksen imagoa ja mainetta, kun taas yritysta
kaytetd&dn kuvaamaan laajempaa likketoimintayksikkdda, joka voi kasittaa useita
tuotteita tai palveluita. Organisaatiota kaytetaan puolestaan kuvaamaan yrityk-

sen sisaisia toimintatapoja ja rakennetta.
2 Aanensavy

2.1 Aanensavyn merkitys

2.1.1 Aanensavyn rooli viestinnassa

Kirjallisen viestinnan merkitys on kasvanut vuorovaikutuksen siirtyessa yha
enemman digitaaliseksi. Adnensavyn merkitysta on alettu vasta viime vuosien
aikana korostamaan myds kotimaisessa mediassa. (O6rni 2018.) Aanensavy
(tone of voice) on brandin keino erottautua kilpailijoista ja luoda samaistutta-
vuutta brandin ja sen kohderyhman valille. Adanensévyn avulla brandi pystyy liit-

tdmaan itseensa haluamiaan mielikuvia. (Pulkka.)

Digimarkkinoinnissa aanensavy tulee ilmi siitéa, miten sisalté on kirjoitettu — mil-
laista kirjoitustyylia ja millaisia sanavalintoja kaytetaan (Pulkka). Aanensavy ei

siis ole sita, mita sanotaan, vaan miten sanotaan (Handley 2022, 47).

Toisin sanoen aanensavy on tapa, milla brandi kommunikoi ja se toimii perus-
tana brandin kaikelle viestinnalle. Oikeanlainen aanensavy puhuu brandin puo-
lesta ja tekee brandista helposti lahestyttavan. (Meltwater 2021.) Aanensavyn
avulla lauseissa voidaan vélittda erilaisia tunteita ja vivahteita. Vaikka sanat py-
syisivat samoina, lause voi saada taysin erilaisen merkityksen riippuen siita, mil-
lainen &anensavy on. Sama asia on siis mahdollista ilmaista monella eri tavalla.
(Handley 2022, 47.)



Harkittu ja tarkoin suunniteltu &&nensavy lisda brandin uskottavuutta herattaen
henkiin brandin persoonallisuuden ja tehden brandista ikaan kuin ihnmisen digi-
taalisessa maailmassa. Adnensavyn madritteleminen on taméan vuoksi siis erit-
tain tarkeda. (Meltwater 2021.) Jos aanenséavya ei ole maaritelty, ihmisten on
vaikeampi tunnistaa brandi ja ymmartaa, mita se tarjoaa seka mika erottaa sen
kilpailijoista. Tall6in asiakkaitten l[ahestyminen ja houkutteleminen ostamaan
tuotetta tai palvelua on vaikeampaa. Myo6s brandiuskollisuuden ja suositteluha-
lukkuuden kasvattaminen hankaloituu. (Content Hero 2023.)

2.1.2 Aanensavyn vaikutus asiakaskokemukseen

Aanensavy voi joko lahenta4 tai loitontaa brandia asiakkaasta. Viestinta asiak-
kaiden kanssa helpottuu, kun ddnensavylla on selkeat raamit. Brandi jaa myos
helpommin asiakkaan mieleen silloin, kun se osaa puhutella hanta oikein. (Melt-
water 2021.)

Kun asiakas astuu fyysiseen liikkeeseen ja saa myyjalta tervehdyksen, huomaa
han heti myyjan kehonkielen, ilmeet, puhetavan ja rytmin. Han kuulee myyjan
aanesta, onko myyja kiireinen, ystavallinen vai tympea. Taman kautta han pys-
tyy muodostamaan mielikuvan brandista ja sen luotettavuudesta. Kun asiakas
paatyykin fyysisen liikkeen sijaan vierailemaan yrityksen verkkokaupassa, ha-
nen on vaikeampi arvioida brandin persoonaa ja luotettavuutta. (Handley 2022,
47.) Kuten johdannon luvussa 1.1 mainittiin, jopa 90 prosenttia asiakkaista os-

taa tuotteen tai palvelun olematta fyysisesti kontaktissa ihmisen kanssa.

Aanella ja aanensavylla on yhta iso vaikutus, kuin silla, mitd sanotaan. Aanen
kautta voidaan luoda erilaisia vivahteita ja tunteita. Aanella on voima herattaa
aistit ja johtaa ihmisia toimimaan, tekemé&éan kauppoja tai esimerkiksi onnistu-
maan tyohaastatteluissa. Aani edistda menestysta seka henkilokohtaisella etta
ammatillisella tasolla. Oikein kaytettyna se saattaa myos liséatéa karismaa ja hou-
kuttelevuutta. (Bullock & Sanchez 2022.)



Amerikkalaisessa konsultointiyrityksessa, Nielsen Norman Groupissa (NNG)
tydskenteleva Kate Moran on kartoittanut organisaatioiden verkkotekstien aa-
nensavya ja hdnen mukaansa organisaatioiden aanensavyilla on nelja ydinulot-

tuvuutta, joita voidaan kuvata nailla piirteill&:

o Humoristinen — vakava: Yrittdako kirjoittaja olla huumorintajuinen,
vai kirjoittaako han aiheesta vakavasti?

o Rento — muodollinen: Onko kirjoitus epamuodollista, muodollista vai
kenties jotain silta valilta?

o Kunnioittava — epakunnioittava: Lahestyyko kirjoittaja aihetta kun-
nioittavasti vai ottaako héan epakunnioittavan lahestymistavan? (Ky-
seessa on usein epakunnioittava lahestymistapa aihetta, ei asia-
kasta kohtaan).

. Innostunut — hillitty: Vaikuttaako kirjoittaja innostuneelta aiheesta
vai onko viestinta kuivaa ja hillittya? (Moran 2016b.)

Selvittddkseen naiden ulottuvuuksien vaikutusta asiakkaisiin, NNG toteutti kak-
siosaisen tutkimuksen. Tutkimustuloksista havaittiin, etta verkkosivustojen eri
aanensavyilla on mitattavissa olevia vaikutuksia kayttajien kasityksiin brandin
ystavallisyydesta, haluttavuudesta ja luotettavuudesta. Asiakkaan mielikuva
brandin luotettavuudesta ennustaa vahvasti myds hanen halukkuuttaan suosi-

tella kyseista brandia muille. (Moran 2016a.)

Tutkimus toteutettiin luomalla nelja paria lahes identtisia verkkosivustoja, joissa
kaikissa kaytettiin eri aanensavyjen ulottuvuuksia, eli aaninaytteita. Tutkimuk-
sen verkkosivustot tehtiin teenndaisille autovakuutusyhtidille (Alfa ja Beta), sai-
raaloille (Epsilon ja Zeta), pankeille (Delta ja Gamma) seka kodin turvajarjestel-
mia tarjoaville yrityksille (Theta ja Kappa). Jokaisen parin verkkosivustojen si-
salto oli lahes identtinen — sama aihe ja yksityiskohdat toistuivat kummassakin.
Esimerkiksi pankkien vuotuisten prosentuaalisten tuottojen (Annual Percentage
Yield, APY) tuli olla identtisia keskendan, jotta asiakas ei tekisi valintoja sen pe-
rusteella ja suosisi parempaa korkotasoa. Ainoa ero sivustojen valilla oli niissa

kaytetty aanensavy ja tekaistu organisaation nimi. (Moran 2016a.)
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Tutkimuksessa oli kaksi paavaihetta: laadullinen, henkilokohtainen kayttajates-
taus ja maarallinen verkkokyselytutkimus. Tutkimus osoitti, ettd ddnensavylla on
tautuivat kumpikin tarkeiksi elementeiksi asiakkaan suositteluhalukkuuden kas-
vamisessa. Luotettavuus nousi kuitenkin kaikista vahvimmaksi, kaikilla toi-

mialoilla. (Moran 2016a.)

Kayttajien kokemus brandin luotettavuudesta on ratkaisevan tarkeaa heidan
paattdessaan, ollako vuorovaikutuksessa brandin kanssa: ostosten tekemi-
sessd, palvelujen kayttamisessa ja niin edelleen. Adanensavy on siis tehokas

tyokalu luomaan brandisté luotettava mielikuva. (Moran 2016a.)

Oikea aanensavy luottamuksen herattamiseksi vaihtelee kayttajien ja heidan
huolenaiheidensa mukaan. Onkin hyva muistaa, etta yksittaisten ihmisten aa-
nensavytulkinnoissa on aina pienia eroja: se, mika kuulostaa yhden mielesta
hauskalta, voi kuulostaa toisen mielesta omituiselta. TAméan lisaksi kasitykset
sopivasta kielenkaytdsta vaihtelevat esimerkiksi eri ikaluokittain. On tarkeaa
varmistaa, etta luottamus valittyy kaikissa kanavissa. (Moran 2016a; O6rni
2018.)

Tutkimuksessa havaittiin, etta humoristinen ja leikkisé &&nensavy arvioidaan
yleisesti ottaen ystavallisemmaksi. Autovakuutusyhtid Alfa, jonka aanensavy-
profiili oli leikkisa ja epamuodollinen, arvioitiin ystavallisemmaksi kuin vaka-
vampi parinsa Beta. Tasta huolimatta vastaajat pitivat Betaa Alfaa luotettavam-
pana. Myds kodin turvajarjestelmasivuston Thetan humoristinen &anensévy ar-
vioitiin ystavallisemmaksi, mutta tAman lisaksi myos luotettavammaksi kuin
Kappan. Vastaajat myods suosittelisivat todenndkdisemmin Thetaa ystavalleen.
(Moran 2016a.)
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humoristinen neutraali vakava
rento neutraali muodollinen
epakunnioittava neutraali kunnioittava

innostunut neutraali hillitty

Kuva 1. Aanensavyprofiiliesimerkki (mukaillen Moran 2016a).

Kuva 1. havainnollistaa, kuinka jokainen aanensavyn ulottuvuus voidaan sijoit-
taa 3-pisteiseen asteikkoon, jossa on neutraali keskipiste. Ulottuvuuksia voi-
daan kayttaa vertailukelpoisten danensavyprofiilien luomiseen. Kukin danensé-
vyn ulottuvuus voi pudota asteikon aaripaihin tai jonnekin silta valiltd. Tata as-
teikkoa kaytettiin myos edella mainitussa tutkimuksessa. (Moran 2016a; Moran
2016b.)

A&nensavy voi antaa brandista etaisen tai helposti lahestyttavan kuvan (Odrni
2018). On siis tarke&a miettida, mita viestitdan tai jatetaan viestimatta (Meltwater
2021). Nettisivujen ja digimarkkinoinnin avulla voimme keskustella asiakkaiden
kanssa. Kuten on jo todettu, danensavy ei ole pelkastaan sita, mitd sanoja kay-
tamme, vaan miten paatamme esitella persoonallisuuttamme. Aanensavyn

avulla brandi voi nayttaa, miltd heistd tuntuu ja sitad kautta vaikuttaa siihen, milta
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asiakkaasta tuntuu. (Moran 2016b.) Asiakasta ja positiivisen asiakaskokemuk-

sen merkitysta tarkastellaan lisaa luvussa 3.2.

2.2 Brandin identiteetin heijastaminen

Forresterin mukaan brandin identiteetin heijastaminen aanensavyn avulla on
kriittinen osa menestyvaa viestintaa. Brandi, joka on selkeasti kuultavissa, pys-
tyy luomaan syvempia ja merkityksellisempiéa yhteyksia yleis6onsa. Tama saa-
vutetaan tarkasti maaritellylla ddnensavylla, jonka avulla voidaan luoda yhtenai-
nen ja johdonmukainen viestintakokemus. Brandin &dnensavy heijastaa brandin
persoonallisuutta ja auttaa yleisdd ymmartamaan sen arvoja, tavoitteita ja kult-
tuuria. Aanensavyn avulla brandi voi luoda vahvan tunnesiteen yleison kanssa.
Se auttaa seka henkildstoa etté asiakkaita hahmottamaan, millainen brandi to-

della on ja mitd se haluaa saavuttaa. (Forrester 2020.)

Aanensavy ei liity kielioppiin. Se liittyy siihen, miten brandin persoonallisuus ja
luonne valittyy sanoissa, joita se kayttaa. Aanensavy heijastaa brandin kulttuu-
ria ja auttaa osoittamaan empatiaa ihmisten kanssa. Se heijastaa, millainen
brandi on ja millaista on asioida heidan kanssaan. Oikein kaytettyna &&nensavy
houkuttelee samanhenkisia ihmisia ja samalla karkottaa ne, jotka eivat sovi
brandille. (Handley 2022, 48.)

Tehokkaan ja yhtenaisen &&nenséavyn kayttaminen kaikessa viestinnassa mah-
dollistaa erottautumisen kilpailijoista (Ks. luku 2.3). Brandi tulee tunnistettavam-
maksi ja uudet kayttajat saavat paremman kasityksen brandista seka siita, mil-
laisia arvoja se edustaa. Brandin tuleekin heijastaa omaa identiteettiaan aanen-
savyn avulla joka kerta, kun se puhuu, kirjoittaa, suunnittelee, julkaisee, vastaa
tai kommunikoi muiden kanssa. (Gearon 2022.) Kun brandi kayttaa oikeaa aa-
nensavya, voi se vaikuttaa voimakkaasti siihen, miten yleisd sen vastaanottaa.
Se auttaa luomaan aitoja yhteyksia ja lisaa brandin houkuttelevuutta. Erityisesti
asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta, jossa heita kuunnellaan ja puhutellaan oi-
kealla tavalla. Tama johtaa usein positiiviseen suositteluun ja sitoutuneisuuteen
brandia kohtaan. (Forrester 2020.)
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Brandin identiteetin heijastaminen ddnensavyn avulla edellyttaa jatkuvaa arvi-
ointia ja yleison tarkkailemista. Kun brandin vuorovaikutus on avointa ja brandi
on valmis mukauttamaan viestintddnsa tarpeen mukaan, se voi luoda vahvem-
man ja kestavamman suhteen yleisoonsa. Adnensavy on voimakas tyokalu
brandin identiteetin heijastamiseen ja oikein kaytettyna se voi auttaa brandia

menestymaan pitkalla tahtaimella. (Forrester 2020.)

2.3 Aanensavylla erottautuminen

Suomessa on lahiaikoina siirrytty tuttavallisempaan puhetapaan, jossa ei kaih-
deta tunteiden ilmaisemista (O6rni 2018). Yha tan&kin paivana Suomessa on
kuitenkin monia sellaisia yrityksia, joiden viestinta on arkaa, pelokasta ja niuk-
kaa. Téallaiset yritykset jakavat mieluummin mahdollisimman véhéan tietoa ja
tyontavat helposti viestinnén taka-alalle. (Piha 2020.) Talléin myés erottautumi-

nen on vaikeampaa.

