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Tiivistelma

Lahtokohtana opinndytetyolle oli selvittda millaisena Tone of Voicen eli yrityksen ddnensavyn merkitys
nayttaytyy nykypaivan kuluttajaviestinndssa. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittda Tone of Voicen
rakennukseen vaikuttavia tekijoita ja siten luoda selkeat vaiheet Tone of Voicen maarittamiseen.
Tavoitteena oli selvittdd myos kuluttajien ostokdyttaytymista, brandia, seka asiakasymmarryksen osuutta
kuluttajaviestinnan suunnittelussa.

Opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen tarkeimmiksi kasitteiksi muodostuivat kuluttajaviestintj,
kuluttajien ostokdyttaytyminen, brandi, asiakasymmarrys ja Tone of Voice. Tietoperusta muodostui alan
kirjallisuudesta, tutkimusartikkeleista, podcasteista ja verkkoldhteista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
eli laadullisena tutkimuksena, jonka aineistonkeruumenetelmana toimi puolistrukturoidut
yksilohaastattelut. Haastattelumenetelmaksi valittiin asiantuntijahaastattelut, ja niihin osallistui yhteensa
viisi viestinndn asiantuntijaa. Aineistoa analysoitiin teemoittelun avulla.

Tuloksissa todettiin kuluttajaviestinnan tarkeimpien piirteiden olevan yhtenaisyys, asiakaslahtoisyys,
samaistuttavuus ja aitous. Kuluttajien kerrottiin pitavan yritysta epaluotettavana, mikali viestinta ei luo
yhtenaista brandimielikuvaa jokaisessa kanavassa. Tutkimustulokset osoittavat, ettd Tone of Voice on
kuitenkin osa suurta brandikokonaisuutta, joten itse ddnensavyn ei tule olla monimutkainen tai
mahdollisimman poikkeava. Tone of Voicen tulee sopia yhteen muiden briandielementtien kanssa, jotta se
vahvistaa yhteista tavoitetta. Markkinointiviestinnadssa kerrotut arvolupaukset tulee lunastaa jokaisessa
asiakaskohtaamisessa.

Johtopaatoksena Tone of Voicea voidaan pitaa kasvavana ilmiona, jonka maarittamista jokainen
haastateltava suosittelee. Silld voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua markkinassa, etenkin jos
kilpailijat eivat vield hyodynna sen potentiaalia. Tulokset osoittavat, etta kuluttajat arvostavat talla hetkella
personoitua sisadltdd, jonka sanoma valittyy ytimekkaasti. Tone of Voice rakennetaan aina yrityksen
vahvuudet ja nykytila huomioiden, joten tyon johtopaatdoksena muodostettiin kuusivaiheinen ohjeistus sen
maarittdmisen avuksi.
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Abstract

The thesis examined how Tone of Voice is perceived in consumer communications. The aim of the research
was to identify factors influencing Tone of Voice and create basic steps to define Tone of Voice. The goal
was also to understand consumer buying behavior, brand, and the role of customer insight in consumer
communications. The thesis was created to increase general knowledge on the topic and thus, define Tone
of Voice for companies.

The key chapters in the literature review focused on consumer communications, consumer buying
behavior, brand, customer insight and Tone of Voice. The theoretical framework was collected from
literature in the field, research articles, podcasts, and online sources. The study was conducted using a
gualitative research method and with semi-structured one-on-one interviews. Expert interviews were
chosen as the interview method, and a total of five communication experts participated. The data were
analyzed through thematic analysis.

The results highlighted the importance of consistency, customer-centricity, relatability, and authenticity in
marketing communications. Consumers view a company as unreliable if marketing communications didn’t
create a consistent brand image across all channels. The results show that Tone of Voice is a part of the
brand identity, so it should not be too complex. Tone of Voice should align with the brand identity to
achieve the right goals strategically. The value propositions made in marketing communication should be
fulfilled in every customer interaction.

In conclusion, Tone of Voice is identified as a growing phenomenon in the future, and every expert
recommended to define it. It can provide a significant competitive advantage in the market. The results
show that consumers currently appreciate personalized content with clear message. Tone of Voice should
be defined by company’s strengths and current state. As the conclusion of the thesis was created a six-step
guide to define Tone of Voice for a company.
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1 Johdanto

Nykypaivan viestinnan ongelmana on sen valtava maara. Kohtaamme paivittain lukemattomia
viesteja, mutta harva muistaa niista edes viitta paivan paatteeksi. Jokaista katumainosta ja
lyhytvideota ei yksinkertaisesti ehdi tiedostamaan, jonka vuoksi viesteilld erottuminen on nyt
tarkedampaa kuin koskaan. Suomessa kuitenkin ollaan vield melko maltillisia viestijoita, mika
puolestaan antaa tilaa erottautua rohkeammalla ddanensavylla. Yritysten viestinnan siirtyessa
verkkoon, kirjallisen ddnensdvyn merkitys onkin korostunut huomattavasti (O6rni 2018).
Monikanavaisuus koetaan seka uhkana ettd mahdollisuutena; kuluttaja toivoo 16ytavansa
yrityksen haluamistaan kanavista, mutta yhtendisyyden puuttuessa ristiriitaiset viestit heikentavat

luottamussuhdetta brandiin.

Digitaalinen aikakausi on tuonut yrityksille uusia haasteita, mutta myos uusia tyokaluja
erottautumiseen. Nykyaan yritykset haluavat myynnin lisaksi kohdata kuluttajan ja luoda
merkityksellisia asiakkuussuhteita, jonka kautta tuoda palvelunsa osaksi kuluttajan elamantapaa
(Armstrong, Harris, Kotler & Piercy 2017, xvi). Kuinka todella luodaan asiakaslahtoista,
kiinnostavaa, mutta kuitenkin kilpailijoista eroavaa sisaltéa? Naiden asioiden kanssa alan

ammattilaiset painivat paivittdin ja siihen juuri taman tyon on tarkoitus tuoda helpotusta.

Taman tutkimuksen aihe nousi opinnaytetyon tekijan tyokokemuksen pohjalta, jossa Tone of Voice
on merkittavassa roolissa. Tone of Voice on ollut pddaiheena vain muutamassa opinnaytetydssa,
mutta sitad on sivuttu useammassakin tyossa viimeisimman viiden vuoden aikana. Tyoeldamassa
Tone of Voicen merkittdvyys yritykselle kuitenkin korostui niin vahvasti, jolloin herdsi ihmetys,
kuinka niin olennainen asia tuntuu jadavan muiden aiheiden varjoon. Kyse on kuitenkin kirjallisen

viestinnan linjauksesta, jonka tulisi yhtenaistda yrityksen viestinta koko asiakaspolun ajan.

Tutkittavan ilmidn rajaaminen on olennainen osa tyo6ta, jotta tutkimuksesta tulee sopivan laaja
kokonaisuus (Jokinen n.d). Tama opinnaytetyo on rajattu suomalaiseen kuluttajaviestintdan, eika
tyossa tarkastella lainkaan B2B-markkinoinnin tai kansainvalisen viestinnan nakdkulmaa. Tutkimus
rajataan kirjallisen Tone of Voicen rooliin kuluttajaviestinndssa. Brandit on puolestaan rajattu
yritysbrandeihin. Tutkimuksessa kartoitetaan myos kuluttajien ostokadyttaytymistd, brandin
muodostumista ja asiakasymmarrystd, silld ne ovat olennaisia ulottuvuuksia yhtendisen viestinnan

suunnittelussa.
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Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kirjallisen Tone of Voicen rooli kuluttajaviestinnassa, luoda
selkedt vaiheet sen maarittamiseen, seka perustella syita sen kayttéonottoon yrityksessa.
Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on aina tuottaa jotakin uutta tietoa (Vilkka 2021). Aihe on
vield melko uusi suomalaisella kilpailukentalla, joten kaikki vastaustulokset tuottavat varmasti
tarkeaa tietoa aiheesta. Yhta toimivaa Tone of Voicen raamia ei voi luoda, silld ddnensavy
madritetdan aina tdysin yksilollisesti. Aihetta tutkitaankin tydssa yleisella tasolla, joten tyon

tutkimusongelmaksi muodostui: “Tone of Voicen rooli kuluttajaviestinndssd”.

Tutkimustuloksissa esitelldadn asiantuntevaa tietoa suomalaisesta Tone of Voicen rakennuksesta
B2C-brandeille, seka tarkastellaan Tone of Voicen nykytilaa ja tulevaisuuden nakymaa.
Tutkimustulokset perustelevat yhdessa tietoperustan kanssa miksi ja miten maarittaa Tone of
Voice B2C-yritykselle. Tutkimuksen uskotaan tuovan arvokasta tietoa kasvavasta ilmiosta ja
kannustavan etenkin yrittdjia kehittdamaan omaa brandidan Tone of Voicen avulla. Tyostad on
hyotya erityisesti viestinnan parissa tyoskenteleville ja yrittdjille, mutta myos aiheesta
kiinnostuneille ja asiakasrajapinnassa tyoskenteleville. Jokainen tyontekija edustaa tyéllaan

yrityksen danensavya, jolloin on hyva tietda keinot myos sen strategiseen vaikuttamiseen.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen suunnittelu ja tavoitteet

Tutkimussuunnitelma on tarkea osa tutkimusta, silld sen avulla tutkija voi maarittaa tutkimuksen
eri vaiheet, seka niiden mahdolliset riskit (Hirsjarvi & Hurme 2022). Tamakin tutkimus toteutetaan
lokakuussa 2023 muodostetun tutkimussuunnitelman mukaisesti. Tutkijan on kuitenkin tarkeaa
pitdd mielensa avoinna koko tutkimuksen ajan, jos jokin suunnitelmaa parempi menetelma tai
kehitysidea nousee esiin. Tutkimussuunnitelma ei korvaa ajattelua, jonka vuoksi tutkimusta

tarkastellaan koko tyon ajan kriittisesti (Juuti & Puusa 2020).

Tutkimusongelmasta johdettiin lisaksi tutkimuskysymyksid rajaamaan aiheen nakdkulmaa.
Tutkimuskysymykset toimivat apukysymyksina tutkimuksen tavoitteisiin padsyssa, mutta niita ei
koskaan kysyta suoraan sellaisenaan tutkimukseen osallistuvilta (Hyvarinen, Suoninen & Vuori
n.d). Tutkimusongelman ja -kysymysten ratkaisu jaa siis aina tutkijalle itselleen johtopaatoksena ja

pohdintana tutkimustulosten ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta.



Tutkimuskysymyksina toimii:

e Miten kuluttajien ostokayttaytyminen huomioidaan viestinndssa?
e Millainen rooli Tone of Voicella on yhtendisen viestinnan rakennuksessa?
e Miten Tone of Voice maaritetdan yritykselle?

Tutkimuksen tavoitteena on saada kattava aineisto noudattaen hyvaa tieteellistd kaytantoa,
sdilyttaa tutkimuksen luotettavuus, seka saada uutta ja tarkeda tutkimustietoa aiheesta.
Tutkimuksessa kiinnitetaan erityistda huomiota osallistuvien selkedan viestintaan ja tietosuojaan.
Koska kyseessa on erittdin rajattu aihe, on myds potentiaalisten haastateltavien maara
kohtuullisen pieni. Vilkan (2021) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston maaralla ei ole
niinkdan valia, vaan laatu ratkaisee. Tavoitteena on saavuttaa saturaatio eli aineiston toistuvuus,
etenkin tutkimuskysymysten kannalta relevanttien kysymysten kohdalla. Tassa tydssa saturaatiota

kuvataan kvantifioitujen sanapilvien avulla.

Tiedonhaun kuvaus

Tutkimusprosessin aluksi perehdytdan aiheen teoriaan, jotta tutkimus vastaa juuri oikeisiin
kysymyksiin. Tietoa hankitaan enimmadkseen verkon valitykselld, silld Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun omat lisensoidut tietokannat mahdollistavat paasyn lukuisiin kirjoihin ja
tieteellisiin verkkoartikkeleihin. Brandin ja viestinnan hallinnasta |6ytyy paljon tuloksia, mutta itse
Tone of Voicesta on vield kohtuullisen vahan tietoa, |ahinna sivuttuna kirjojen yhdessa luvussa.
Tutkimustietoa Tone of Voicesta ei |6ydy paljoakaan viestinnan nakokulmasta, joten luotettavien
yritysten ja asiantuntijoiden luomat julkiset verkkotekstit tarkastelevat aihetta lahemmin. Tallaisia
julkisia verkkolahteita tarkastellaan erityisen kriittisesti mm. ajankohtaisuus ja kirjoittajan

asiantuntijuus huomioiden.

Ty0Ossa kaytetyt lahteet ovat uusia, silla aihe on melko tuore. Mukana on myds vanhempia lahteita,
silla etenkin brandin ja markkinointiviestinnan kasitteet ja teoriat ovat sdilyneet useita vuosia
samanlaisina. Vanhemmat lahteet tuovat tallaisissa tilanteissa jopa enemman luotettavuutta, jos
niita voidaan perustella yhdessa uusien lahteiden kanssa. Vanhin [ahde on vuodelta 2015, mutta
suurin osa lahteista on vuoden 2020 molemmin puolin. Aiheen ollessa uusi, tulee lahteidenkin olla

uusia. Tone of Voicesta kaytettiin lahinna kansainvalisia lahteita, silla suomenkielista tietoa on



huomattavasti vdahemman. Tiedonhaun keskeisimmat hakusanat ovat kuluttajaviestinta,
markkinointiviestinta, brandi, Tone of Voice, yrityksen danensavy. Kyseisia hakusanoja kaytetaan

myos englanniksi kddnnettyna. Lahteet rajataan aikavalille 2015—-2024.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Hirsjarvi ja Hurme (2022) kertovat tutkimusongelman maarittavan tyossa kaytettavat
tutkimusmenetelmat. Glesnen ja Peshkinin (1992) mukaan kvantitatiivinen tutkimusote analysoi
yleistettavyytta ja ennustettavuutta, kun taas kvalitatiivinen ote pyrkii ymmartamaan ilmicita ja
nakokulmia. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Tassa tutkimuksessa yleistettavyydella ei ole juurikaan
merkitystd, jonka vuoksi tyohon valittiin laadullinen tutkimusote. Se vastaa myds paremmin
tutkimuksen tavoitteisiin. Juutin ja Puusan (2020) mukaan kvalitatiivinen menetelma perustuu
subjektiivisten kokemusten ja ndkemysten tutkimiseen, ymmartamiseen ja tulkintaan. Tassa
tyossa pyritdadn ymmartamaan tutkittavien ndkemykset aiheesta, jolloin laadullinen tutkimusote

mahdollistaa tutkimusongelmaan vastaavan aineiston.

Aineistonkeruumenetelma

Tyon aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan puolistrukturoitua yksilohaastattelua.
Puolistrukturoidun haastattelun etuna on yksil6llisten mielipiteiden kartoittaminen tdysin
vastaajien itse sanoittamina (Juuti & Puusa 2020). Puolistrukturoitu menetelma sijoittuu avoimen
ja strukturoidun lomakehaastattelun valiin (Hirsjarvi & Hurme 2022). Puolistrukturoidussa
haastattelussa tulee kysya myos lisakysymyksia aiheesta ja pitda haastattelu keskustelunomaisena
ja vuorovaikutteisena. Haastateltavan tulee vastata vapaasti, eika tietyista vaihtoehdoista.
(Hyvarinen, Suoninen & Vuori n.d.) Haastatteluissa apuna toimii haastattelurunko (liite 1), joka on
jokaiselle haastateltavalle samanlainen ja samassa jarjestyksessa, mika on tyypillista
puolistrukturoidulle haastattelulle. Haastateltavat saavat kuitenkin vain haastattelukysymykset
itselleen, mika on liitteen 1 oikeanpuolimmaisin sarake. Haastatteluissa kdaytetdaan suoraa
lahestymistapaa, jolloin haastateltavalta kysytdaan suoraan hanen mielipiteitdan ja kokemuksiaan

(Hirsjarvi & Hurme 2022).