Erottautumalla brandi pystyy houkuttelemaan asiakkaikseen toivomaansa asia-
kaskuntaa (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 99). Kuten johdannossa
mainittiin, myés danensavya voidaan kayttaad erottautumisen strategisena tyo-
kaluna. Jos adnensavysta saadaan luotua omaleimaista ja erottuvaa, siita tulee
brandin tunnusmerkki. Silloin se voi tuottaa elamyksellista arvoa kohderyhmal-
leen. (O6rni 2018.) Brandin danensavy osoittaa, millaista brandin kanssa on
asioida. Se on avain kestavien asiakassuhteiden muodostamisessa. (Handley
2022, 46.)

Erottautumisella tarkoitetaan brandin kykya erottautua muista. Brandin on tar-
ked erottautua kilpailijoistaan, silla se antaa asiakkaalle syyn ostaa heilta. Jos
brandi ei erottaudu muista eik& anna asiakkaalle selkeaa syyta ostaa juuri ky-
seiselta brandilta, valitsee asiakas useimmiten hinnan perusteella. Erottautumi-
nen vaatii kuitenkin kriittista analyysia. On tarkeda pohtia, mitk& erottautumiste-
kijat ovat asiakkaan kannalta merkityksellisia ja miten niista voidaan viestia

mahdollisimman selkedasti. Brandin tulee myds analysoida itseaan suhteessa
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kilpailijoihinsa; mita yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia heilla on kilpailijoidensa
kanssa. (Lahtinen ym. 2022, 99.)

Heikkoja erottautumispyrkimyksia ovat ymparipyoreat iskulauseet, kuten "Laa-
dukkaat tuotteet” ja "Hyva palvelu”. Nama ovat usean asiakkaan silmissa itseis-
arvoja, eivatkd ne kerro juuri mitdan. Asiakas odottaa jokaiselta tuotteelta hyvaa
laatua ja jokaiselta palvelukokemukselta miellyttavaa asiakaspalvelua. Nama is-
kulauseet ovat tAman lisaksi todella kaytettyja myds muiden kilpailijoiden kes-
kuudessa, joten yritys ei padse erottautumaan edukseen. (Lahtinen ym. 2022,
99.)

Erottautumistekijan I16ytdminen brandin kannalta on usein helppoa, mutta asiak-
kaan kannalta vaikeaa. Moni brandi saattaa kayttaa liikaa aikaa ja rahaa keskit-
tymalla asiakkaalle merkityksettomiin erottautumistekijoihin. Merkityksellisia
erottautumistekijoita ovat sellaiset tekijat, joita asiakas arvostaa ja joita muut yri-
tykset eivat tarjoa. Brandi voi talloin pyytdé korkeampaa hintaa ja lisata asiak-
kaiden ostohalua seké brandinsa vetovoimaa. Tuotteen tai palvelun ei tarvitse
edes olla parempi kuin kilpailijoilla. Siita pitaa vain osata viestia oikealla tavalla.
(Lahtinen ym. 2022, 100.)

Handleyn (2022, osa 3) mukaan moni aliarvioi &dnensavyn merkityksen erottau-
tumisessa ja keskittyy enemman siihen, milta he nayttavat kuin siihen, mita he
sanovat ja miltd he kuulostavat. Mielenkiintoisimmat osat ddnesta hiotaan ikaan
kuin pois, jotta kuulostetaan samalta kuin kaikki muutkin. Ihmiset kertovat vain
yleispétevia asioita, jotka eivat maarittele heita tai erota heitd muista sen sijaan,
ettd he kertoisivat oman, uniikin tarinansa. Handley korostaa, etta tarina ja aani
ovat voimakas yhdistelma. Tarina erottaa ihmisen tai brandin muista. Tarinan-

kerronta omalla uniikilla aanella on siis suuri mahdollisuus menestykseen.

Handley haastaa jokaisen brandin tarkastelemaan oman ddnensavynsa erottu-
mista ja tunnistettavuutta. Hanen ehdotuksenaan on, etta jokaisen brandin tulisi
arvioida omaa aanensavyaan piilottamalla oma logonsa ja taméan jalkeen luke-

malla sisaltbansa aaneen. Kuulostaako sisaltd ainutlaatuiselta? Jos visuaalinen
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etiketti irtoaisi, olisiko brandin aanensavy tunnistettavissa tai tunnistaisiko asia-

kas sen? Erottuuko ddnensavy kilpailijoista vai kuulostaako se samalta? Tallai-

nen kaytanto auttaa brandia pohtimaan, kuinka vahvasti sen 4anensavy erottuu
muista ja kuinka tunnistettava se on, vaikka logo ei olisikaan nakyvilla. (Handley
2022, 47.)

Strateginen erottautuminen aanenkaytdlla ei ole kuitenkaan aina niin yksinker-
taista. Se vaatii hyvaa verbaalista lahjakkuutta seka visuaalisuutta. Vuorovaiku-
tuksen asiakkaan kanssa tulee olla aitoa ja luontevaa. (O6rni 2018.) Handley al-
leviivaa, etta brandin aanensavy ei ole vahapatoinen asia, vaikka monet brandit
pitavat sita sellaisena. Handleyn mukaan usein, jos brandilla on &&dnensavyn
ohjeistusta, se on yleensa haudattuna yleiseen tyylioppaaseen, jossa keskity-
taan enemman logoon, varipalettiin, fontteihin ja muihin brandaamiseen liittyviin
seikkoihin &dnensavyn sijaan. Vaihtoehtoisesti, joskus bréandien dadnensavyoh-
jeet saattavat painottua lilkaa kielelliseen ilmaisuun. Handley on sitéa mielta, etta
vain harva kayttaa oikeasti aikaa miettidkseen, millaisen merkityksen lahestyt-
tava, samaistuttava ja ystavallinen adnensavy voi saada aikaan. (Handley 2022,
46.)

2.4 Aanensavyn ulottuminen ja kohderyhman huomioiminen

Brandin &&nenséavyn olisi hyva ulottua jokaiseen kohtaamispisteeseen. Se on
brandin tapa puhua, joten on tarkeaa, ettd yhtenevéainen ddnensavy nakyy ja
kuuluu joka kanavassa. (Meltwater 2021.) Jotta aanensavy olisi toimiva, tulee
sen sailya samankaltaisena riippumatta kanavasta ja puhujasta. Kaytetyn kielen
tulee siis olla samanlaista niin mainoksissa, tuotekuvauksissa kuin tilausvahvis-
tuksissa, ja aanensavyn tulee ulottua myos ei-ilmeisimpiin paikkoihin. Yleensa
aanensavy pidetaan mielessa vain verkkosivuston teksteja luodessa ja sosiaali-
sen median kanavia péaivitettdaessa, mutta sen tulisi ulottua myds esimerkiksi
404-virhesivulle. (Grapevine 2016; Handley 2022, 48.)
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Sivua ei l6ytynyt

Pahoittelemme, jos aiheutimme mielipahaa. Saatat paést siitd yli menemalla
tasta etusivulle. Me jaa téanne vield | i synki:

Kuva 2. Levykauppa-X:n 404-virhesivu (Levykauppa X).

Levykauppa-X on onnistunut tuomaan leppoisen ja humoristisen &&dnensavynsa
myo6s 404-virhesivulle (kuva 2). Virhesivulle 404 paatyminen tarkoittaa, etta si-
vun URL-osoitteella haettua siséltéa ei l6ydy. Yleensé virhe johtuu sivun URL-
osoitteen muutoksesta ja siitd, ettd vanhaa osoitetta ei ole ohjattu edelleen.
MyGs nappailyvirhe tai ylim&araiset merkit linkissa voivat kuitenkin olla syyna
virheilmoitukseen. Kiinnittdmalla huomiota 404-virhesivun ulkondkooén ja tekstin
savyyn, yritys voi antaa itsestdan myonteisemman mielikuvan. Tama myds kan-

nustaa kavijaa etsimaan tietoa sivuston sisaisesti. (Lepistt 2020.)

Handleyn mukaan ensikohtaamiseen ja viimeiseen kohtaamiseen asiakkaan
kanssa tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Ensivaikutelma on tarkea asiakkaan
ensikohtaamisessa brandin kanssa. Ensikohtaaminen voi tapahtua esimerkiksi
sahkopostin, verkkosivun tai sosiaalisen median kanavan kautta. Osa asiak-
kaista saattaa my0s saada ensivaikutelman brandista sahkopostin alatunnis-
teen tai vahvistussivun perusteella. Viimeinen kosketus on puolestaan asiak-
kaan viimeinen kohtaaminen brandin kanssa oston, ilmoittautumisen tai muun
tavoitteen saavuttamisen jalkeen. Se voi olla esimerkiksi "Kiitos"-sivu oston jal-
keen, vahvistusviesti sdhkdpostissa tai verkkosivun alatunnisteessa oleva

printti. TAma on viimeinen tilaisuus jattad positiivinen vaikutelma asiakkaaseen,
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mika on tarke&a asiakassuhteen jatkuvuudelle ja asiakastyytyvaisyydelle. (Han-
dley 2022, 49.) Yritys jaad paremmin asiakkaan mieleen silloin, kun sen aanen-

savy ulottuu kaikkialle (Meltwater 2021).

Taman vuoksi myos pienet printit esimerkiksi sdhkdpostien alareunassa, kuva-
teksteissa, kayttdehdoissa, lataussivulla, alatunnisteissa tai evasteiden kaytosta
kertovissa viesteissa on tarkeda ottaa huomioon. Nama printit ovat tehokas
tapa hyodyntaa brandin omaa danensavya, silla se on odottamatonta ja jad mo-
nesti huomiotta suurimmalta osalta brandeista. Se tarjoaa kuitenkin ison mah-
dollisuuden esitella brandin aadnensavya, silla se viestii lukijalle, etta brandi kiin-
nittdd huomiota myaos pieniin yksityiskohtiin. Tamé antaa kuvan, etté yritys valit-
taé& asiakkaistaan ja ottaa heidat huomioon. (Handley 2022, 49.)

On kuitenkin tarkeaa huomioida, etta eri kanavissa on mahdollista myo6s kayttaa
eri aanensavyja. Esimerkiksi mediatiedote tai virallisempi kirje vaativat usein
asiallisemman aanensavyn, kuin esimerkiksi Instagram-paivitys. Aanensavyn
eroavaisuudet eri kanavissa ja kosketuspisteissa voivat silti tukea jotain liiketoi-
minnan tavoitetta. Kun viestintastrategia on kunnossa, voi yritys jalkauttaa myds

erilaisia &&nensavyja. (Meltwater 2021.)

2.5 Viestintd adnensavyn nakokulmasta

2.5.1 Sisallon rakenne ja tyyli

On hyva tarkastella jo olemassa olevaa sisaltda jokaisesta nédkdkulmasta. Sisal-
|6n tulisi edustaa brandia oikealla tavalla ja heijastaa sen arvoa, tavoitteita ja
tyylia. Taman avulla vahvistetaan brandin identiteettia ja erotutaan kilpailijoista.
Lisaksi siséllon tulisi osoittaa lukijoille ainutlaatuinen arvolupaus. (Content Hero
2023.)

Yrityksen asiakkaat saattavat olla tavallisia kuluttajia tai alan ammattilaisia (Ka-

nava.To). Asiakkaiden ymmartamiseksi yrityksen on hyodyllistd maaritella sen
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asiakaspersoonat (Ks. luku 3.1) (Meltwater 2021). Jos kohderyhméa koostuu
alan ammattilaisista, voi viestinnassa kaytettava termisto olla alasidonnaista.
Kaikkea ei tarvitse talloin myoskaan selittaa perinpohjaisesti, silla ammattilainen
tietdd jo, mista on kyse ja mitd han hakee. (Kanava.to.)

Hyva sisaltdé on myds tarinankerrontaa. Se kertoo brandin tarinan, sitouttaa luki-
jat ja herattaa tunteita. Samalla on tarke&aa varmistaa, etta sisaltd kuulostaa eri-
laiselta, kuin kilpailijoiden siséltd. Sisallon tulee olla rehellista eika se saa johtaa
asiakkaita harhaan tuotteista tai palveluista, vaan sen tulee antaa heille oikean-

lainen kasitys yrityksen tarjoomasta. (Content Hero 2023.)

Pihan mukaan on aarimmaisen tarkedd ymmartaa viestinnan strateginen merki-
tys ja tehda siita keskeinen osa koko organisaatiota. Viestinnan tulisi herattaa
huomiota, eika valttaa sita. Pihan mielesta yrityksen tulee uudistaa itsedén ja
muovautua sellaiseksi, joka kykenee avoimeen viestintaan, kay vuoropuhelua ja
osaa kayttaa omaa aantdan. Tarpeeton varovaisuus ja ymparipyorea viestinta
tulee lopettaa. Asiat on hyva ilmaista selkeasti niin, etta viesti tavoittaa ihmiset
myos ilman maksettua mainontaa. Aito vuoropuhelu auttaa rakentamaan bran-

di&, luottamusta ja houkuttelevuutta. (Piha 2020.)

2.5.2 Kirjoitusasu ja tekstin savy

Viestintdd suunniteltaessa, on tarkeaa huomioida kohderyhman kayttamat sa-
nat, sanonnat seka murteet, puhekielelliset ilmaisut ja slangit (Ks. myds luku
4.3.2). Yrityksen viestinnan tulisi heijastaa naita termeja ja ottaa mallia kohde-
ryhmasta. Mitd suurempi kohderyhma on, sitd varmempaa on kayttda neutraalia
kielta, kun taas mita rajatumpi kohderyhma on, sen helpommin voidaan kayttaa
rennompaa puhetapaa. Asiakaspalautteessa, tuotearvioissa ja sosiaalisen me-
dian kuvissa esiintyvét sanat ja aiheet voivat antaa arvokasta tietoa brandista.
Roolimallin I6ytaminen voi my6s helpottaa brandin viestinnan maarittelya, olipa
roolimalli sitten oikea henkild tai fiktivinen hahmo. Ymparillamme on monenlai-

sia julkisuuden henkiloita, joista voi ottaa oppia. (Grapevine 2016; Oorni 2018.)
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Tekstin savyyn vaikuttavat monet kielenkayton yksityiskohdat, kuten sanojen ja
ilmausten valinta, erilaiset viittaustyylit seka kehotusten ja pyyntéjen muotoilu.
Lukija tulee ottaa huomioon ja arvioida, millaiseksi kirjoitusasu rakentaa kirjoitta-
jan ja lukijan valisen vuorovaikutuksen. Kielen selkeys ja ymmarrettavyys ovat
myos lukijan huomioimista ja vaikuttavat siihen, etta tekstin savy on ystavallinen

ja helposti lahestyttava. (Kotimaisten kielten keskus.)