Tutkimuksen haastattelumenetelmana toimii asiantuntijahaastattelut, silla aiheen ollessa nain
rajattu, he tietdvat Tone of Voicesta ja kirjallisesta viestinndsta eniten. Hyvarisen, Suonisen ja
Vuoren (n.d) mukaan asiantuntijahaastatteluissa toimii tarkat, ennalta méaaritetyt kysymykset,
jotta aihe ei muutu liian laajaksi. Asiantuntijoilta voidaan saada uutta ja merkittavaa tietoa, silla he
ovat tyoskennelleet tutkittavan ilmion parissa. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori n.d.) Juuti ja Puusa
(2020) kertovat haastattelun etuna olevankin haastateltavien valinta heidan osaamisensa
perusteella. Osallistujien rajauksena asiantuntijoiden tulee tyoskennella viestinnan ja Tone of
Voicen parissa paivittdin. Soveltuvaksi asiantuntijaksi luokitellaan myds henkild, jolla on tarpeeksi

laaja teoreettinen nakemys Tone of Voicesta.

Litterointitarkkuus maaritetdaan aina tutkimuskysymysten ja tutkimuksen tavoitteiden pohjalta
(Kallio n.d). Tassa tydssa haastatteluiden litterointi toteutetaan asiatarkasti, silla
tutkimusongelman kannalta puheen takelteluilla tai &annahdyksilla ei ole merkitysta.
Haastattelussa keskitytaan puheesta nousseihin asiasisaltoihin, jolloin asiakeskeinen litterointi on
riittava. Myos haastattelijan omat kysymykset litteroidaan tiedostoon, koska Kallion (n.d) mukaan
talloin tutkimuksen laatu paranee, silld siten voidaan analysoida kontekstia ja haastattelijan

kysymysten muotoilua.

Analyysimenetelma

Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on ymmartaa ja tulkita tutkittavaa ilmiota, seka
muodostaa tuloksista yhtendinen kokonaisuus. Aineistoa tulee osata kuvailla, jotta lukija
ymmartaa kontekstin ja sen avulla ilmiota paremmin. (Juuti & Puusa 2020.) Tutkimustuloksia ja

haastattelun toteutusta kuvataan tarkemmin opinndytetyon luvussa 5.

Tutkimuksen analyysimenetelmaksi valittiin teemoittelu, silla sen avulla aineistosta saadaan
vastaukset, jotka nousevat useammassa haastattelussa esiin (Hirsjarvi & Hurme 2022). Teema-
analyysi on tyypillistad haastatteluaineistolle, ja sitd voidaan pitaa sisallonanalyysin muotona (Juhila
n.d). Teemat nousevat aina aineiston pohjalta, eika tutkijan omien ennakko-oletusten mukaan.
Raportissa esitetdan aineistosta katkelmia, joiden tarkoituksena on havainnollistaa teemoittelua ja

niistd muodostettuja johtopaatdksia. (Juhila n.d.)



Tulokset analysoidaan Excel-ohjelmiston avulla, jonka eri valilehdille nostetaan teemoittain sisallot
aineistosta, asiantuntijakoodi, sekad haastattelijan oma tulkinta kyseisesta sisallosta. Ennen Exceliin
kirjaamista kaikkia litteraatioita vertaillaan varikoodauksen avulla ja pyritaan siten 16ytamaan
samankaltaisuuksia. Taman avulla voidaan muodostaa tarkeimmat teemat eri Excel-valilehdille.
Kuvioiden muodostamisessa kaytetdaan kvantifiointia, joka tarkoittaa tiettyjen sanojen tai
ilmaisujen esiintyvyytta vastauksissa (Juuti & Puusa 2020). Sen avulla voidaan kuvata
haastatteluista eniten nousseita vastauksia, mika puolestaan lisda vastaustulosten luotettavuutta

ja yleistettavyytta.

Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimus aloitetaan perehtymalla eettisiin periaatteisiin ja Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(TENK) hyvaan tieteelliseen kdytantoon. Hyva tieteellinen kdytanto tulee huomioida koko tyén
ajan, jonka vuoksi tyota tarkastellaan kriittisesti sen jokaisessa vaiheessa. (Vilkka 2020.) Hyvaan
tieteelliseen kaytantoon kuuluu huolellinen ja tarkka suunnittelu, toteutus, sekd dokumentointi
(Hyva tieteellinen kaytanto 2023). Tutkimuksen tueksi toteutetaan aineistonhallintasuunnitelma,
jonka avulla perehdytaan henkil6tietojen kasittelyyn ja tietosuojaan hyvissa ajoin ennen
haastattelun toteuttamista. Tutkimusta varten luodaan myos tietosuojaseloste, joka ldhetetdan

jokaiselle osallistujalle kirjallisena.

Tyon luotettavuutta ja eettisyytta tarkastellaan kriittisesti sen eri vaiheissa; suunnittelussa,
tiedonhaussa, haastattelun toteutuksessa, tutkimustulosten kuvaamisessa, seka tyon
raportoinnissa. Hyvaa tieteellista kdaytantéa noudatetaan koko tutkimuksen ajan, jotta tyén
luotettavuus ja toistettavuus sailyy. Haastattelut anonymisoidaan, jolloin poistetaan kaikki
osallistujiin yhdistettavissa olevat tiedot. Tutkittavien henkilotietoja sailytetdaan tietosuojan

mukaisesti ja aineistot havitetdaan heti tutkimuksen paatyttya.

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan parantaa hyvin suunnitellun haastattelurungon avulla.
Haastattelussa on olennaista kiinnittdd huomiota kieleen ja kysymysten tyyliin. Haastattelun
luotettavuutta heikentda kysymysten vaaranlainen tulkinta ja epaselvat kysymykset. (Hirsjarvi &
Hurme 2022.) Muita haastatteluiden tulosten virheldhteita voivat olla reaktiivisuuskysymykset,

kuten johdattelu tiettyyn vastaukseen seka liian haastavien kysymysten kysyminen.



3 Kuluttajaviestinta

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu Kuluttajaviestintd ja Tone of Voice -paaluvuista. On tarkeaa
ymmartaa kuluttajaviestinnan taustaa ja kasitteitd, jotta voidaan huomioida niiden osuus Tone of

Voicen maarittamisessa.

Markkinointiviestintd voidaan maaritella asiakaskeskeisena toimintana, jonka tarkoitus on kohdata
asiakkaat ja tarjota ratkaisua heidan ongelmiinsa (Fill & Turnbull 2019, 8). Markkinointiviestinta
tuo yrityksen ja sen valikoiman esiin, jonka vuoksi viestinta on nykypaivana suuressa roolissa
mielikuvien luomisessa ja ostojen aikaansaannissa (Bergstrom & Leppanen 2021). Se edustaa
brandin d4anta ja persoonallisuutta, seka auttaa luomaan merkittavia asiakassuhteita (Keller &
Kotler 2016, 580). Markkinointiviestinta voi parhaassa tapauksessa toimia erottautuvana tekijana
alalla, jossa on useita samankaltaisia toimijoita. Viestinnalld voidaan luoda erottautuvaa
mielikuvaa, jonka avulla saavutetaan yhda enemman potentiaalista kohderyhmaa. (Fill & Turnbull

2019, 14.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen lajiin riippuen kohdeyleisOsta: yritysviestintdan ja
kuluttajaviestintdaan. Kuluttajaviestinnan eli B2C-viestinnan (business-to-consumer) kohderyhmana
on yksittdiset kuluttajat, joten sen viestinnan tyylinkin tulee erota yritysviestinnasta kohderyhman
kayttaytymisen mukaisesti. Talloin myos markkinointiviestinndn keinot ovat erilaiset yritys- ja
kuluttaja-asiakkaiden valilla. (B2C Marketing 2021.) Nykypaivana kuluttajat odottavat viestinnalta
persoonallista ja itsensa nakoista sisaltoa, eikda massamedia tuota enda samanlaista tulosta kuin

aiemmin (Fill & Turnbull 2019, 103).

3.1 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Viestinnan ja markkinoinnin suunnittelijan tulee tuntea kohderyhmansa asiakaskayttaytyminen.
Asiakaskayttaytyminen ohjaa sitd, mitka tekijat vaikuttavat kulutusvalintoihin, mita, mista ja miten
ostetaan, sekad mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Tassa kappaleessa kasitelldan kuluttajien ostokayttaytymistd, jotta voidaan kohdentaa viestinta

sen mukaiseksi.
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Solomon (2020, 22) luokittelee kuluttajaksi henkilon, joka tunnistaa tarpeensa, ostaa jotakin, ja
havittaa sen. Jokaista ihmista voidaan siis pitaa kuluttajana, jolloin ostokayttaytyminenkin voi olla
hyvinkin erilaista. Kuluttajien ostamat tuotteet ja palvelut tulevat aina heidan henkilokohtaiseen
kayttoonsa, jonka vuoksi on haastavaa ymmartaa syita ostokayttaytymisen taustalla. Usein
kuluttaja itsekaan ei tieda mika omaan ostokadyttaytymiseen vaikuttaa. Viestinnan suunnittelun
suuri kysymys onkin, miksi asiakas reagoi tietylla tavalla ja mitka ovat ratkaisevat tekijat

ostopaatoksessa. (Armstrong ym. 2017, 139.)

Tunnistaa Kartoittaa Oston jalkeinen
tarpeentai =P Etsiitietoa =——p —P Ostopaatds =—P  kaytto ja

halun vaihtoehtoja havitys

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi. (Armstrong ym. 2017, 155, muokattu)

Yleisella tasolla kuluttajien ostokayttdytymista voidaan pitaa impulsiivisena, halu- ja
tunneperusteisena, seka arvopohjaisena (B2B vs B2C 2019). Kuluttajien tulee saada tuotteesta tai
palvelusta sen hinnan ja arvolupausten mukainen hyoty (Armstrong ym. 2017, 13). Voidaankin siis
paatelld, ettda mita kalliimpi tuote on kyseess3, sitd enemman arvoa ostoksen tulee tuoda
kuluttajalle. Kuluttajien kerrotaan olevan myds kokemushaluisia. He haluavat jotakin muisteltavaa
ja jaettavaa yhdessa laheistensa kanssa. (Fill & Turnbull 2019, 17-18.) Kuluttajat tekevat paljon
ostopdatoksia tiettyd elamantyylia tavoitellen, eika tuotteita osteta vain sen konkreettisen hyddyn
vuoksi (Armstrong ym. 2017, 149). Tuotteet edustavat symbolista arvoa, joiden avulla tuodaan
omaa persoonaa esiin. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tuoda esiin kyseisia arvolupauksia,

jotka kuluttaja kokee osaksi omaa elamantyyliaan. (Fill & Turnbull 2019, 101.)

Kuluttajakentdn haasteena on nopeat muutokset, mikd johtuu kuluttajien pikaisista
ostopaatoksista. Kuluttajat siirtyvat nopeasti brandista toiseen, jos heita ei kohdella hyvin tai he
eivat pida ndkemastaan (Keller & Kotler 2016, 38). Yrityksen markkinatilanne voi muuttua vain
yhdessa yossa, mikali yksittdinen tuote trendaa kuluttajien keskuudessa (B2C Marketing 2021).
Trendit ovatkin kuluttajamarkkinan suuri vahvuus ja heikkous samaan aikaan. Trendeilla ei
tarkoiteta valttamatta pelkastaan yksittaisia tuotteita, vaan myos tietynlaista ostokayttaytymista

esimerkiksi julkisuuden henkil6itda mukaillen (Solomon 2020, 41).
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AIDA-malli on luotu kuvaamaan kuluttajan nakékulmaa ja ajattelutyylia eri ostoprosessien
vaiheissa (Sellers 2022). Fill ja Turnbull (2019, 174) kertovat, ettd nykypédivana mallia voidaan pitaa
melko yksinkertaisena, mutta se kuvaa kuitenkin kaikki kuluttajan ostoprosessin paakohdat.
Viestinnan tulisi herattaa huomio, sailyttaa kiinnostus, ja herattaa tarpeeksi suuri halu, jotta
kuluttaja lopulta haluaa hankkia kyseisen tuotteen (Armstrong ym. 2017, 415). Yrityksen tulee
tunnistaa kuluttajan ajattelutyyli ja luoda oikeanlaisia viesteja jokaiseen AIDA-mallin vaiheeseen
(Fill & Turnbull 2019, 174). On hyva muistaa, etta jokainen kuluttaja ei valttamatta osallistu
jokaiseen vaiheeseen, vaan voi hypata esimerkiksi jonkin yli tai jaada paikalleen jollekin tasolle
(Sellers 2022). Taméan vuoksi on tarkeaa, ettd yritys luo hyodyllista sisaltoa jokaisen vaiheen tueksi,

jotta kuluttaja saavuttaa vihdoin ”Action”-vaiheen, eli ostopaatoksen.

Attention / Huomio Mika se on?
1

Interest / Kiinnostus Tykkaan siita.
|

Desire / Halu Tarvitsen sen.
|
Action / Toiminta Hankin sen.
v

Kuvio 2. AIDA-malli. (Sellers 2022, muokattu)

Sellersin (2022) mukaan markkinointiviestinnan keinoja AIDA-mallin eri vaiheisiin ovat:

1. Attention / huomio: tavoitteena tunnettuuden ja ndkyvyyden lisddminen mm.
mainonnan ja hakukoneoptimoinnin avulla. Sisdllon tulee olla informoivaa ja tarjota
ratkaisu johonkin ongelmaan.

2. Interest / kiinnostus: tavoitteena herattda kiinnostus ja jattaa katsojalle muistijalki.
Sisdllon tulee olla koukuttavaa ja inspiroivaa. Markkinointiviestinnan keinoina toimii
tarinankerronta ja vastaamalla kysymykseen ”miksi”.

3. Desire / halu: tavoitteena saavuttaa katsojan luottamus monikanavaisesti. Mita
useammin katsoja kohtaa brandin eri kanavissa, sitda enemman han luottaa yritykseen.
Tassa vaiheessa asiakasymmarrys kohderyhmaa miellyttavasta sisallosta ja
ostopadatokseen vaikuttavista asioista korostuu.
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4. Action / toiminta: tavoitteena tarjota konkreettista asiakasarvoa ja sisallyttaa tuote
tai palvelu katsojan eldmaan jollain tapaa. Markkinointiviestinnan keinona toimii
suorat toimintakehotukset eli call-to-action, seka ostoprosessin helppous. Tuotteen ja
palvelun tulee kuitenkin lunastaa markkinointiviestinnan arvolupaukset, jotta asiakas
on tyytyvdinen ostokseensa.

3.2 Brandi

Brandin maarittely

Brandi on saanut nimensa alun perin vanhasta norjankielisesta sanasta brandr, joka tarkoittaa
karjan polttomerkitsemista. Sen tarkoituksena on ollut jo tuolloin tunnistautua ja erottaa joukosta
omaisuutensa. (Keller & Swaminathan 2020, 32.) Nykypaivana perimmainen tarkoitus on edelleen
sama; leimata omaisuus tunnistettavaksi ja erottautua kilpailijoista. Markkinointiviestinnan avulla
tuodaan esiin brandin persoonallisuutta ja voidaan kehittaa sita strategisesti haluttuun suuntaan

(Fill & Turnbull 2019, 346).