2.5.3 Huumori ja emojit

Kuten luvussa 2.1.2 mainittiin, huumori voi lisata kayttajan kasitysta brandin ys-
tavallisyydesta. Huumorin kayttaminen viestinnassa voi siis saada brandin erot-
tumaan edukseen. Leikkisa tai humoristinen aanensavy vakavalla toimialalla voi
yllattaa kayttajat positiivisesti, mutta se voi kuitenkin myos heikentaé kayttajien
kasitysta brandin luotettavuudesta ja ammattitaidosta. Onkin tarke&a olla tietoi-
nen humoristisen aanensavyn mahdollisista varjopuolista, silla se voi vahentaa

brandin uskottavuutta. (Moran 2016a.)

Huumori voi olla tehokas tapa erottua kilpailijoista — niin kauan kuin kayttajat pi-
tavat sitd hauskana. Huumorin kayttaminen voi kuitenkin olla myés aarimmai-
sen riskialtista, koska siina epaonnistuessa se saattaa arsyttaa ja loitontaa asi-
akkaita yrityksesta. Huumorin ei pitaisi koskaan harhauttaa asiakasta niin, etta
hanelle ei vality olennainen tieto. Tieto tulee siis aina asettaa huumorin edelle.
(Moran 2016a.)

MyOs emojeita tulee kayttaa harkiten. Kun halutaan kayttda emojeita viestin-
nasséa, tulee varmistaa, etta se liittyy markkinointisisaltoon ja tukee brandia. On
my0s tarkedd varmistaa, ettd emojeita ei tulkita vaarin. Emojien kayttaminen vi-
rallisissa tilanteissa, kuten brandin viestinnassa, tekee viestinnasta henkilokoh-
taisempaa ja tuttavallisempaa. On kuitenkin tarkeda harkita, millainen kuva

brandista halutaan antaa. (Peek 2023.)

Emoijit ovat symboleita, jotka juontavat juurensa japanilaisista sarjakuvista.

Emojien avulla voidaan ilmaista erilaisia tunteita digitaalisessa viestinnassa.
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Emojit ovat epamuodollisia, henkilokohtaisia ja niitd kaytetdan usein lisdamaan
huumoria. Ideana on valittda jonkinlainen reaktio - sdhkdpostin tai tekstiviestin
saaja ei nae kirjoittajan kehonkieltéd ja emojien avulla voidaan ilmaista tunneti-
loja. Emojien suosio kasvaa kasvamistaan ja yhad useammat yrityksetkin kaytta-

vat nykyaan emojeita. (Peek 2023.)

Vanhan sanonnan mukaan, kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Emojien
avulla voidaan saastaa sen verran sanoja. Lisaksi ne voivat usein vélittaa sen,
mit& pelkka teksti ei voi. Ne tarjoavat sisaltoon lisdmaustetta, oli se sitten teksti-
viesti tai sosiaalisen median julkaisu. Emoijit kiinnittavat usein myoés lukijan huo-
mion ja elavoittavat viestintad. Vaikka emoijit ovat yleistyneet, niiden kayttami-
nen markkinointiviestinnassa ja se, miten niita tulisi kayttaa, vaatii edelleen har-

kintaa. Emojeita ei tule mydskaan kayttaa sanojen korvikkeena. (Peek 2023.)

Jotkut emojeista eivat ole universaaleja. Tama tarkoittaa sita, etta emojeita voi-
daan tulkinta monella eri tavalla, riippuen ihmisesta tai esimerkiksi kulttuurista.
Esimerkiksi punainen emojinaama voi merkita yhdelle hdpeén tunnetta ja toi-
selle vihan tunnetta. (Peek 2023.) Taman lisaksi esimerkiksi monissa lansi-
maissa kaytdssa olevan "peukut ylos” -emojin tulkinta riippuu paljon kulttuurista.
Lansimaissa tama emoji nahdaan usein hyvaksynnan, sopimuksen tai positiivi-
suuden merkkind, mutta sen kayttdminen voi olla halventavaa monissa Lahi-
Idan maissa (Nicol 2023). Emojit voivat my6s joissain tilanteissa antaa yrityk-
sestd epapatevan tai epaammattimaisen vaikutelman. Kaikki eivat taman lisaksi
yhakaan kayta emojeita ja on todella tarkeda harkita emojien kaytt6a sisallon
perusteella. Esimerkiksi oikeudellisella sektorilla emojit eivat kuulu yleensa viral-
liseen viestintdan. (Peek 2023.)

2.6 Aanensavyn testaaminen

Aanensavyn tulkinta on erittain henkilokohtaista ja yksilollista. Aina tulee ole-
maan ihmisia, jotka joko vihaavat tai rakastavat tietyn brandin aanensavya. Tar-
keint& on kuitenkin kuunnella ihmisten kommentteja ymmartaakseen esille

nousseita yleisia teemoja. (Moran 2016a.)
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Aanensavyn toimivuutta on mahdollista testata eri tavoin. Koska 4anensavyn
tulkinnat ja asiakkaiden mieltymykset vaihtelevat huomattavasti, on suositelta-
vaa, ettd brandi ei luota pelkastaan kvantitatiivisiin, eli maarallisiin mittareihin (ti-
lastoihin ja numeroihin). Maarallisesta tutkimuksesta keréattava data on hyodyksi
mitattaessa, pystyvatko asiakkaat havaitsemaan tavoitellun &&dnen. Taman
avulla voidaan myos vertailla kyseisen &anenséavyn toimivuutta vaihtoehtoisten
aanensavyjen kanssa. Laadullisesta tutkimuksesta keratyn datan avulla puoles-
taan voidaan ymmartad paremmin sita, miksi asiakkaat pitavat tietyista viestin-
tamuodoista, seka saadaan syvempaa tietoa siitéa, miten he tulkitsevat sisaltoa.
(Moran 2016a.)

Asiakkailta on hyva pyytaa suoraan palautetta aanensavysta. Joskus saattaa
kuitenkin tapahtua niin, etté asiakas ajautuu kommentoimaan vaaria asioita, ku-
ten verkkosivuston visuaalista ulkoasua. Asiakkaiden ohjaaminen kommentoi-
maan aanensavya saattaa hammentaa heitd, silla aanensavy kasitteena on
abstrakti ja vaatii syvallisempaa pohdintaa. Asiakkaat voi auttaa alkuun kysy-
malla heilta erilaisia kysymyksia, kuten: "Jos tdma verkkosivusto olisi henkild,
kuka se olisi ja miksi?”. Heita voi my0s pyytaa valitsemaan omasta mielestaan

brandiin sopivia kuvauksia aanensavyn eri ominaisuuksista. (Moran 2016a.)

Paras tapa tietaa, mika toimii, on arvioida aanensavya asiakkaiden tai loppu-
kayttajien kanssa. Asiakkaiden ja loppukayttajien mielipide voi erota hyvin pal-
jon yrityksen omasta mielipiteesta. Taman takia ei ole suositeltavaa arpoa tai
ennustaa heidan reaktiotaan, vaan ddnensavya on hyva testata konkreettisesti
ja siita tulee kerata palautetta. (Moran 2016a.)
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3 Asiakas keskifssa

3.1 Asiakasymmarrys asiakaspersoonien ja -profiilin avulla

Onnistunut markkinointiviestinta vaatii asiakkaan ymmartamista. Jos asiakas-
ymmarrysta ei ole, ei sisaltdd voida kehittaa tai tuotteista ja palveluista tehda
vastustamattomia asiakkaiden silmissa. Voidakseen viestid tehokkaasti &&nen-
savynsa mukaisesti, yrityksen tulee ymmartaa asiakaspersooniaan. Sen tulee
tuntea asiakaskuntansa, eli oma "heimonsa”. (Figueiredo 2023; Stibbe 2022.)
Tassa korostuu asiakaspersoonien (ostajapersoonien) ja asiakasprofiilin maarit-
telyn tarkeys (Diamond 2023).

Asiakaspersoona on kuvitteellinen henkild, joka kuvastaa sita kohderyhmaa, jo-
hon yrityksen asiakaskunta kuuluu. Asiakaspersoona voi sisaltaa syvallistakin
tietoa asiakkaasta, kuten esimerkiksi asiakkaan arvoista, mieltymyksista ja ta-
voitteista. (Hanti 2021, 44.) Asiakaspersoonien avulla yritys paasee sisaan asi-

akkaittensa ajatusmaailmaan (Pulkka).

Asiakaspersoonien avulla voidaan puolestaan luoda asiakasprofiili. Asiakaspro-
fiili perustuu demografisiin tekijoihin, mutta siina voidaan myos kasitella asiak-
kaan arvomaailmaa. Lisaarvon tuomiseksi henkildkohtaisen profiilin maarittele-
minen on tarkeada. Profiilia luotaessa tulee pohtia, millainen elamantilanne asi-
akkaalla on, mita han tavoittelee ja mitkd ovat hanen kiinnostuksen kohteitaan.
(Hanti 2021, 46.)

Asiakaspersoona ja asiakasprofiili ovat siis kaksi taysin eri asiaa. Asiakasprofiili
on helppo luoda demografisten tietojen perusteella. Taytyy kuitenkin paasta sy-
vemmalle, jotta voidaan selvittaa, mik& saa asiakkaan ostamaan tuotteen tai

palvelun. (Diamond 2023.)

Diamondin mukaan asiakaspersoonia ei tule kohdella elottomina profiileina,

jotka luodaan kerran ja otetaan esille vain neljannesvuosittain kokouksissa.
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Asiakaspersoonat edustavat yrityksen asiakaskuntaa — samalla tavalla, kun yri-
tykset ja maailma muuttuvat, muuttuvat myos asiakaspersoonat. Jos asiakas-
persoonat on maaritelty ennen vuonna 2019 alkanutta koronaviruspandemiaa,
eivat ne todennakdisesti ole enaa ajantasaisia. Diamond toteaa myds, etta asia-
kaspersoonien maaritteleminen ja kehittdminen vaatii taiteen ja tieteen yhdistel-
maa. Han painottaa, etta faktatieto on tarkeaa perustellakseen tehtyja johtopaa-
toksia. Ei siis voida vain keksia asioita, vaan ne taytyy pystya perustelemaan.
(Diamond 2023.)

Heikosti maaritellyt asiakaspersoonat saattavat aiheuttaa enemman haittaa kuin
hyotyja. Oikein méaaritellyt asiakaspersoonat puolestaan auttavat ymmartamaan
asiakkaita syvallisesti. Asiakaspersoonien kayttéonoton avulla yritys voi ymmar-
taa, miten asiakkaissa voidaan herattaa tiettyja tunteita. Kun ymmarretaan asi-
akkaan tunteita, voidaan myos laukaista asiakkaan ostohalukkuus. Asiakkaan
kohtaamiin ongelmiin voidaan puuttua suoraan ja ne voidaan ratkaista asianmu-
kaisesti. My6s vaikuttajamarkkinointiin on helpompi panostaa, kun tiedetéaan,

ketd asiakkaat kuuntelevat. (Diamond 2023.)

Asiakaspersoonien avulla voidaan priorisoida tuotettua siséltoa. Asiakkaat eivat
valttdmatta aina itse tieda, mita he haluavat. Ymmartamalla heidan motivaatio-
taan, voidaan heille tuottaa ajantasaista ja relevanttia sisaltoa. Asiakaspersoo-
nat myos auttavat ymmartamaan asiakkaiden tavoitteita ja unelmia, ja taten
heitéd voidaan puhutella henkilékohtaisesti. Tavoitteiden korostaminen markki-
noinnissa auttaa osoittamaan, miten yrityksen tuote tai palvelu voi auttaa asiak-

kaita saavuttamaan haluamansa unelmat. (Diamond 2023.)

Nussbaumer Knaflic on listannut hAnen mielestaan tarkeimpia kysymyksia, joita
yritys voi pohtia halutessaan kartoittaa parempaa asiakasymmarrysta. Naita ky-

symyksia ovat:

o Mista he (asiakkaat) valittavat ja mika inspiroi heita?
o Mik& pelottaa heité tai pitda heidat valveilla?
o Mika motivoi heité ja mika saa heidat toimimaan?

o Mika estaé heité toimimasta tai saa heidat epailemaan?
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o Mista he pitavat ja mikéa tekee heidat iloiseksi?

o Mika arsyttaa tai hairitsee heita?

o Ketad he kuuntelevat ja mika vaikuttaa heihin?

o Pitavatko he sinua luotettavana ja mita he ajattelevat sinusta?
o Miksi he tukisivat sinua?

o Miksi he voisivat vastustaa sinua?

o Mitd ennakkoluuloja heilla on?

o Mika rajoittaa heita?

o Kuinka he mittaavat menestysta? (Nussbaumer Knaflic 2022, luku
1.)

Diamond toteaa, etta asiakaspersoonien luomiseen liittyy myés omat haas-
teensa. Prosessissa ei saa olla passiivinen, vaan tulee tarttua toimeen. Aitojen
asiakkaiden tapaaminen saanndllisesti auttaa kartoittamaan, mita asiakkaat oi-
keasti ajattelevat yrityksesta. Palautteen kerddminen aidoilta asiakkailta auttaa
ymmartamaan, mika toimii ja mika ei. Datan keraaminen ja seuraaminen auttaa
myo6s antamaan viitteitd asiakkaiden kayttaytymisesta. Jos yritys julkaisee esi-
merkiksi videon, voidaan seurata, katsooko asiakas sen loppuun tai lahettaako
han sen eteenpain. (Diamond 2023.) Kaikkia ei kuitenkaan voi ottaa huomioon,
vaan yrityksen tulee priorisoida kohdeyleisgaan. Jos yritys kommunikoi liian laa-
jalle yleisoélle tai useammalle, kuin tarpeen, voi tama vaikeuttaa asiakkaiden tar-
peiden tayttamista. Yrityksen tulisikin pohtia, kenelle heidan sisalténsa, tuot-

teensa tai palvelunsa on nyt ajankohtainen. (Nussbaumer Knaflic 2022, luku 1.)