Brandi on laaja kasite, jonka vuoksi sille on useita maaritelmia. Mita vanhempi ldhde on kyseessa,
sitd yleisemmin brandi maaritellaan yksittaiseksi erottautuvaksi tekijaksi, joita voivat olla mm.
nimi, logo, symboli tai tuote (Egan 2015, 76). Ruokolaisen (2020, 16) mukaan brandi on kaikkien
tietojen, kokemusten ja havaintojen summa, joiden pohjalta muodostuu mielikuva yrityksesta.
Asiakas suhteuttaa taman mielikuvan koko alan toimijoihin, jolloin brandi muodostuu
(Ruokolainen 2020, 19). Neumeier (2019) on samaa mielta ja lisdakin, ettei hanen mielestaan
brandi ole vain logo, lupaus tai mikaan yksittdinen elementti. Brandiin vaikuttavia tekijoita ovat
hanen mukaansa mm. viestinta, asiakaspalvelu, tuotesuunnittelu ja tyokulttuuri. (What is
Branding? 2019.) Jokaisen kohtaamispisteen eli vaiheen, jossa asiakas tormaa millaan tavalla
yritykseen, tulee olla tyyliltdan yhtendista. Yhtendisyyden puuttuminen vahentaa luotettavuutta

yritystd kohtaan ja pahimmassa tapauksessa on esteena ostopdatokselle. (Ruokolainen 2020, 36.)

Ruokolaisen (2020) mukaan yritys ei voi luoda brandia asiakkaan puolesta. Yritys voi kuitenkin
tietoisesti kehittda brandia ja edesauttaa sen syntymista oikeaan suuntaan asiakkaan paassa.
(Ruokolainen 2020, 18—-19.) Mikali yritys ei brandaa itsedan milldaan tavalla, on brandin syntyminen

taysin asiakkaan vastuulla. Naiden maaritelmien mukaan voidaan paatella, etta jokaisella
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yritykselld on brandi, vaikka sita ei olisikaan erikseen maaritelty tai sen eteen ei tehtaisi

minkadnlaisia toimenpiteita.

Yrityksen Asiakkaan
maarittamaét kokemukset,
toimintatavat ja Brandi mielikuvat ja
linjaukset ajatukset
yrityksesta

Kuvio 3. Brandin muodostuminen

Kortesuon (2019) mukaan yrityksen viestinnan tulee vastata yhtenaista brandia. Yhtenaisyydella
tarkoitetaan suuria linjoja, joista asiakas tunnistaa brandin niin ulkoasultaan, kieleltdan kuin
asenteeltaankin. Yritys ei siis voi brandata itseaan markkinointiviestinndssa asiakaslahtoiseksi ja
ystavalliseksi, jos asiakaspalvelussa asiakasta ei huomioida lainkaan. Kortesuo vaittaakin, etta
viestintatiimin tulee huomioida jokainen yksikkd, jotta voidaan rakentaa yhtendinen brandi
yrityksessa toteutuvien arvojen ja toimintatapojen ylle. (Kortesuo 2019, 44.) Tone of Voice on yksi
yrityksen maarittamista viestinnan linjauksista, jonka avulla brandia voidaan yhtenaistaa

markkinointiviestinnassa.

Brandipadoma

Brandipdaoma maaritelldan brandin tuottamaksi lisdarvoksi tuotteen ja palvelun lisdksi (Keller &
Kotler 2016, 324). Jotkut maaritelmat tarkastelevat brandipadomaa enemmankin taloudellista
nakokulmasta, kun taas toiset maaritelmat painottuvat asiakkaan nakdkulmaan (Heldt, Luce,
Oliveira & Silveira 2023, 444). Tassa osiossa kasitelladn asiakkaan nakékulmaan painottuvaa

teoriaa, silld asiakaslahtoisyys ja -ymmarrys on taman tyon kannalta oleellisinta.
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Kellerin ja Swaminathanin (2020, 59-60) mukaan asiakasldhtoinen brandipddoma rakennetaan
mm. markkinointiviestinnan toimenpiteiden, brandielementtien seka brandiassosiaatioiden avulla.
Kellerin ja Kotlerin (2016, 324) mukaan brandipddoma on positiivinen, jos asiakkaat kiinnostuvat
yrityksesta enemman silloin, kun brandi on identifioitu markkinointiviestinndssa. Tallaisessa
tapauksessa pelkka brandin mainitseminen tuo lisdarvoa kuluttajalle. Brandipadoman ollessa
vahvasti positiivinen, yritys voi jopa nostaa hintojaan myods aineettomien ominaisuuksien kuten
brandin tuoman elamantyylin ansiosta, eika vain tuotteen konkreettisten ominaisuuksien
perusteella (Keller & Swaminathan 2020, 69). Tasta syysta esimerkiksi julkisuuden henkildiden

kayttamia tuotteita voidaan myyda paljon kalliimmalla kuin pelkadn tuotteen toteutuvalla arvolla.

Fullerin ja Stocchin (2017, 453) mukaan Kellerin (1993) asiakasldhtoinen brandipddaoman teoria eli
CBBE on yksi tunnetuimmista brandipdadoman teorioista. Kyseinen malli on luotu kuvaamaan
asiakkaan nakokulmasta brandin tietoisuuden ja arvon syntymista (kuvio 6). CBBE-malli etenee
tasoittain ja tavoitteena onkin saavuttaa pyramidin huippu, eli asiakkaan sitouttaminen yritykseen.
Vahvat brandit hyédyntavat pyramidin molempia puolia viestinnadssa; niin tunne- kuin
jarkipainotteisuuttakin. (Keller & Swaminathan 2020, 107.) Oikealla puolella olevat kysymykset

havainnollistavat kuluttajan kysymyksia eri tasoilla.

Asiakassuhteet
Mita meista?

Reaktiot

Mita sinusta?

Tarkoitus
Millainen olet?

Identiteetti
Kuka olet?

Kuvio 4. CBBE-malli. (Keller & Swaminathan 2020, 108, muokattu)
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Kellerin ja Swaminathanin (2020, 107) mukaan viestinnalla voidaan vaikuttaa eri tasoilta

nousemiseen seuraavilla keinoilla:

1. Tunnettuus: identifioi brandi mahdollisimman selkedsti asiakkaalle tiettyna hyotyna
tai tarpeena

2. Mielikuvat / Kokemukset ja ominaisuudet: linkita strategisesti konkreettisia ja
abstrakteja brandiassosiaatioita yritykseen, mm. millaiselle kdyttdjalle tuote sopii,
millaista palvelua yritys tarjoaa ja mitka ovat tuotteen ominaisuudet

3. Tunteet / Mielipiteet: herata asiakkaassa oikeanlaisia reaktioita brandista viestimalla
asiakkaalle tarkeista aiheista, kuten laadusta, luotettavuudesta tai arvoista

4. Sitoutuminen: vahvista asiakkuussuhdetta kohtaamalla asiakas yhtendisesti yha
uudelleen ja tarjoa etuja myos vanhoille asiakkuuksille

Brandi auttaa tuotteen assosioinnissa yritykseen ja kuluttajan luomiin mielikuviin. Jos brandi on
kuluttajalle jo entuudestaan tuttu, hdanen ei tarvitse ottaa samalla tavalla selvaa yrityksestd, vaan
han tekee nopeammin paatoksen tuotteen hankinnasta. (Keller & Swaminathan 2020, 36.) Vaikka
kuluttaja olisikin vain kuullut yrityksen tai tuotteen nimen, hanelle on muodostunut jo alkava
luottamussuhde brandiin, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen. Taman vuoksi brandin
tunnettuus on usean asiakassuhteen perusta, jonka tulee olla vahva. Joissakin tapauksissa

tunnettuus-tasokin on riittava ostopaatoksen tekemiseen (Keller & Swaminathan 2020, 72).

3.3 Asiakasymmarrys viestinndssa

Asiakasymmarrys on kaiken markkinointiviestinnan perusta (Bergstrom & Leppanen 2021).
Viestinnan parissa tyoskentelevien tulee ymmartaa, kuinka kohderyhma ajattelee, tuntee ja
kayttaytyy, jotta voidaan tarjota selkead arvoa jokaiselle kohderyhmaan kuuluvalle kuluttajalle
(Keller & Kotler 2016, 179). Kellerin ja Kotlerin (2016, 187) mukaan asiakasymmarryksen pohjana
toimii kuluttajan tarpeiden ja motiivien ymmartaminen osana ostopaatdsta. Armstrong ja muut
(2017, 139) kertovat, ettd tarkeimpana kuluttajakayttdaytymisessa on selvittaa kysymys “miksi”

tehdaan jotakin.

Asiakasymmarrysta voidaan parantaa erilaisten lahteiden datan avulla. Tallaisia lahteita voivat olla
esimerkiksi havainnointi myymaldissa, markkinatutkimukset, asiakastietojarjestelmien ja
verkkosivujen data, tai perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Asiakasymmarrys ja siitd muodostetut arvolupaukset ovat tarkeimpia osa-alueita sisaltostrategian

kannalta. Arvolupaus maarittaa kaikki asiakkaan odottamat hyédyt ostamastaan tuotteesta tai
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palvelusta. (Keronen & Tanni 2017, 37.) Markkinointiviestinta valittaa arvolupaukset asiakkaalle, ja

itse palvelu tai tuote lunastaa ne.

Vahva asiakasymmarrys nakyy oikeaan aikaan viestimalla asiakkaan kayttamassa kanavassa
(Bergstrom & Leppdnen 2021). Viestinta on selkeda ja ennakoivaa; sen avulla pyritdan vastaamaan
jo asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin, joita ostoprosessin vaiheissa voi nousta esiin. Yksikaan
potentiaalinen asiakas ei halua kuulla mita yritys tarjoaa, vaan sen mita asiakas itse siita hyotyy.
Organisaatiolahtdinen viestintad karkottaa suuren potentiaalin, silla yrityksen pitka historia tai suuri
koko ei valttamatta ole asiakkaan mielesta ostopaatdksen ratkaiseva tekija. (Keronen & Tanni

2017, 39.)

Asiakasarvo auttaa kuvaamaan asiakkaan etsimia hyotyja ja valttamia uhrauksia (Keronen & Tanni
2017, 34). Asiakasarvo konkretisoi ja helpottaa ymmartamaan asiakkaan motiiveja eri
ostoprosessin vaiheissa. Asiakkaan kokema arvo on kuitenkin aina henkilékohtainen ja pohjautuu

subjektiiviseen nakemykseen (Bergstrom & Leppanen 2021).

Asiakasarvoja voidaan tarkastella eri ndakokulmista, jotka ovat Kerosen ja Tannin (2018, 35)

mukaan:

e Taloudellinen arvo: tarjoukset, rahallinen hyoty

e Toiminnallinen arvo: ajan ja vaivan saastaminen, helppous ja yksinkertaisuus

e Emotionaalinen arvo: tunteisiin vaikuttaminen viihdyttamalla tai pelkoa valittamalla
e Symbolinen arvo: arvokysymykset, kuten ekologisuus, sosiaalinen status tai eettisyys

Asiakasarvoa tuodaan esiin viestinnassa, ja tarkoituksena on saada asiakkaan tietoon hanen
etsimansa hyodyt kyseisesta yrityksesta ja sen palveluista (Keronen & Tanni 2017, 34).
Asiakasymmarryksen avulla voidaan selvittdaa omalle kohderyhmalle tarkein arvonlahde ja siten

tuoda enemman kyseista asiakasarvoa esiin.

4 Tone of Voice

Bussandrin (2023) mukaan Tone of Voice, eli yrityksen ddanensadvy voidaan maaritella tyyliksi, jolta
brandi kuulostaa kirjallisessa muodossa. Tone of Voice maarittda miten asioita sanotaan, eika

niinkdan itse viestin sisaltdéa (Bussandri 2023). Se heijastaa yrityksen tunnetta, seka vaikuttaa siten
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my0s siihen, millainen tunne katsojalle valittyy (Moran 2023). Jokainen viestin vastaanottaja kokee

kuitenkin aina viestin yksil6llisesti ja tilannesidonnaisesti.

Tone of Voicen tavoitteena on varmistaa viestinnan yhtenaisyys kanavissa ja edistda siten koko
yrityksen tavoitteita (O6rni 2018). Viestinnan tyyli voi muokata kuluttajien kdyttaytymista ja
asiakassuhteita brandiin (Barcelos, Dantas & Sénécal 2018). Asiakas nakee yhtenaisyyden — seka
sen puutteen, ja tekee alitajuntaisesti paatdksia sen mukaan. Yhtendinen Tone of Voice vahvistaa
kuluttajan luottamusta ja uskottavuutta brandiin, mika lopulta antaa varmuutta ostopdatdkseen.

(Bussandri 2023.)

Tone of Voice on erinomainen erottautumiskeino kilpailijoista; Barcelos ja muut (2018)
osoittavatkin, etta saman alan yrityksilla voi olla taysin erilaiset viestinnan tyylit, jonka avulla
molemmat menestyvit, silld heidan kohderyhminsi eroavat toisistaan. O6rnin (2018) kyselyn
tuloksena suomalaiset arvostavat selkeytta ja asiallisuutta, mutta kuitenkin aidolla ja
ymmarrettavalla tavalla. Hinen mukaansa suomalaiset kuluttajat arvostavat, kun yritys viestii kuin
”ihminen ihmiselle”. (O6rni 2018.) Tone of Voice tulee kuitenkin luoda kohderyhmin omalla

kielelld (Bussandri 2023).

Moran (2023) ja Roseman (2023) maarittelevat Tone of Voicen nelja padulottuvuutta

seuraavanlaisesti:

e Asiallinen vs. rento

e Vakava vs. humoristinen

e Kunnioittava vs. haastava (aihetta kohtaan)
e Asiakeskeinen vs. tunnekeskeinen

4.1 Yrityksen arvot ja ydin

Colemanin (2022) mukaan jokainen hyva organisaatio tarvitsee vision, mission ja arvot. Niitd tulee
tarkastella tietyin valiajoin, silld nopeasti muuttuvalla alalla maaritelmat eivat valttamatta saily
toteutettavina vuosikymmenten ajan. Arvojen, vision ja mission maaritelmien tulee olla
ytimekkaat, selkedt ja mieleen jaavat. (Coleman 2022.) Kun yrityksen arvot, visio ja missio ovat

vahvasti maaritetty, voidaan keskittya niiden esiintuomiseen viestinndssa (Verbina 2022). Tone of
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Voicen maaritys alkaakin yrityksen ydinidean kirkastamisesta, jotta yrityksen toimintatavat

vastaavat markkinointiviestinnassa kerrottuihin arvolupauksiin.

Yrityksen ydinarvot maarittavat mika tekee yrityksesta ainutlaatuisen (Verbina 2022). Arvot tulee
maarittaa nykyhetken perusteella ja niiden tulee toteutua arjessa. Arvot ovat koko
organisaatiokulttuurin perusta ja niiden tulee ohjata niin tyon tulosta kuin tyontekijoiden
kayttaytymistakin (Coleman 2022). Arvot ovat tarkedssa osassa viestinnassa, silla Tone of Voice
valittaa yrityksen arvoja jokaisessa viestissa, kuitenkaan sita suoraan sanomalla. Kun arvot on
maaritetty, niita ei saa unohtaa ja jattdaa maarityksen tasolle. Heikosti maaritellyt ja epaselvat

ydinarvot voivat vaikuttaa negatiivisesti brandiin (Coleman 2022).

Armstrongin ja muiden (2017) mukaan missio on kiteytetty maaritelma yrityksen tarkoituksesta.
Mission tulee ohjata yrityksen viestintaa seka johtamista. Onnistunut missio on merkittava,
muistettavissa seka tarpeeksi motivoiva. (Armstrong ym. 2017, 39.) Visio puolestaan voidaan
maaritelld yrityksen tulevaisuuden tavoitetilaksi (Keller & Swaminathan 2020, 428). Coleman
(2022) suosittelee mission ja vision olevan tarpeeksi kunnianhimoisia, mutta kuitenkin

saavutettavissa, jotta ne motivoivat koko organisaatiota niiden saavuttamiseen.