3.2 Positiivisen asiakaskokemuksen merkitys

Markkinoinnissa iso osa asiakaskokemuksesta syntyy kohtaamisen ulkopuo-
lella. Asiakaskokemukseen vaikuttaa tarjottavan tuotteen tai palvelun laatu, toi-
mivuus seka sopivuus asiakkaan tarpeisiin. Talloin asiakaskokemuksen johta-
minen vaatii laajempaa asiakassuhdeajattelua. Asiakkaan odotuksia tulee joh-

taa paivittain ja annetut lupaukset tulee lunastaa. On tarkeda ottaa huomioon
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myos asiakkaan kohtaamiset, kommunikointitavat ja tunteisiin vaikuttavat teki-

jat. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 25.)

Myds vahva ja erottuva aanensavy on tarkea edellytys positiivisen asiakaskoke-
muksen syntymisessa. Se parantaa asiakkaan kokemusta tarjoamalla selkeytta
ja auttamalla asiakkaita navigoimaan yrityksen tarjoomassa. (Figueiredo 2023.)
Kuten luvussa 2.1.2 mainittiin, &anenséavy voi vahvistaa tai heikentéaa positiivi-

sen asiakaskokemuksen luomista.

Asiakaskokemukseen vaikuttaa vahvasti inmisten tunnekokemukset. Asiakkaan
aiempi kokemus yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista seka niihin liittyva asi-
antuntemus vaikuttaa siihen, miten asiakas nakee yrityksen. Asiakkaan ja yri-
tyksen valinen vuorovaikutus ja yhteisty6 ovat tarkeita elementteja positiivisen
asiakaskokemuksen syntymisessa. (Holma ym. 2021, 25.)

Asiakaspalvelu- ja kokemusasiantuntija Shep Hyken toteutti ACA-tutkimuksen
(Achieving Customer Amazement) selvittaakseen, mita kuluttajat ajattelevat
asiakaspalvelusta ja asiakaskokemuksesta. Tutkimus toteutettiin kyselyné, jo-
hon osallistui yli tuhat yhdysvaltalaista kuluttajaa. Tulosten perusteella asiakas-
palvelun ja asiakaskokemuksen rooli on nyt tarkeampi, kuin koskaan. (Hyken
2023, 2.)

ACA-tutkimus keskittyy kuluttajiin, eli B2C-puolen asiakkaisiin. Tutkimuksen tu-
lokset ja havainnot patevat kuitenkin myods B2B- tai H2H -puolen liiketoimintaan,
silla vaikka kyseessa olisi mika tahansa lilkketoimintamalli, tulee muistaa, etta
toisellakin puolella on vain ihminen. Taman vuoksi liketoimintaa voisi sen sijaan
kutsua H2H-toiminnaksi, "lhuman to human”. Liiketoiminta on loppujen lopuksi
kiinni kahden ihmisen valisestd vuorovaikutuksesta ja heidan tunteistaan. Jokai-
nen on kuluttaja asiakastyypisté riippumatta ja jokainen vertailee asiakaskoke-
muksiaan. (Holma ym. 2021, 25; Hyken 2023, 2.)



26

Tutkimuksen tarkein havainto oli, ettd asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen
merkitys on kasvanut asiakkaiden keskuudessa vuosien 2021 ja 2023 valill&.

Tutkimustulokset osoittavat, etta:

o Asiakkaista 76 prosenttia vaihtaisi yritykseen, joka voi tarjota heille
parempaa asiakaspalvelua.

o Jopa 47 prosenttia asiakkaista voisi maksaa enemman tuotteesta
tai palvelusta, jos he olisivat varmoja, etta he saisivat hyvaa asia-
kaspalvelua.

o Jopa 69 prosenttia asiakkaista on sitd mieltd, etta hyva asiakasko-
kemus yksissaan riittaisi perusteeksi sille, etta he palaavat takaisin
ja ostavat yritykselta uudestaan.

. Asiakkaista 82 prosenttia kokee hyvan asiakaspalvelun lisdavan
heidén luottamustaan yritykseen tehdessaan ostosta.

o Kaiken kaikkiaan 82 prosenttia asiakkaista suosittelisi todenn&kai-
sesti brandia tai yritysta ystavilleen tai perheenjasenilleen, jos hei-
dan saamansa asiakaspalvelu on hyvaa.

o Jopa 41 prosenttia asiakkaista sanoo, etta yritykset eivat vastaa
heidéan odotuksiaan asiakaspalvelun laadun suhteen.

o Asiakkaista 48 prosenttia vastasi, etta asiakaspalvelun laatu on tar-
keampaa, kuin hinta. (Hyken 2023, 4-5.)

Tutkimuskyselyssa kaytettyja kysymyksia on kysytty jo kolmatta vuotta putkeen
ja lahes jokaisen osa-alueen merkitys on kasvanut — asiakkaat odottavat siis
yha enemman. Asiakkaat eivat vertaile yritysta suoraan kilpailijoihinsa, vaan he
vertaavat yritysta parhaaseen palveluun mita he ovat saaneet, mista tahansa
muusta yrityksesta. (Hyken 2023, 6.) Asiakas antaa keskiméaarin kolme mahdol-
lisuutta huonon asiakaspalvelun tai asiakaskokemuksen jalkeen, ennen kuin
vaihtaa yritysta. Kuitenkin jopa 77 prosenttia asiakkaista kertoo huonosta koke-
muksestaan jollekin, oli se sitten perheenjasenelle, ystavalle tai yritykselle. (Hy-
ken 2023, 21-23.)
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3.3 Luottamuksen herattdminen ja sitouttaminen

3.3.1 Luottamuksen merkitys asiakassuhteessa

Valeuutisten ja vaaran tiedon vuoksi inmiset ovat alkaneet arvostamaan rehelli-
syytta ja autenttisuutta yhd enemman. Asiakkaat haluavat aitoja kanssakaymi-
sid yritysten kanssa ja he ovat yha tietoisempia siita, mité he haluavat yrityk-
seltd. He eivat mydskaan pelkda kyseenalaistaa avoimesti yrityksia, jotka vai-
kuttavat eparehellisiltéa. Sosiaalinen taistelu totuudenmukaisuudesta pakottaa
yritykset olemaan lapindkyvampia ja rehellisempid, jos he haluavat erottautua

kilpailijoistaan. (Baxter-Read 2020.)

Aanensavyn avulla voidaan luoda luottamusta jo ennen kaupantekoa. Kun yritys
osoittaa asiakkaalle ymmartavansa hanta ja olevansa samankaltaisia kuin han,
viihtyy potentiaalinen asiakas yrityksen sisallon parissa pidempéén. Taméan
avulla yritys pystyy rakentamaan luottamusta, mika on valttamattomyys ennen,
kun voidaan tehda kaupat. (Pulkka.)

Yksi ihmisen perustarpeista on halu tuntea kuuluvansa joukkoon. Kun ihminen
tuntee yhteisollisyyden tunnetta, myds h&nen luottamuksensa kasvaa. Luotta-
mus on elintéarkeaa, kun halutaan, ettéa ihminen paitsi ostaa ettd myds uskoo sii-
hen, mita yritys tekee ja mahdollisesti mainostaa sitd. Taman vuoksi aanensa-
vylla on iso rooli luottamuksen herattamisessa — sen avulla yritys pystyy kasvat-
tamaan yhteiséllisyyden tunnetta ja viestimaan tavoitteistaan. (Stibbe 2022.)
Kun aanensavy on yhtendinen ja aito, se auttaa rakentamaan uskottavuutta ja

luottamusta (Figueiredo 2023).

Kuten luvussa 2.1.2 kasiteltiin, kayttajien kokemus brandin luotettavuudesta on
ratkaisevan tarke&da heidan paattaessaan, haluavatko he olla vuorovaikutuk-
sessa brandin kanssa. Asiakkaan luottamus on menestyneen brandin edellytys
(Vahtola 2020, 30). Kuluttajista 81 prosenttia sanoo, etta heidan tulee luottaa

yritykseen ennen heiltd ostamista. Kun yritys kasvattaa luottamusta, kuluttaja
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palkitsee heidat. (Edelman 2019.) Asiakkaan tulee luottaa tuotteeseen, palve-
luun ja henkiléstoon seka laatuun ja positiiviseen kokemukseen. Luotettava
brandi tuntee omat asiakkaansa ja kehittda uusia tuotteita ja palveluita vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Vahtola 2020, 30.)

Ollakseen autenttinen yrityksen tulee heijastaa ainutlaatuista identiteettiaan, aa-
nensavyaan ja arvojaan. Autenttisuus pitaa yrityksen tilivelvollisena ja maksimoi
yrityksen saamia hyotyja. Autenttisuutta ja lapinakyvyytta arvostava yritys hou-

kuttelee myos osaavia tyontekijoitd joukkoonsa. Talléin myés tyoilmapiiri on yh-

tenainen ja yhteistydkykyinen. (Baxter-Read 2020.)

3.3.2 Sitouttamisen merkitys

Asiakkaan sitoutuminen merkittda suuresti liiketoiminnan ennustettavuuteen ja
kannattavuuteen. Korkea sitoutuneisuus korreloi vahvasti korkean asiakasus-

kollisuuden kanssa, myos vaikeina aikoina. (Lahtinen ym. 2022, 148.)

Brandilla on suuri merkitys sitouttamisvaiheessa. Kun yritys haluaa sitouttaa
asiakkaan, tulee sen viestia brandinsd mukaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta yri-
tyksen tulee kayttaa yhtenaista aanensavya ja jatkaa asiakasta arvostavaa
asennettaan. Taman avulla voidaan edistaa asiakasuskollisuutta ja lisata vuoro-
vaikutusta. Taméa kasvattaa samalla myo6s luottamusta ja tuttuutta. Nain varmis-
tetaan, etta asiakkaiden kokemus sailyy hyvana myos oston jalkeen. (Figuei-
redo 2023; Lahtinen ym. 2022, 148.)

Asiakkaan sitouttaminen vahent&é asiakaspoistumaa, eli asiakkaiden mene-

tysta. Asiakkaan tunneside brandiin vaikuttaa kuitenkin vield voimakkaammin,
myads virheiden yli, silla jokainen yritys tekee joskus virheita. Jos asiakkaalla ei
ole tunnesidettd virheen tehneeseen yritykseen, muuttuu hanen kasityksensa

melko helposti negatiiviseksi. Jos yrityksen brandi sen sijaan on vahva, asiakas
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tietdd mita yritys edustaa ja mika sen taso on. Tama lisdéa asiakkaan sitoutu-
mista, jolloin asiakas antaa helpommin virheet anteeksi. (Lahtinen ym. 2022,
149.)

Sitouttamisvaihe alkaa, kun liidi (potentiaalinen ostava asiakas) muuttuu maksa-
vaksi asiakkaaksi. Sitouttamisen tavoitteena on saada asiakas sitoutumaan yri-
tykseen, silla nykyisille asiakkaille myyminen on huomattavasti helpompaa kuin
uusille asiakkaille. Nykyiset asiakkaat toimivat myos parhaassa tapauksessa
yrityksen puolestapuhujina ja suosittelijoina. Yrityksen todellinen kasvu koostuu
suuren asiakaspidon ja pienen asiakaspoistuman yhdistelmasta. (Lahtinen ym.
2022, 145.)

Asiakas sitoutuu voimakkaammin hantéa kiehtovaan brandiin. Paras keino sitout-
taa asiakas onkin tarjota ratkaisu h&nen ongelmaansa. Asiakas suosittelee ta-
man liséksi todennakodisemmin hénté kiehtovaa brandia jollekin toiselle. Suosit-
telu onkin yksi voimakkaimmista markkinoinnin muodoista. (Lahtinen ym. 2022,
148.) Mita vahvempi yrityksen ddnensavy on, sitd enemman nykyiset asiakkaat
my0s sitoutuvat. Kun yritys puhuttelee asiakkaitaan johdonmukaisella ja tunnis-
tettavalla tavalla, asiakas ei nae tarvetta vaihtaa kilpailijaan. Jos asiakas vaih-
taa, han menettdéd sen statuksen ja tunteen, jonka han on saanut toimiessaan

nykyisen yrityksen kanssa. (Pulkka.)

3.4 Kilpailuetu ja arvonluonti

Aanensavynsa avulla yritys voi luoda asiakkaalle erilaisia mielikuvia yrityksesta
ja erottua kilpailijoista. Kun adnensavy puhuttelee asiakasta, asettaa se riman
korkealla. Tallgin kilpailijoiden on vaikeampi yltd&a samalle tasolle. (Pulkka.)
Tassa kiteytyy kilpailuedun merkitys. Se on jokaisen brandin kriittinen menes-
tystekija, jonka avulla brandi voi erottua muista alan toimijoista. Yritykset halua-
vat tarjota asiakkailleen ainutlaatuisen konseptin ja vahvan arvolupauksen, joka

onnistuu kilpailuedun avulla. (Vahtola 2020, 30.)
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Kilpailuedun maarittelyssa korostuu myds asiakaskeskeinen ajattelu. Asiakkaan
ongelma tulee maaritella, jotta siihen voidaan kehittaa erilaisia ratkaisuja. Jokai-
nen ratkaisu tulee myo6s analysoida huolellisesti. Asiakaskokemus ja asiakkaan
nykyiset seka tulevat tarpeet ovat menestyvan liikketoiminnan edellytyksia. (Vah-
tola 2022, 30.)

Kilpailuedun tulee olla ainutlaatuinen, jotta se voi menestya. Pelkka edullinen
hinta tai alennukset eivat riita pitkalla tahtaimella, silla monet kayttavat niita kil-
pailuetuinaan. Nykypaivana vastuullisuuden ja arvojen merkitys on kasvanut, ja
ne ovat yha tarkeampi osa kilpailuetua. Inmiset edellyttavat lapinakyvyytta ja,
ettd yrityksen toiminta pohjautuu vahvoista arvoista. Moni kokee, etta yrityksen
menestys riippuu sen vastuullisuudesta. Jos yritys ei toimi vastuullisesti, sen

menestys tulevaisuudessa ei ole mahdollista. (Vahtola 2020, 30.)