4.2 Kielelliset keinot

Tassa kappaleessa kasitellaan kielellisia keinoja saada maaritetty Tone of Voice todella
kuulostamaan samanlaiselta my6s kuluttajalle. Pelkilld sanavalinnoilla voidaan muuttaa viestinnan
luomaa mielikuvaa yrityksesta. Yritys voi maarittaa jopa yksittdisia sanoja tai ilmaisuja, joita
kadyttaa tietyissa tilanteissa (Bussandri 2023). Kappaleessa kaytetdan aiemmin mainittua neljaa
Tone of Voicen paaulottuvuutta. Vaikka ulottuvuudet muistuttavat paljolti toisiaan, on tarkea
osata erottaa ne toisistaan. Vaikka tyyli olisikin asiallinen, se voi olla myds humoristinen. Tassa

vaiheessa on hyva muistaa kohderyhma; milla tyylilla he puhuvat?

Muodollinen vs. rento

”Yrityksen missiona on tukea kestdvdd kehitystd ja suosia uusiutuvien
energianléhteiden jdlleenkdyttod. Lisdd tietoa missiosta verkkosivustolta...” -
Muodollinen tyyli
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Jos yritys tahtda muodolliseen tyyliin, hyva kielioppi tulee olla hallussa. Asiakkaalle toistuvat
kirjoitusvirheet eivat nayttaydy ainakaan muodollisena. Rosemanin (2023) mukaan muodolliseen
tyyliin kuuluu hyvan kieliopin lisdksi pidemmat ja haastavammat sanat ja lauseet. Myds alan
jargonia voidaan kayttaa hallitusti. Muodollisesta tyylista ei kdy ilmi kuka puhuu tai kenelle
puhutaan, vaan lauseissa kiytetiin yleisesti passiivimuotoa (O6rni 2018). Muodollisen tyylin
tarkoituksena on osoittaa yrityksen luotettavuus, seka tyontekijoiden osaaminen ja asiantuntijuus
kayttamalla asiaankuuluvaa sanastoa taitavasti. Muodollisessa tyylissa yritys koetaan usein

kaukaisemmaksi, mutta osaavaksi. (Verbina 2022.)

”Jokos tiesit, ettd tuemme vihredd tulevaisuutta? Loyddt liséd meiddn yhteisestd
tavoitteestamme nettisivuiltamme ... Liity sékin vastuullisen muodin ystévdksi niin
jeesataan yhdessd maapalloa v

-Rento tyyli

Rento tyyli puolestaan tuo esiin yrityksen persoonaa ja ystavallisyyttd (Verbina 2022). Tyyliin voi
kuulua mm. emojien kaytto, yksinkertaisemmat lauseet ja slangi/puhekieli (Roseman 2023). Rento
tyyli mahdollistaa usein myds yksittaisten tyontekijéiden aanen esimerkiksi verkkosivuilla tai
sosiaalisen median kommenteissa. Yritys koetaan tall6in persoonana, mutta liiallinen rentous voi
heikentda asiantuntijuuden kokemusta (Verbina 2022). Kaverillinen kohtaaminen syntyy
puhekielisyydesta ja suoran puhuttelun (meiltd — sinulle) kayttamisesta. Kevyet sanavalinnat ovat

suuressa osassa rennon tyylin luomisessa. (06rni 2018.)

Vakava vs. humoristinen

”Kiitos yhteydenotostasi asiakaspalveluun. Lupaamme olla yhteydessé sinuun tunnin
sisélld.” -Vakava tyyli

Vakavan ja humoristisen ero on melko selkea. Vakava tyyli keskittyy suorien faktojen kertomiseen
ilman viihdyttamisen tarvetta. Sen tavoitteena on pitaa asia ytimekkaana ja selkedna. (Moran
2023.) Vakava tyyli ei kuitenkaan ole valttamatta muodollinen; se voi kdyttaa yksinkertaisempia
lauserakenteita ja persoonapronomineja, mutta tavoitteena ei ole viihdyttaa katsojaa. Vakava tyyli
auttaa yritysta nayttaytymaan luotettavana ja turvallisena. (Roseman 2023.) Tyylille on ominaista

pysya neutraalina asiaa kohtaan (O6rni 2018).



20

"Hupsis! Eiké kaikki sujunutkaan kuin Strémséissé? Eihéin tdssé malta odottaa kuin
enintddn tunnin verran. Rentoudu sind sillé vélin, mepd kilautellaan pian luuriisi.”
-Humoristinen tyyli

Humoristinen tyyli puolestaan keskittyy luomaan yhteytta kuluttajaan yhteisen huumorin avulla.
Sen tavoitteena on viihdyttda ja saada siten lukija rentoutumaan. (Roseman 2023.) Huumori on
tunnetusti taitolaji, jonka vuoksi etenkin taman ulottuvuuden valitsemisessa tarvitaan todellista
asiakasymmarrysta. Huumorin ei tulisi kuitenkaan vaikuttaa viestin ymmarrettavyyteen (Verbina
2022). Moran (2023) huomauttaakin, ettd kyseessa on aina huumorin yritys, ja sen todellisessa

onnistumisessa kohderyhman nakékulmasta voi olla haasteita.

Kunnioittava vs. haastava (aihetta kohtaan)

”Kiitos uutiskirieemme tilaamisesta. Toivottavasti luomme juuri sinulle mieluista
siséltéa!” -Kunnioittava tyyli

Tama ulottuvuus on haastava maaritelld, silla mika yritys ei haluaisi olla kunnioittava?
Ulottuvuudella tarkoitetaan kuitenkin kunnioitusta itse aihetta kohtaan. Roseman (2023) kertoo
Doven Tone of Voicen olevan hyva esimerkki kunnioittavasta savystd, silla he ajavat aktiivisesti
heiddan kohderyhmansa arvoja ja puhuvat suurista asioista kunnioittavasti. Persoonapronominien
ja suoran puhuttelun kayttaminen luo kunnioitusta ja ystavallisyytta. Kunnioittavaan tyyliin kuuluu
myos huoliteltu kieliasu, huutomerkkien kaytto positiivisessa merkityksessa, seka positiiviset

taytesanat, kuten mielellimme, ehdottomasti ja toivottavasti. (O6rni 2018.)

“Katsos, liityit sitten vihdoinkin viisaampien yksiléiden joukkoon.” -Haastava tyyli

Haastavaa tyylid puolestaan voidaan kuvata jopa satiiriseksi. Adrimmaisen haastava tyyli voi myds
pilailla asiakkaan kustannuksella tai kdyttda kirosanoja. (Roseman 2023.) Haastavan tyylin avulla
brandista voidaan luoda itsevarma ja sellainen, ettei yritys ota itsedan liian vakavasti. Se voi
vitsailla vakavillakin asioilla, jotka voidaan kokea jopa tabuina. (Verbina 2022.) Tallaisen tyylin
valitsemisessa tulee tuntea kohderyhmansa erittdin hyvin, ettei vahingossakaan loukkaa heita.
Haastavuus aihetta kohtaan voi nimittdin saada lukijan tuntemaan itsensa ala-arvoisemmaksi kuin

yritys (O6rni 2018).

Asiakeskeinen vs. tunnekeskeinen
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“Kéyttojdrjestelmdmme lupaa 100 % turvallisuutta kyberuhkien keskelld, tilanteesta
riippumatta.” -Asiakeskeinen tyyli

Asiakeskeinen tyyli perustelee viestin faktoilla ja valttaa tunteeseen vaikuttamista. Tallainen yritys
kertoo esimerkiksi tuotteen konkreettisista hyodyista ja tuloksista. (Roseman 2023). Asiakeskeinen
tyyli ennakoi asiakkaan tarpeita tarjoamalla esimerkiksi tilausvahvistuksen jalkeen tarkeimmat
linkit ja ohjeistukset jatkotoimenpiteisiin (Verbina 2022). Tassa tyylissa on todella kyse vain

faktoista, kuten tuotteen ja palvelun ominaisuuksista.