Yritys voi kilpailuetunsa avulla viestia asiakkaalle, mita arvoa yritys voi h&nelle
luoda. Tata kutsutaan arvolupaukseksi. Arvolupauksen tulee ohjata kaikkia
markkinoinnin ydinviesteja. Silla on myos ohjaava vaikutus markkinoinnin ope-
ratiiviseen tekemiseen. (Lahtinen ym. 2022, 103-104.) Asiakas haluaa, etta hei-
dan kannattamansa firma ja brandi arvostaa heitd yksildina ja, etta he jakavat
samat arvot, ymmartavat heidan tavoitteitaan ja auttavat heita kasvamaan tai

olemaan sellaisia ihmisia, keitéa he haluavat olla (Baxter-Read 2020).

Erilaisia arvonluontistrategioita ovat asiakkaalle kohdennettu ja personoitu
markkinointi, ylivertaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen asiakkaalle ja arvon
yhteisluonti sitouttamalla asiakkaat mukaan prosesseihin (Lahtinen ym. 2022,
107-116). Yrityksen markkinoinnin tulee tdman lisaksi olla yhtenaista ja sen pi-
taa huokua arvolupausta. Arvolupauksessa tulee myds pitaytya. Se voi kuiten-
kin osoittautua hankalaksi, jos yrityksen asiakaspersoonat ovat hyvin erilaisia.
On kuitenkin hyva pitdd mielessa, etta jos halutaan antaa jokaiselle jotakin, se
usein tarkoittaa sita, ettd kukaan ei saa mitaan. On siis kannattavampaa keskit-
tyd ensisijaisesti keskeisempiin asiakaspersooniin. (Lahtinen ym. 2022, 104—
116.)
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Usein yritysten markkinointiviestinndssa luvataan liikoja, vaikka usein ndma lu-
paukset jaavat lunastamatta. Jotta arvolupaus ei olisi pelkka korulause, on hyva
suunnitella huolellisesti, miten arvo voidaan luoda asiakkaalle paivittain. Kun ar-
volupaus on selkeé ja huolellisesti suunniteltu, erottaa se yrityksen kilpailijois-
taan ja luo aidosti uniikkia arvoa kohderyhmalleen. (Lahtinen ym. 2022, 104—
105.)

4 Lokalisoiminen

4.1 Lokalisoimisen tarve ja merkitys

Jos halutaan, etté sisalto ulottuu oikeisiin paikkoihin, on luotava sisalt6a, jota
kohdeyleis6 pitaa hyoddyllisend. Kansainvalisen sisaltdstrategian tarkein tavoite
on saada kohdeyleiso tuntemaan, ettd heitad puhutellaan. Sisallon tulee osoittaa,
kuinka tuote tai palvelu sopii kohdeyleison elamaan ja mika viela tarkedmpaa,
parantaa heidan elaméaéansa. (Olaussen 2023.) Kun sisalto raataldéidaan kohde-
markkinoiden mukaan, saadaan muodostettua aito yhteys kohderyhmaan. Ta-
man vuoksi lokalisoimisen tulisi olla olennainen osa yrityksen globaalia markki-

nointistrategiaa. (Langer 2022.)

On hyvin yleista, ettd lokalisoimista ja kielen kaanndsta pidetaan toisiinsa ver-
rattavina. Ne ovat kuitenkin kaksi eri asiaa (Phrase 2023a). Lokalisoiminen ei

ole yhtéa yksinkertaista, kuin kielen kdantaminen (Trpevska 2023).

Suurin ero lokalisoimisen ja kielen kdantamisen valilla on laajuus: kielen kaanta-
minen on prosessi, jossa tekstia kaannetaan kielesta toiselle, kun lokalisoimi-
nen taas lahestyy asiaa laajemmin kattaen seka kielen k&dantamisen etta kult-
tuurillisen mukauttamisen. Esimerkiksi yksikk6- ja valuuttamuunnokset, paiva-
maaramuodot, kuvat, oikeudelliset maaraykset ja erilaiset tekniset standardit

ovat yksildllisia riippuen kulttuurista, maasta tai maanosasta. (Phrase 2023a.)
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Esimerkkina voidaan kayttaa tuotesivustoa, jossa mainostetaan uuden automal-
lin luistonestoa lumessa — jos tama viesti kddnnetaan espanjaksi Karibian ylei-
solle, saattaa kohdeyleis6 hAmmastya. Ymparivuotinen lampo ja lumen puute
tarkoittaa sita, etta harvempi Karibialla asuva tarvitsee luistonestoa. (Phrase
2023a.)

Myds mittayksikkdihin on tarkeaa kiinnittaa huomiota erityisesti silloin, kun ky-
seessa on terveyteen liittyva tuote. Esimerkiksi sukellustuotteiden paineen- ja
vedenkestavyyden ilmoittaminen paikallisissa mittayksikoissé on elintarkeaa

kayttajan turvallisuuden kannalta. (Voutilainen 2022.)

Sisallon lokalisoiminen ei kuitenkaan tarkoita, etta brandin tulee luoda kaikki si-
saltd uudelleen alusta alkaen, jokaiselle alueelle tai valtiolle. Useimmiten kielen
kd&antaminen ja muutamien muutosten tekeminen jo olemassa olevaan sisal-

toon riittdd saavuttamaan yleisén huomion kansainvalisesti. (Olaussen 2023.)

Kansainvalistyminen onkin yksi parhaista keinoista laajentaa liiketoimintaa ja
kasvattaa asiakaskuntaa (Voutilainen 2022). Sisallon lokalisoimisen merkitys
globaalien brandien menestyksessa onkin merkittavan suuri. Brandit, kuten Net-
flix ja Airbnb investoivat isosti lokalisoituun sisaltomarkkinointiin, ja hyddyt ovat
valtavat. (Langer 2022.) Esimerkiksi Netflix onnistui kasvattamaan tilaajamaéa-
radansa lahes 50 prosentilla kahdessa vuodessa investoimalla lokalisointiin (Al-
san 2023). Kansainvalisten brandien kokemia hyotyja kasitellaan luvussa 4.5.

4.2 Kohderyhman maarittely ja ymmartaminen

Sisaltoa lokalisoidaan aina. Jopa kotimarkkinoille luotua sisalt6a lokalisoidaan,
silla kaikki markkinointimateriaali keskittyy johonkin kohderyhmaan. (Olaussen
2023.) Ennen siséllon lokalisoimista onkin todella tarkeda ymmartad omaa koh-
deryhmaéansa (Ks. myos luku 3.1). Yleisten demografisten tietojen lisdksi on
olennaista saada mahdollisimman paljon tietoa kohderyhméan kayttaytymisesta,
tottumuksista, kulttuurisista mieltymyksista, asenteista, kipupisteista ja suurim-

mista tarpeista. Naiden tietojen avulla varmistetaan, etta viestinta ei ainoastaan
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tapahdu kohderyhman ymmartamalla tavalla, vaan myés tavalla, johon he voi-

vat samaistua. (Langer 2022.)

Jotta lokalisoiminen olisi siis mahdollisimman onnistunutta, on hyva tehda tutki-
mustyota kohdemarkkinoista. Ensin tulee maaritelld, kuka on kohdeyleiso ja
mité he haluavat oppia. Tama jalkeen tulee ottaa huomioon heidan tarpeensa,
toiveensa ja kipupisteensa. Olaussen suosittelee brandia pohtimaan kysymyk-

sia, kuten:

o Kuka on kohdeyleisémme?

. Mita he haluavat oppia?

o Mitk& ovat heidan tarpeensa, toiveensa ja kipupisteensa?
o Milla kielella sisalté on heidan saatavillaan?

o Kuinka voimme muokata viestimme, &&dnensavymme ja tyylimme
vetoamaan heihin?

o Kuinka voimme auttaa heitd ratkaisemaan ongelmansa? (Olaussen
2023.)

Uuteen markkinaan lokalisoitaessa tulee suorittaa samankaltaista kayttaja- ja
asiakastutkimusta, kuin paamarkkinan osalta. On tarked ymmartaa, kuka ostaja
on ja kenelle tuotetta tai palvelua tullaan myymaan. On myés taysin mahdol-
lista, ettd uuden markkinan kohderyhméa eroaa padamarkkinasta. Esimerkiksi
paamarkkinoilla kohderyhméaan saattaa kuulua 30-vuotiaat, kun taas uudessa
markkinassa tuotteen tai palvelun ostajaryhmaa voivatkin olla 40-50-vuotiaat.
Toisin sanoen, kohderyhma voi vaihdella merkittavasti ja taman vuoksi on erit-
tain tarke&a tutkia kutakin kohderyhmaa erikseen. (Acolad 2022.)

4.3 Haasteet aanensavyn lokalisoimisessa

4.3.1 Kielten ja kulttuurien véliset erot

Jokainen ihminen on uniikki yksilonsa ja siksi jokaisella on my6s oma tapansa

puhua. Kaikki ihmiset eivat puhu kieltd samalla tavalla, vietd samoja juhlapyhia
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tai el samassa ilmastossa. Kaikilla ei ole samaa kulttuuria, ihanteita, uskomuk-
sia, huumoria tai ostotottumuksia. Vaikka englannin kielesta on tullut kansainva-
lisesti tunnettu ja kaytetty kieli, kaikki eivat kuitenkaan edelleenkaan puhu sita.
Muut kuin englantia puhuvat eivat yleensa osta tuotetta tai palvelua, jos he eivat
voi ymmartaa lukemaansa. Kuluttajalla tulee olla riittava luottamus siihen, mihin
han sijoittaa rahansa verkossa. Tama luottamus voi horjua, jos verkkosivuston

sisélto on kirjoitettu kielelld, jota han ei ymmarra. (Phrase 2023a.)

Kuluttajista 75 prosenttia ostaa mieluummin sellaisilta sivustoilta, jotka ovat hei-
dan omalla aidinkielellaan. Kuitenkin jopa 40 prosenttia ostaa ainoastaan
omalla aidinkielellaan olevilta verkkosivustoilta — tassé korostuu lokalisoimisen
merkitys. (Ni Lim 2023.) Vaikka esimerkiksi suomalaiset osaavat keskimaarai-
sen hyvin englantia, ei potentiaalinen asiakas valttamatta kuitenkaan tartu eng-
lanninkieliseen mainokseen. Vaikka asiakas nakee ja ymmartaa mainoksen, se
ei valttamatta sytytd hanessa sellaista tunnereaktiota, joka ajaisi hanet teke-
maan ostopaatoksen. Asiakkaan tulee ymmartaa, mitd héanelle myydaan ja tar-
jotaan, mutta sen tulee samalla my6s koskettaa hanta. Usein tama tapahtuu
kielen kautta. Kieli voi lisata tuotteeseen ja palveluun ulottuvuuden, joka saa ih-
misen tuntemaan tietynlaisen reaktion ja siten houkuttelee hanet ostamaan.
(Acolad 2022.)

Joillakin markkinoilla siedetaéan tuotteiden ja palvelujen erilaisuutta. Pienet kieli-
ja kulttuurialueet, kuten Suomi, eivat valttdmatta edes odota tuotteiden tai pal-
velujen lokalisoimista. Suomessa on totuttu siihen, ettei suomalaisia varten juu-
rikaan lokalisoida. Kun taas tarkastellaan esimerkiksi Saksaa tai Ranskaa,
joissa kieli on tarkea osa identiteettia ja kulttuuria, tuotteiden ja palvelujen odo-
tetaan olevan saatavilla omalla kielella. Tallgin paine lokalisoida on suurempi.
Suomessa lokalisoimiseen ei panosteta paljoa, silla sitd ei osata edes vaatia.
(Acolad 2022.)

Moni yritys epaonnistuu lokalisoimisessa, silla he eivét ole tehneet tarpeeksi tut-
kimustyota. Ennen kuin halutaan aloittaa esimerkiksi verkkosivuston tai sovel-

luksen kdantaminen toiselle kielelle, on tarkeaa tutustua kohdemarkkinoihin.
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(Phrase 2023a.) Ensimmainen lokalisoimisen haaste onkin kohdennetun mark-
kinatietoisuuden puute. Jos yritys ei tunne paikallisten markkinoiden erityispiir-

teitd, saattaa se epaonnistua tuotteen tai palvelun julkaisussa. (Trpevska 2023.)

Maailmanlaajuisesti toimivan brandin yksi suurimmista haasteista on se, etta
paikallisilla markkinoilla toimivaa liiketoimintamallia ei voida toistaa joka pai-
kassa. On olemassa monia kulttuurillisia, oikeudellisia ja kielellisia eroja, jotka
tulee ottaa huomioon. Pelkéat sanat eivat riitd herattaméén asiakkaan ostohaluk-
kuutta. On tarke&a varmistaa, etta asiakkaan asiakaskokemus on sujuva ja, etta
se tuntuu luonnolliselta. Esimerkiksi varit merkitsevat eri asioita eri kulttuu-
reissa. Taman lisdksi valuutta, paivamaaran ja kellonajan muoto, mittayksikot ja
kuvat ovat tekijoita, jotka tulee ottaa huomioon uuden asiakkaan sitoutta-
miseksi. Lokalisoimisen merkitys korostuu tdssa yha entuudestaan. (Phrase
2023a.) Lokalisoiminen voi olla pitk& prosessi ja sisaltda haasteita. Suuri osa lo-
kalisoimisen ongelmista on kuitenkin helppo ratkaista oikealla Iahestymistavalla.
(Trpevska 2023.)

4.3.2 Terminologia ja sanavalinnat

On erittain tarkeda ymmartad, mita avainsanoja ja hakutermeja kayttajat kaytta-
vat. Kielten ja maiden valilla on merkittavia eroja, joten tahan seikkaan tulisi
kiinnittda erityistd huomiota. (Langer 2022.) Joskus myds saman kielen sisélla
voi olla eroavaisuuksia riippuen alueesta. Esimerkiksi Karibian alueella on 22
espanjan kielista maata, joissa jokaisessa kaannos sanalle "auto” vaihtelee:

coche, auto, vehiculo. (Phrase 2023a.)

Konekaanndoksia on ehdottomasti hyva kayttaa apuna, mutta on tarkedd myaos
olla luottamatta pelkastaan konekaannoksiin. Ne eivat pida aina paikkaansa ja
taman vuoksi on hyva kayttaa paikallisten asiantuntijoiden apua. Myos sana-
tarkkaa kaantamista tulee valttdd. Tuotemerkkia, iskulausetta tai muuta kes-

keista markkinointisisaltoa tulee olla valmis muokkaamaan, jos se ei kdanny hy-
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vin jollekin kielelle. Tiettya viestia, ideaa tai kampanjaa ei tule vieda lilan voi-
makkaasti joka markkinoille — jos se ei toimi, pitda loytaa uusi tapa mainostaa

brandia kyseisella alueella. (Langer 2022.)

Vaikka kuluttajamarkkinoinnissa menestyneet firmat saattavat olla hyvin edis-
tyksellisia, voivat hekin kompastua jopa niin ilmeiseen asiaan kuin kielen merki-
tykseen. Coca-Colan kaikkein aikaisimmat kdannokset kiinaksi eivat heti onnis-
tuneet — brandi kaytti sopimattomia kirjoitusmerkkeja "ke kou le la” auttaakseen
hahmottamaan, miten sen nimi aannetaan. Vaikka se kuulosti oikealta, kiinan
kielessa jokaisella tavulla on lukuisia homonyymeja, eli saman kuuloisia sanoja.
Nama kirjoitusmerkit pystyttiin siis kddntamaan myos lauseeksi "Pure vahan-
uijapaata”. Tasta voi paatella, etta lokalisoiminen ei ole talldin taysin onnistunut.
(Zakkour 2014.)

Mydhemmin Coca-Cola kuitenkin palasi uudistuneena ja ymmarsi laittaa resurs-
seja kielen merkityksen oppimiseen. Yritys tutki lapi 40 tuhatta kirjoitusmerkkia
loytadkseen aantamista vastaavan vaihtoehdon, joka kaantyisi kuitenkin sa-
malla joksikin merkitykselliseksi ja tuotetta kuvaavaksi. Lopulta he I6ysivat kirjoi-
tusmerkit "ke kou ke le”, joka voidaan kaantaa lauseeksi "Onnellisuus suussa”.

Tama sopii paljon paremmin brandin imagoon. (Zakkour 2014.)

4.3.3 Kulttuurillisesti herkat aiheet

On tarkeaa tuntea eri kulttuureja ja tiedostaa, mitka aiheet voivat olla kulttuurilli-
sesti herkkia tai sopimattomia (Langer 2022). Kulttuurinen herkkyys on yksi kes-
keisimmista nakokulmista, joka lokalisoimisprosessissa tulee ottaa huomioon.
Kulttuurinen herkkyys tarkoittaa kulttuuristen erojen, normien, arvojen ja perin-
teiden tuntemusta ja ymmartamista. Kulttuurien tunteminen on ensiarvoisen téar-
keaa lokalisoitaessa sisaltda, silla kulttuurit vaikuttavat merkittavasti myos kulut-
tajien kayttaytymiseen ja mieltymyksiin. Mik& saattaa olla hyvaksyttavaa ja hou-
kuttelevaa yhdessa kulttuurissa, voi olla taysin jotain muuta toisessa. Kulttuu-
rien huomioon ottaminen osoittaa kunnioitusta paikallista kulttuuria kohtaan

seka rakentaa luottamusta ja positiivista suhdetta kohdeyleis66n. (Nicol 2023.)
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Eri kulttuureilla on erilaisia arvoja ja uskomuksia. Esimerkiksi asenteet yksil6lli-
syytta, kollektiivisuutta, hierarkiaa, sukupuolirooleja tai aikakasitysta kohtaan
voivat vaihdella merkittavasti eri kulttuurien valilla. Naita tekijoitéa on harkittava
tuotteen tai palvelun sopeuttamisessa paikalliseen markkinaan. Taman liséksi
on otettava huomioon paikalliset tavat, sosiaalinen etiketti, uskonnolliset kaytan-
not ja juhlat. On siis tarkeda tehda perusteellista tutkimusta, jotta varmistetaan,
etta lokalisoitu sisaltd on aitoa, kunnioittavaa ja houkuttelevaa. On myags tar-
keda tiedostaa, etta virheellinen lokalisoiminen voi johtaa vakaviin seurauksiin,
kuten paikallisen yleisén loukkaantumiseen tai jopa oikeudellisiin ongelmiin. (Ni-
col 2023.)

Harvat sanat tai sanonnat sailyttavat merkityksensa kaannettyna toiselle kielelle
(Voutilainen 2022). Esimerkiksi Pepsi teki virheen ja kdansi iskulauseensa
"Brings you back to life” (Tuo sinut takaisin eloon) muotoon "Brings your ances-
tors back from the grave” (Tuo esi-isasi takaisin haudasta) Kiinan markkinoilla.
Kiinan kulttuurissa esi-isia kuitenkin palvotaan ja talléin heidan mainitsemisensa
mainostustarkoituksena tai vitsin muodossa ndhdaéan sopimattomana. (Langer
2022.) Kuten luvussa 2.5.3 mainittiin, my6s emaoijit voivat aiheuttaa monenlaisia

reaktioita, joten niiden kayttdéa tulee harkita tarkoin.

Kulttuuriosaaminen ei ole taito, joka voidaan kehittédé ja hallita muutamassa pai-
vassa. Siihen tarvitaan perusteellista tutkimusta ja halukkuutta tunnistaa ja
omaksua eri kulttuureja. Kohdekulttuurin tapojen, kielen ja etiketin tutkiminen ja
ymmartaminen auttaa mahdollistamaan tarkan ja oikeaoppisen lokalisoimisen.
(Nicol 2023.)

4.4 Lokalisoimisen testaaminen ja yllapitaminen

Ihminen on altis virheille. Lokalisoidessaan sisaltda, kirjoitusvirheet tai kompelot
kaannokset saattavat valilla vaivata. Toisinaan virheet voivat kuitenkin olla niin
merkittavia, ettd ne voivat vaikuttaa suoraan asiakkaiden kykyyn kayttaa yrityk-

sen tuotteita tai palveluita. Tallaisten virheiden havaitseminen ennen sisallon
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julkaisemista on ensiarvoisen tarkeda. Tassa yhteydessa korostuu lokalisoimi-
sen testaamisen merkitys. (Krukowski 2021.) Ennakkotestaaminen on paras
tapa valttaa lokalisoimisen kompastuskivet. Testaamalla siséaltéd ennakkoon,
voidaan havaita ja korjata mahdolliset puutteet hel[pommin ja pienemmin kus-

tannuksin. (Voutilainen 2022.)

Lokalisoimisen testaaminen on prosessi, jossa varmistetaan, etta lokalisoitu si-
salto soveltuu tietylle kohdealueelle. Soveltuminen edellyttaa sita, etta sisalto
toimii luontevasti kohderyhman kielen, kulttuurillisten normien ja muiden alueel-
listen asetusten kanssa. Lokalisoimisen testaamisen tavoitteena on siis varmis-
taa, etta sisaltd, tuote tai palvelu vastaa eri alueiden kayttajien tarpeita ja odo-
tuksia. (Krukowski 2021.) Etenkin kulttuurisen herkkyyden ja asianmukaisuuden
varmistaminen on ensiarvoisen tarkeda ja paras tapa varmistaa, etta sisalto on

kulttuurillisesti korrektia, on kerata kohderyhmalta palautetta. (Nicol 2023.)

Vaikka testaaminen on ensiarvoisen tarkeda, se jaa usein monelta yritykselta
tekemattd (Acolad 2022). Krukowski on listannut erilaisia vaiheita, jotka olisi

hyva ottaa huomioon lokalisoinnin testaamisessa. Naita vaiheita ovat:

o Tarkista, etta kaikki sisaltd on kaannetty.

o Tarkista, ettd kddnnokset ovat oikealla kielella.

. Valta tyhjia kdannoksia (kaannds, joka ei valita mitdan viestia).
. Jata ne osiot, joita ei pitaisi kdantaa, koskemattomiksi.

o Tarkista sisallon visuaalinen ulkoasu.

o Pida mielessé markkinakohtaiset ndkdkohdat — varmista, etta kay-
tat oikeita kuvia oikeille tuotteille/palveluille, silla jotkut tuotteet/pal-
velut eivat valttamatta ole saatavilla tietyissa maissa.

o Tarkista, etté teksti ei ole katkaistua tai vuoda yli asetettujen rajo-
jen.

o Tarkista, etta fontit ovat oikeat.
o Varmista, ettd mahdolliset linkit toimivat.

o Tee kielellinen testaus: kdannosten tarkistus ja merkityksen sailymi-
nen, kielioppi ja oikeinkirjoitus, terminologia, konteksti ja kulttuurilli-
nen sopivuus.
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o Varmista, etta kayttajat ymmartavat kaannoksen. (Krukowski 2021.)

Yleinen virhe, jonka yritykset tekevét lokalisoidessaan sisaltéa, on sen pitami-
nen kertaluontoisena tehtavana. Lokalisoiminen on jatkuva prosessi — jo lokali-
soitua sisaltoa tulee paivittda ja kohdeyleisosta seka heidan mieltymyksistaan
tulee oppia koko ajan lisaa. Esimerkiksi Nintendo lokalisoi pelinsa niiden ollessa
vasta kehitteilla. Tama tarkoittaa, etta pelin ollessa kehitysvaiheessa, Nintendon
lokalisoimistiimi kdantaa pelisisdltdéa ja mediaa samanaikaisesti seka toteuttaa
lokalisoimisstrategiaa kansainvalisille markkinoille. Tama auttaa heita yllapita-
maan yhdenmukaisen &&nensavyn niin paikallisten kuin maailmanlaajuisten

markkinoiden valilla. (Weglot.)

Lokalisoiminen itsessaan on siis pitka ja monimutkainen prosessi, eikd sen tes-
taaminen tai yllapitaminen poikkea tastd. On hyddyllista olla selke& kasitys siita,
missa vaiheessa ollaan, mita on jo tehty ja kuka tydskentelee minkékin parissa.
(Krukowski 2021.) Yrityksen tulee olla avoin palautteelle ja tehda tarvittavat

muutokset silloin, kun niille on aihetta (Nicol 2023).

4.5 Case-esimerkkeja onnistuneesta lokalisoinnista

45.1 Esimerkki 1: Airbnb

Airbnb on loistava esimerkki yrityksestd, joka on onnistunut lahestymaan lokali-
soimista oikealla tavalla. Yritys on ymmartanyt, etté lokalisoiminen on paljon
muutakin, kuin kielen kdantamista toiseen. Airbnb on kansainvalinen interneta-
lusta, jonka kautta ihmiset voivat seka ilmoittaa huoneen tai asunnon vuokratta-
vaksi etta vuokrata itse majapaikan. Airbnb aloitti toimintansa vuonna 2007 kah-
den muotoilijan aloitteesta, jotka majoittivat kolme majapaikan tarpeessa ollutta
matkailijaa. Tana paivana Airbnb:ssa on yli 6 miljoonaa aktiivista listausta yli
220 maassa. Airbnb:n markkina-arvo on tana paivana yli 80 miljardia dollaria ja

yksi Airbnb:n menestyksen avaimista onkin sen onnistunut lokalisoimisstrategia.
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Airbnb tarjoaa monipuolisia majoituskohteita ja varata voi niin mokin kuin tyylik-
kaan kattohuoneiston. (Phrase 2023b.)

Airbnb:n ensisijainen tehtava on saada ihmiset tuntemaan kuuluvansa minne ta-
hansa. Taméan vuoksi heidan palveluittensa tulee olla saatavilla niin isantien
seka vierailijoiden omalla kielella. Airbnb onkin huolehtinut sisallon lokalisoimi-
sesta kayttajan omalle kielelle. Hyddyntamalla konekaanndsta ja kielen tunnis-
tamista he pystyvat tarjoamaan lokalisoitua siséltoa kayttajille ympari maailman.
(Phrase 2023b.) Airbnb on tuettu yli 60 kielelld, mika mahdollistaa kayttajien ta-
voittamisen maailmanlaajuisesti. Airbnb-sivustoa tai -sovellusta kayttaessa kayt-
tajalla on mahdollisuus valita kieli ja alue. Esimerkiksi englannin kielesta on
mahdollista valita kahdeksan eri aluekohtaista versiota. Espanjankielisia alue-
versioita l10ytyy kuitenkin jopa 19. Alusta ehdottaa kieltd myds automaattisesti

kayttajan sijaintitietojen perusteella. (Langer 2022.)

Airbnb raataloi ja personoi asiakkaan matkakokemuksen — mihin tahansa mat-
kailija matkustaakin, Airbnb raataléi alustansa sisallon kohteen mukaisesti.
Alusta lahettéa asiakkaille esimerkiksi valikoiman nédkemisen arvoisia paikkoja
ja ravintoloita alueella seka tarjoaa kaupunkioppaita. Tama saa asiakkaan tun-
temaan, etta heita palvellaan yksil6ina ja heista valitetaan. Taman lisaksi Airbnb
kayttaa markkinaan sopeutuvaa kayttoliittymaa, jonka visuaalisuus, toiminnot ja
jopa varimaailma mukautuu kayttdjan sijainnin mukaan. Tama saa kayttajan

tuntemaan olonsa kotoisaksi. (Phrase 2023b.)

Tutkimusten mukaan vuosien 1981-1996 valilla syntyneet ihmiset (milleniaalit)
viettavat 30 % mediankayttdajastaan vuorovaikutuksessa kayttajaluodun sisal-
I6n (User-generated content, UGC) kanssa. Taman vuoksi Airbnb pitdd kaytta-
jaluotua siséltoa, kuten vieraiden arvosteluja, valokuvia ja videoita etusijalla. Mi-
k&an ei voita suositusta henkil6ltd, joka on vieraillut kohteessa. Tama auttaa
my0os luomaan yhteisollisyyden tunnetta. Kayttdjaluotua siséltoa 1oytyy runsaasti
Airbnb:n sosiaalisen median kanavilta, verkkosivuilta ja sovelluksesta. Sita kay-

tetddn myo6s osana markkinointikampanjoita. (Phrase 2023b.)
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4.5.2 Esimerkki 2: Uber

Kuten Airbnb, Uber on saavuttanut menestyksen sisallon lokalisoimisessa. Uber
on vuonna 2009 perustettu henkilokuljetuspalveluja tarjoava yritys. Yritys toimii
nyt yli 10 tuhannessa kaupungissa maailmanlaajuisesti. Suuri osa Uberin me-
nestyksesta johtuu pyrkimyksestd mukautua vastaamaan yksittaisten markkinoi-
den tarpeita. Uber tarjoaa erilaisia palveluita eri markkinoilla — vaikka Uber tun-
netaan paaosin autokuljetuksistaan, esimerkiksi Thaimaassa yritys tarjoaa ta-
man liséksi myoés moottoripyoratakseja. Egyptissa taas on tarjolla UberBOAT -

palvelu, jonka avulla asiakas voi tilata venekuljetuksen. (Phrase 2023b.)

Uber pysyttelee ajan tasalla. Vuonna 2015 New Yorkin kaupunginvaltuuston lii-
kennevaliokunnan jasenet yrittivat esittda lakiehdotusta, joka olisi vaatinut tak-
sien ja limusiinien komissiota (Taxi & Limousine Commission, TLC) rajoitta-
maan uusien vuokra-autojen lupien myontamista. Jos lakiehdotus olisi mennyt
lapi, se olisi vaikuttanut merkittavasti Uberin liiketoimintaan New Yorkissa. Vas-
tauksena lakiehdotukseen Uber kaynnisti 3 miljoonan dollarin mainoskampan-
jan vastustaakseen ehdotettua sdéntelya. Kampanjan aikana Uber loi sovelluk-
seensa vaarennetyn toiminnon, jossa naytettiin, kuinka Uberin kayttod toimisi uu-
den lakiehdotuksen myo6ta: hitaampia kyyteja, pidempid odotusaikoja ja niin
edelleen. Tama oli fiksua, silla Uber onnistui kumoamaan lakiehdotuksen suu-
ren julkisen vastustuksen vuoksi. Taman liséksi he osoittivat, etta he ovat sitou-

tuneita kaupunkiin ja valittavat kayttajiensa kokemuksesta. (Phrase 2023b.)

Uber tarjoaa palvelun, jossa matkustaja voi tilata kuljettajan, joka puhuu mat-
kustajan omaa kielta. Esimerkiksi UberESPANOL on saatavilla Kalifornian Kes-
kuslaakson kaupungeissa, kuten Sacramentossa ja Stocktonissa, joissa suuri
osa vaestosta on espanjankielisia. Vastaavasti UberENGLISH on saatavilla sel-
laisissa paikoissa, joissa englanti ei ole vallitseva kieli — esimerkiksi Etela-Ame-
rikan maissa, kuten Kolumbiassa ja Brasiliassa. Uber perustelee tdmén palve-

lun kayttoonoton syyn silla, ettéd he ovat kuulleet niin matkustajien, etté kuljetta-
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jien toiveita ja haluavat talla tavoin heijastaa monikielisyytta ja monikulttuuri-
suutta. Tama luo lisdarvoa asiakkaalle ja vahvistaa brandi-imagoa. (Phrase
2023b.)

5 Toimintaprosessi

Taman opinnaytetyon lopputuotoksena syntyi opas, joka tarjoaa kaytannon oh-
jeistuksen brandin aanensavyn kayttoonottoon ja lokalisoimiseen. Oppaan
avulla toimeksiantaja pystyy viestimaan yhtendisen ddnensavynsa mukaisesti.
Aanensavyn opas on todennakoisesti yksi tarkeimmista dokumenteista, joka
voidaan tehda brandille (Content Hero 2023). Adnensavyn oppaan avulla brandi
saadaan kuulostamaan uniikilta ja yhtenaiseltd missa tahansa se kommunikoi-
kaan. (Moo 2020.)

Handleyn mukaan oppaan laatiminen on hyva aloittaa yksinkertaisista perus-
teista. Opasta voi aina tarpeen mukaan muokata ja paivittaa, joten sen laatimi-
nen kannattaa aloittaa rauhassa. (Handley 2022, 48.) Oikeaoppisessa aanensa-
vyn oppaassa esitellaan selkeéasti brandin 4anensavy ja arvot — mitd ne merkit-
sevat ja miten ne tukevat brandin ja yrityksen tavoitteita. Oppaan tulee myos si-
saltda kaytannon esimerkkeja liittyen eri kanaviin ja tilanteisiin. (Moo 2020.) Esi-
merkiksi erilaiset esimerkit oikeista ja vaarista viestintatavoista auttavat lukijaa

soveltamaan opasta kaytannossa (Kanava.to).

Oppaassa voidaan kayttaa luetelmia jaksottamaan oppaan sisaltamaa infor-
maatiota. Hyvarinen muistuttaa, etta luetelmien kanssa tulee kuitenkin olla tark-
kana, silla jos luetelmat ovat liian pitkid, tekevat ne tekstista raskaslukuista.
Myds, jos opas koostuu pelkista luetelmista, eivat asiat kytkeydy toisiinsa luon-
tevasti. Tallin opas nayttaa luonnosmaiselta ja mikaan asia ei korostu: kaikki
on yhté tarkeda tai vahapatoista. Luetelmaopas ei mydskaén ole ulkoasultaan
houkutteleva. Silmien tulisi saada hengahdystauko sivujen valilla. (Hyvarinen
2005.)
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Oppaassa kaytettyjen virkkeiden tulee olla helposti hahmottuvia ja yleiskielisia.

Selkea teksti muodostuu lyhyehkdista kappaleista. Lukijan tulee ymmartaa virk-
keet ja lauseet tulee kertalukemalla. Taman liséksi oppaassa kaytetyt sanat tu-

lee valita lukijan mukaan. (Hyvarinen 2015.) Pyhalahti kirjoittaa, etta ohjetekstia
tulee ajatella lukijan nakodkulmasta (Pyhalahti 2002).

Hyvérinen ja Pyhalahti korostavat kumpikin passiivimuodon kayton tarkkaa har-
kitsemista oppaan tekstissa. Se voi jattaa epéaselvaksi sen, kuka toimii tai kenen
tulisi toimia. Kun lukijaa halutaan opastaa tekemé&an jotain, on parempi kayttaa
aktiivimuotoisia verbeja. (Hyvarinen 2005; Pyhalahti 2002.) Myo6s kaskymuoto-
jen kayttaminen voi olla hyddyllista (Sarkkinen 2021).

Oikeinkirjoitus on tarke&da ja sen tarkastus viimeistelee tekstin. Jos tekstia ei ole
viimeistelty huolellisesti, hankaloittaa se ymmartamista. Hyvarisen mukaan huo-

limaton teksti voi aiheuttaa lukijassa myds artymysta. (Hyvarinen 2005.)

Otsikot auttavat keventamaan ja selkeyttamaan opasta. Paéotsikon tulee kertoa
tarkein asia: mita opas kasittelee. Valiotsikoiden avulla voidaan hahmotella, mil-
laisista asioista teksti koostuu. Niiden avulla lukija voi etsid haluamansa asiako-
konaisuuden oppaasta. Valiotsikoita ei kuitenkaan kannata olla liikaa. (Hyvari-

nen 2005.) Otsikoiden tulee olla sellaisia, ettd pelkastaan ne lukemalla lukija tie-
taa, mista kappaleessa puhutaan. Hyvasséa oppaassa tulee mygs olla kattava

siséllysluettelo. Se auttaa lukijaa hahmottamaan, mita asioita oppaassa kasitel-

la&n ja mista ne voi loytaa. (Sarkkinen 2021.)

Yksi &&nensévyn oppaan laatimisen suurimmista eduista on, etta se tekee &a-
nensavysta saavutettavamman ja helposti omaksuttavan koko organisaatiolle.
Hyvalla ja tarkoin harkitulla opastuksella jokainen voi luoda omalle bréndilleen

sopivaa siséltéd, sopivalla ddnensavylla. (Moo 2020.)

Usein oppaan laatijan oletuksena saattaa olla, ettd ihminen lukee ohjeet ja
muistaa ne heti ulkoa. Nain ei kuitenkaan yleensa tapahdu, silla ihmisen muisti

on rajallinen. Oppaan tulisikin olla mahdollisimman yksinkertainen ja saatavilla
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juuri silloin, kun sité tarvitaan. (Sarkkinen 2021.) Liiallisen taustatiedon antami-
nen voi tuntua hyvalta ajatukselta, mutta todellisuudessa se vie huomion pois
siitd, mité opas oikeasti kasittelee. Inminen ei valttamatta myoskaan jaksa lukea
opasta loppuun huolella, jos se on liian laaja. (Bloom.)

Aanensavyn oppaan laatimiseen tulee siis kayttaa aikaa ja se tulee suunnitella
huolella (Content Hero 2023). Adnensavyn oppaan tulisi saada lukijat tunte-
maan olonsa itsevarmaksi. Oppaan tulisi myds auttaa pitamaan aanensavy yh-
tendisena jokaisessa kanavassa ja kohtaamispisteessa. (Moo 2020.) Kuten
Handley alleviivaa, bréandin adnensavy ei ole vahapatoinen asia, vaikka monet
brandit pitavat sita sellaisena. Taman vuoksi jokaisen tulisi panostaa aanensa-

vyn oppaaseen. (Handley 2022, 46.)

6 Tuotos

6.1 Oppaan esittely

Taman opinnaytetyon lopulliseksi tuotokseksi valikoitui toimeksiantajan pyyn-
ndsta opas. Valmiiseen oppaaseen on koottu kattava ohjeistus toimeksiantajan
markkinointiviestinnallisen aanensavyn jalkauttamisesta ja lokalisoimisesta Suo-
meen. Oppaan tarkoituksena on tarjota toimeksiantajalle selkeét ohjeet, joilla

toimeksiantaja voi soveltaa yhtenaistd &anensavyaan jokaisessa kanavassa.

Opas syntyi toimeksiantajan tarpeesta saavuttaa yhtendinen aanensavy kai-
kissa viestintdakanavissaan ja oppia lokalisoimaan sisaltbaan tehokkaasti. Op-
paan tarkoituksena on toimia kaytannon tyokaluna toimeksiantajan markkinointi-

viestinnassa ja sita voidaan kayttda yhtendisen ddnensavyn soveltamisessa.

Opas on tarkoitettu kaikille niille, jotka tytskentelevét toimeksiantajan sisallon
parissa. Sen kohderyhmana toimii paéosin siis toimeksiantajan omat tyontekijat.

Opasta voidaan kuitenkin tarvittaessa myds jakaa kolmansille osapuolille, kuten
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markkinointiviestinnan palveluja tarjoaville yrityksille, jotka ovat yhteisty6ssa toi-
meksiantajan kanssa. Koska oppaan kohderyhmalla on jo jonkinlainen pohja-
tieto aiheesta, itse oppaassa ei kayda lapi aanenséavyn tai lokalisoimisen perus-
teita. Niiden syvallinen ymmartaminen on kuitenkin merkittdvaa, jotta oppaasta

saadaan mahdollisimman suuri hyoty.

Hyvérisen ja Pyhalahden (2005; 2002) ohjeistuksen mukaisesti oppaan teksti
on kirjoitettu lukija mielessa pitden. Oppaassa on yritetty ottaa huomioon kaiken
tasoiset tekstintuottajat. Vaikka moni toimeksiantajan markkinointiviestinnallisen
siséllén parissa tydskenteleva on jo kokeneempi, tulee oppaan ottaa huomioon
my6s mahdolliset uudet tydntekijat tai ne, keille kokemusta ei ole viela karttunut.
Taman vuoksi oppaan sisaltamat asiat on pyritty selittaémaan mahdollisimman
yksityiskohtaisesti. Taman opinnaytetyon viitekehys auttaa tarvittaessa myos
syventamaan markkinointiviestinnéllisen &dnensavyn ja lokalisoimisen ymmar-

rysté, mikéli oppaan lukija kokee sen tarpeelliseksi.

Oppaan kohderyhma vaikuttaa oppaassa kaytettyyn kieleen. Tekstissa hyodyn-
netdan sekd ammattisanastoa etta toimeksiantajan sisaisia termeja. Kasitteiden
selittamista ei pidetty tarpeellisena, koska suurimmalla osalla oppaan lukijoista

on riittavasti pohjatietoa aiheesta ja oppaasta haluttiin tehdéd mahdollisimman tii-
vis. Oppaassa on kaytetty Sarkkisen (2021) ohjeistuksen mukaisesti kaskymuo-
toja. Oppaan kieliasu on myds tarkastettu. Kuten Hyvarinen (2005) ohjeistaa, oi-

keinkirjoitus on tarkeda ja sen tarkastus viimeistelee tekstin.

Valmis opas sisaltda kansilehden, johdannon, siséllysluettelon ja lahteiden li-
séksi 29 sivua tekstia. Oppaan sisallysluettelo on kattava ja Sarkkisen (2021)
ohjeistuksen mukaisesti se auttaa lukijaa hahmottamaan, mitéa asioita oppaassa
kasitelladn ja mista ne voi loytaa. Sisallysluettelossa on my6s sivunumerot, jotta

tiedon I6ytdminen oppaasta on mahdollisimman helppoa.

Opas on toteutettu ja tallennettu Word-muodossa. Tahan ratkaisuun paadyttiin
sen vuoksi, etté toimeksiantaja voi tarvittaessa paivittdé opasta helposti Wordin
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kautta. Word-muodossa olevaa tiedostoa on tdman lisdksi myds helppo jakaa ja

sen voi tallentaa halutessaan myos pdf-muotoon.

Opas on tarkoitettu ensisijaisesti verkkokayttoon. Oppaassa kaytetty varimaa-
ilma on mahdollisimman hillitty ja neutraali, sill& jos se tulostetaan, saastetaan
mustetta. Toimeksiantaja korostaa ymparistdarvoja ja kestavaa kehitysta, joten

taman vuoksi hillityn varimaailman huomioonottaminen on arvokasta.

Oppaan ulkonako vastaa toimeksiantajan omia ohjeistuksia — sen jokaiselle si-
vulle on siséllytetty toimeksiantajan omien brandielementtien mukaisesti alatun-
niste (footer) ja logo. Taman liséksi tekstissa kaytetyt fontit on valittu toimeksi-
antajan brandielementtien mukaisesti. Tekstikappaleet ovat mahdollisimmat ly-

hyit&, mutta niihin on sisallytetty kaikki tarkeda ja oleellinen tieto.

Opas kasittelee viitekehyksessa useimmiten toistuneita ja oleellisia teemoja.

Oppaassa on nostettu kuitenkin esiin suuremmin muutamia kirjoittajan tarkeim-
miksi havaitsemia teemoja, joita ovat asiakasymmarrysta lisaavat asiakasprofii-
lit, &dnensavyn ulottuminen ja testaaminen, huumori ja emojit seka lokalisoimi-

nen.

Opas siséltaa kattavan tietopaketin toimeksiantajan kohderyhmastéa. Kohderyh-
maa kuvastamaan oppaaseen on sisallytetty kaksi asiakasprofiilia: toinen asia-
kasprofiili edustaa vanhempaa ikéluokkaa ja toinen nuorempaa. Kuten Diamond
(2023) toteaa, asiakasprofiilit auttavat asiakasymmarryksen lisaéamisessa ja ta-

man vuoksi niiden siséllyttaminen oppaaseen on koettu tarkeaksi.

Taman liséaksi oppaaseen on listattu neuvoja, kuten esimerkkeja oikeista ja vaa-
rista viestintatavoista liittyen eri kanaviin ja viestintatilanteisiin, silla ne auttavat
lukijaa soveltamaan ohjeita kaytanndssa (Moo 2020). Oppaan lopussa on myos

muistilista, jonka avulla opas voidaan ottaa onnistuneesti kayttoon.
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Kuten Moran (2016a) toi esiin, tutkimuksen mukaan humoristinen dadnensavy
arvioidaan yleisesti ottaen ystavallisemmaksi, kun vakava danensavy taas arvi-
oidaan luotettavammaksi. Taman opinnaytetyén lopputuotoksena syntyneessa
oppaassa on kuitenkin paadytty siihen lopputulokseen, etta ndiden kahden &a-
nensavyn yhdistaminen voi olla hyva vaihtoehto: riippuen tilanteesta, huumorin
kayttaminen voi olla hyvéaksi ja auttaa pitamaan brandin helpommin lahestytta-
vana. Huumorin kayttaminen voi olla myos tehokas tapa erottua kilpailijoista. On
kuitenkin harkittava tarkoin, mihin tilanteisiin huumori soveltuu. (Moran 2016a.)

Oppaaseen on johdettu tietoa — kuten toimeksiantajan taustatiedot ja haluttu aa-
nensavy — myds toimeksiantajan sisaisista materiaaleista, kuten jo olemassa
olevasta kansainvélisesta verkko-oppaasta. Kaikki lopputuotoksena syntyneen
oppaan laatimisessa kaytetyt toimeksiantajan materiaalit ovat olleet englannin
kielelld, joten ne on taytynyt ensin my6ds suomentaa ja lokalisoida Suomeen so-

piviksi.

Kansainvalisen verkko-oppaan tietoja on tarkasteltu viitekehyksesta kasin ja ta-
man opinnaytetydn lopputuotokseen on siséllytetty ne osat ja nakokulmat, jotka
tukevat sujuvasti ja merkityksellisesti suomenkielisten tekstintuottajien tarpeita
ja viestinnan kontekstia. Esimerkiksi kansainvalisesséa verkko-oppaassa oleva
kielen sukupuolineutraalius on jatetty kokonaan huomiotta, silla Suomessa ei

ole tarpeellista kayttaa englannin kielen tapaan sukupuolisidonnaisia ilmaisuja.

6.2 Oppaan arviointi

Taman opinnaytetyon laaja viitekehys mahdollisti aiheen laaja-alaisen tarkkai-
lun. Tyossé on kaytetty useampaa samaa aihetta kasittelevaa lahdetta, mika li-
saa sen uskottavuutta (Kostamo ym. 2022, 62). Nama lahteet on valittu tuke-
maan opinnaytetyota, ja niiden avulla aiheeseen on pystytty perehtymé&én. Huo-
lellinen perehtyminen l&hteisiin mahdollisti kattavan viitekehyksen luomisen,
mik& puolestaan antoi hyvéat |ahtékohdat oppaan suunnitteluun ja toteuttami-

seen. Kun viitekehys laajeni, my6s oppaan rakenne ja sisaltod selkiytyi.
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Vaikka Diamondin (2023) mukaan asiakaspersoonat antavat enemman tietoa
asiakkaasta kuin asiakasprofiilit, tdméan opinnaytetyon aikataulu ja kaytettavissa
olevat resurssit asettivat rajoituksia, jotka vaikuttivat paatokseen keskittya asia-
kasprofiileinin. Myds asiakasprofiilit antavat kuitenkin hyvan kasityksen asiak-
kaan ominaisuuksista ja ovat hyddyllinen véline asiakasymmarryksen lisdami-

sessa.

Oppaan visuaalinen puoli voisi olla toteutettu paremmin. Oppaan toteutuksessa
on tehty kompromisseja, silla sen laatimisessa kaytetty Word ei tarjonnut kaik-
kia mahdollisia tydkaluja. Oppaan kuvitus on melko suppeaa, mutta siitd on
tehty mahdollisimman yksinkertainen ja helposti silméailtava, mik& auttaa lukijaa
ymmartamaan aihetta paremmin. Kuten jo aiemmin mainittiin, oppaan varimaail-

massa on otettu huomioon musteen saastaminen.

Toimeksiantaja voisi halutessaan laajentaa opasta lisaamalla siihen enemman
siséltod esimerkiksi erilaisista kirjoitustekniikoista. Oppaasta olisi mahdollista ja-
lostaa myo6s kokonainen brandiopas, joka siséltad ddnensavyn ja lokalisoimisen

lisdksi ohjeistuksen erilaisista brandielementeista, kuten fonteista tai vareista.

Lopputuloksena on onnistuttu luomaan hyodyllinen ja lisdarvoa tuottava opas
toimeksiantajan tarpeisiin. Opas tarjoaa kaytannon ohjeita ja ratkaisuja, jotka
auttavat lisddméaan oppaan kohderyhman ymmarrysta aiheesta ja luomaan pa-
rempaa sisaltva. Nain ollen tyo tayttaa opinnaytetyon tavoitteen osoittaa aiheen
merkitys tydelamalle (Kostamo ym. 2020, 12). Tulee kuitenkin muistaa, etta yh-
tenaisen aanensavyn yllapitaminen ja sisallon lokalisoiminen ovat jatkuvia pro-
sesseja, jotka vaativat sitoutumista. Toimeksiantajan tuleekin itse ottaa vastuu

siitd, ettd opas toimii myos tulevaisuudessa.
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7 Johtopéaatokset ja pohdinta

Kansainvalisesti menestyneilla brandeilla on kaksi keskeista yhdistavaa tekijaa:
tehokas markkinointiviestinta ja huolellinen sisallon lokalisoiminen. (Karjaluoto
2010, 12; Langer 2022). Markkinointiviestintaan ja lokalisoimiseen tulee siis pa-

nostaa.

Viestinnan tulisi mieluummin herattda huomiota kuin valttaa sita (Piha 2020).
Toisin sanoen, viestinnan tulisi olla erottuvaa. Aanensavyn rooli korostuu tassa
kontekstissa, silla se on yksi keskeisista erottautumistekijoista. Aanensavylla
erottautuminen on yksi parhaista keinoista kasvattaa brandin tunnistettavuutta
ja tuottaa elamyksellista arvoa kohderyhmalleen. (O6rni 2018.) Viitaten Han-
dleyn (2022, 46) sanoihin, &&nensavylla erottautuminen on avain kestévien

asiakassuhteiden muodostamisessa.

Positiivisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa jatkuvasti ja asiakkaat odotta-
vat brandilta yna enemman (Hyken 2023, 6). Taman vuoksi myds aanenséavyn
merkitys kasvaa entisestaan, silla se on keskeinen osa positiivisen asiakasko-
kemuksen muodostumista (Meltwater 2021; O6rni 2018). Brandin d4anensavyn
avulla asiakkaalle osoitetaan, millaista brandin kanssa on asioida (Handley
2022, 46).

Asiakasymmarrys on onnistuneen markkinointiviestinnén perusta ja sen avulla
yritys voi viestia tehokkaasti ja yhtenéisesti oman aanensavynsa mukaisesti (Fi-
gueiredo 2023; Stibbe 2022). Taman vuoksi on helppo yhtya Diamondin (2023)
vaitteeseen siitd, ettd asiakaspersoonien ja asiakasprofiilin maarittely on erittain
tarkeaa. Tama on myos huomioitu taman opinnaytetytn lopputuotoksessa.

On tarkeaa huomioida, ettd danensavyn tulee ulottua jokaiseen kohtaamispis-
teeseen (Meltwater 2021). Aanensavyn avulla brandi voi rakentaa luottamusta,

joka puolestaan vahvistaa positiivista asiakaskokemusta. Asiakkaan luottamus
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on menestyneen brandin edellytys. Luottamuksen avulla asiakas pidetaéan tyyty-

vaisena ja hanet saadaan sitoutumaan. (Vahtola 2020, 30.)

Suomessa ei juuri odoteta tuotteiden tai palvelujen lokalisoimista ja Suomessa
on totuttu siihen, ettei suomalaisia varten juurikaan lokalisoida. Suomessa loka-
lisoimiseen ei panosteta paljoa, silla sitd ei osata edes vaatia. (Acolad 2022.)
Taman vuoksi tulin siihen johtopaatokseen, etta lokalisoiminen on myds hyva

erottautumiskeino ja siihen panostaminen on tarkeaa lilketoiminnan kannalta.

Lokalisoiminen on pitka ja monimutkainen prosessi (Krukowski 2021). Monen
yrityksen lokalisoiminen epaonnistuu, silla he eivét ole tehneet tarpeeksi tutki-
mustyota. Ennen lokalisoimista on siis todella tarkeaa tutustua kohdemarkkinoi-
hin seka niiden kieleen ja kulttuuriin. (Phrase 2023a.) Paikallisten markkinoiden
erityispiirteet on tarkea tuntea ennen kuin aloitetaan lokalisoiminen (Trpevska
2023).

Opinnaytetyolle annetun tavoitteen mukaisesti tama opinnaytetyo tunnistaa ja
tuo esiin useita nakdkulmia markkinointiviestinnéllisen &anensavyn ja lokalisoi-
misen merkityksesta. Tyon tuotoksena syntynyt opas sisaltaa yksilollisesti mu-
kautetun ohjeistuksen toimeksiantajan aanensavyn kayttoon ja lokalisoimiseen
Suomessa. Opas tarjoaa konkreettisia esimerkkeja ja neuvoja, joiden avulla toi-
meksiantaja voi viestia valitsemansa aanensavyn mukaisesti jokaisessa kana-

vassa.

Kostamoon, Airaksiseen ja Vilkkaan (2022, 9) viitaten, yksi toiminnallisen opin-
naytetyon tavoite on, ettéa opinnaytetyon tekija kirjoittaa itsensa prosessin ohella
asiantuntijaksi. Ta&ma tavoite on mielestani saavutettu, silla tAméan opinnayte-
tyon viitekehyksen laatimisen aikana tietoisuuteni adnensavysta ja lokalisoimi-
sesta kasvoi merkittavasti. Koen, etta olen oppinut arvokkaita ndkdkulmia nai-
den kasitteiden merkityksesta liiketoiminnassa. Opinndytetyoprosessin aikana
pystyin soveltamaan oppimaani kaytantoon ja tuottamaan kaytadnnénlaheisen

oppaan toimeksiantajalle.
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Taman opinnaytetyon viitekehys sisaltad mielestani kaytannollista tietoa kaikille,
jotka tekevat digimarkkinoinnin parissa t6itd. Uskon myos, etté aihe tulee ole-
maan pinnalla tulevien vuosien aikana. Aiheen tarkeyden kannalta tydssa olisi
ollut hyodyllista tarkastella syvallisemmin Suomen kulttuurillisia piirteita, jotta lo-
kalisoimisesta olisi voitu saada kattavampi kuva. Tama syvempi ymmarrys olisi
voinut tarjota arvokkaita nakokulmia ja mahdollisesti auttanut tunnistamaan pa-
remmin hienovaraiset kulttuuriset nyanssit, jotka vaikuttavat onnistuneeseen lo-

kalisoimiseen Suomen markkinoilla.

On siis huomioitava, etté lokalisoimisen kasittely Suomen nakdkulmasta jai vii-
tekehyksesséa hieman pintapuoliseksi. Syvallisempi tarkastelu olisi kuitenkin
vaatinut perusteellisempaa perehtymista Suomen kulttuuriin, kieleen ja niiden
erityispiirteisiin. Tyon pituuden ja aikarajoitteiden vuoksi oli kuitenkin valttama-

tonta tehda tietyt rajaukset opinnaytetyon aihealueeseen.

Tyon aihealueen tarkasteleminen ja siihen syventyminen on vahvistanut kasi-
tystani siitd, etta yrityksen markkinointiviestinnalliseen aanensavyyn tulee pa-
nostaa. Aanensavylla on keskeinen rooli markkinointiviestinnassa ja sen on ol-
tava mukautettavissa eri ymparistoihin, jonka vuoksi myds lokalisoimisen merki-

tys korostuu.

Taman opinnaytetydn mahdollisena jatkokehitysideana voitaisiin toteuttaa tutki-
mustyyppinen opinnaytetyd, jonka tavoitteena on asiakasymmarryksen syvalli-
sempi tarkastelu. Vaikka tydssa kasiteltiin jo asiakkaan nakékulmaa, on mah-
dollista syventya vielakin tarkemmin ymmartamaan, millainen aanensavy vaikut-
taa parhaiten juuri toimeksiantajan asiakkaisiin. Tata voitaisiin mitata esimer-
kiksi toteuttamalla kyselytutkimus aanensavyn vaikutuksesta erilaisissa tilan-
teissa. Taman lisaksi voitaisiin myos harkita laajempaa tutkimusta siitd, mita
asiakkaat odottavat 4dnensavyn suhteen tai miten juuri suomalaiset tana pai-
vana reagoivat erilaisiin &&nensévyihin ja lokalisoituun viestintd&dn. Myos mieli-
kuvien muodostumista voitaisiin tutkia syvallisemmin, silla ymmarrys siitd, miten
positiiviset mielikuvat muodostuvat, auttaisi toimeksiantajaa markkinointiviestin-

nan suunnittelussa.
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Taman opinnaytetyon jatkotoimenpiteena toimeksiantaja voisi myds harkita laa-
jempaa Kilpailijavertailua ddnensavyn suhteen: millaisia aanenséavyja muilla sa-
man toimialan yrityksilla on ja miten ne eroavat toimeksiantajan danensavysta?
Onko viestinnassa havaittavia samoja piirteita? Taman avulla toimeksiantaja

saisi paremman kasityksen siitd, miten he voivat erottua kilpailijoistaan.

Handleyyn (2023, 46) viitaten tdma opinnaytety® on hyva paattaa siihen johto-
paatokseen, etta 4anensavy ei ole vahapatoinen asia. Aanensavyn rooli nyky-
paivana on suuri ja sen merkitys korostuu entuudestaan. Nyt on siis hyva aika
pohtia, kannattaisiko omaan aanensavyyn alkaa kiinnittamaan tarkemmin huo-
miota. Se voi kuitenkin joskus olla ainoa muodostuva yhteys asiakkaan ja yrityk-

sen valille (Meltwater 2021).
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