“Pelkddtko sindikin verkosta saatavia viruksia ja mahdollisia kyberuhkia? Valitse
meidedit, niin pelko on poissa!” -Tunnekeskeinen tyyli

Tunnekeskeinen tyyli on innostunut yritysta ja sen tuotteita kohtaan, ja sen intohimo aiheeseen
paistaa selkedsti (Roseman 2023). Tyylissa kdytetdan paljon tunneilmaisuja ja keskitytddn tuomaan
innostusta esiin aiheesta (Moran 2023). Tunnekeskeiseen tyyliin kuuluu myds huutomerkkien
kayttaminen (O6rni 2018). Naiden kielellisten keinojen avulla voidaan ilmaista yrityksen

innokkuutta ja optimistisuutta asioita kohtaan.

4.3 Viestintakanavien valinta ja yhtenaisyys

Yrityksen kanavien valinta vaikuttaa jokaiseen markkinointiviestinnan paatokseen ja strategiaan
(Armstrong ym. 2017, 341; Keller & Kotler 2016, 516). Joka kanavan tarkoitus voi kuitenkin olla eri,
ja niiden kohderyhmat voivat erota toisistaan. Eri kanavat voivat tarjota sisaltod esimerkiksi eri
ostoprosessin vaiheisiin. (Keller & Kotler 2016, 516.) Kanavien yhtendisyys ei siis tarkoita taysin
samanlaisen sisallon luomista kaikkiin yrityksen kanaviin. Viestintdakanavien valinnassa ja
suunnittelussa onkin hyva ottaa huomioon asiakaspolku; mista asiakas olettaa Ioytavansa

yrityksen, mita kanavia he kdyttavat eniten ja mihin tarkoitukseen (Bussandri 2023).

Komulainen (2023, 10) kertoo noin joka kolmanneksen suomalaisista seuraavan yrityksia ja
brandeja sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen media on suuri potentiaali yritykselle, ja sen
kayttoa suositellaankin nykypdivana osana viestintastrategiaa. Valitakseen kuitenkin oikeat
sosiaalisen median kanavat, tulee tietda milla tavalla mikakin kanava toimii, seka jokaisen kanavan
vahvuudet ja heikkoudet (Keller & Swaminathan 2020, 272). Eniten kuluttajan ostohalukkuutta

lisddvia tekijoita ovat brandin vuorovaikutus, tarjoukset ja opastaminen. Sosiaalisen median
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sisaltdjen tulee vastata naihin tekijoihin, jotta viestinta vaikuttaa positiivisesti myyntiin.

(Komulainen 2023, 104.)

Merkittavin hyoty digimarkkinoinnissa on vuorovaikutus kuluttajan kanssa (Komulainen 2023, 27).
Kuluttajat kayttavat useita kanavia digitaalisesti ja toivovat Ioytavan yrityksen kayttamistaan
kanavista. Komulainen (2023, 28) vaittaakin, etta yrityksen poissaolo sosiaalisessa mediassa ajaa
kuluttajat seuraamaan ja sitoutumaan kilpailijan sisaltoon. Kortesuo (2019, 12) vaittaa, etta

yrityksen tulee olla sosiaalisessa mediassa, jotta se selvida kilpailussa.

Integroitu markkinointiviestinta eli IMC voidaan maaritella Eganin (2015, 294) mukaan
yhtenaiseksi viestinnaksi ja mielikuvaksi kanavasta riippumatta. Melewar ja muut (2017)
maarittelevat termin puolestaan yrityksen kaikkien viestien ja medioiden strategisena
koordinointina vaikuttaakseen yrityksen koettuun arvoon (Fill & Turnbull 2019, 382). Kaksi
erindkoista ja eri kanaviin tarkoitettua viestid voi herdttaa katsojassa taysin samanlaisen tunteen,
jonka avulla yhdistda mainokset toisiinsa. Kanavaksi voidaan luokitella jokainen kohtaamispiste,
jossa asiakas voi tormata yritykseen, kuten verkkosivut, sovellukset, kivijalkakauppa, tai
yhteistydmainokset (Armstrong ym. 2017, 411). Viestinnan nakokulmasta integroidun
markkinointiviestinnan tavoitteena on tarjota kohderyhmalle sisdltd4d, joka luo uusia
brandiassosiaatioita, auttaa ymmartamaan brandin arvoa, ja tuo siten brandin osaksi kuluttajan

eldmaa (Fill & Turnbull 2019, 379).

Tone of Voicea tulee kayttaa yrityksen jokaisessa kanavassa — niin ulkoisissa kuin sisdisissakin.
Tyontekijoiden on hyva osata kayttaa yrityksen Tone of Voicea my6s sisdisissa dokumenteissa, silla
kyseessa on yrityksen aani, ei tyontekijoiden (Cabrera 2023). Kanavien paapiirteistd on hyva ottaa
selvaa, jotta voidaan luoda kanavassa toimivaa sisaltoa. Jos jokainen tyontekija noudattaa
yrityksen Tone of Voicea, myos tyodn sisadllosta tulee mahdollisimman yhtendista tydntekijasta ja

kanavasta riippumatta.

4.4 Persoonallisuus

Ross (2023) kertoo, ettd kun brandin tarkoitus on maaritelty, voidaan keskittya sen
persoonallisuuden esiintuomiseen viestinnassa. Persoonallisuus kuvaa sita milta brandi tuntuu tai

miltd se ndyttaa asiakkaan silmin. (Cabrera 2023.) Persoonallisuuden avulla voidaan vaikuttaa
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asiakkaan tunteeseen brandia kohtaan. Yha useampi yritys hyédyntaa kohderyhmansa tunteita
viestinndssa ja brandiassosiaatioiden muodostumisessa. (Keller & Swaminathan 2020, 119.)
Persoonallisuus valittyy Tone of Voicen kautta aiemmin mainituilla kielellisilla keinoilla ja

erottautuvilla tekijoilla.

Rossin (2023) mielesta luotettavuus, rehellisyys, omistautuminen ja ystavallisyys on varmasti
jokaisen brandin tavoitteita, sillda mika yritys ei haluaisi ndyttaytya tallaisena asiakkaalle? On
tarkeaa kuitenkin ndhda nadiden adjektiivien taakse ja ymmartaa millainen sisdlto todella on
kohderyhmalle kaikista hyddyllisintd. (Cabrera 2023.) Ystavallisyys ja kunnioitus on varmasti kaiken
asiakaspalvelun perusta, mutta mikd on se ominaisuus, jolla todella saa yrityksen

persoonallisuuden erottautumaan muista?

Tarinankerronta on synnynnainen piirre ihmisissa, jonka avulla havainnollistetaan maailmaa ja
jaetaan elamaansa toisille. Ihmiset oppivat ja sisdistavat kuulemansa tehokkaammin tarinoiden
avulla kuin kuuntelemalla teoreettista luennoitsemista. (Ganassali & Matysiewicz 2021, 437-438).
Carnevale ja muut (2018) toteavat merkittavien tarinoiden vaikuttavan positiivisemmin kuluttajien
brandimielikuviin kuin vain positiiviset tarinat. Parhaassa tapauksessa katsoja samaistuu tarinaan
ja sen avulla koko yritykseen. (Fill & Turnbull 2019, 632.) Tarinoiden avulla yritys voi luoda
tunneyhteyden asiakkaisiinsa, tuoda persoonaansa esiin, seka kasvattaa positiivista
brandipadaomaa. Tarinankerronta yhdistetdan mielikuvat-osuuden keinoksi asiakaslahtdisen

brandipadoman mallissa. (Ganassali & Matysiewicz 2021, 439.)

Kortesuon (2019, 74-78) mukaan persoonallisuutta voidaan tuoda esiin viestinndssd mm.

seuraavin keinoin:

e Kysymys ja sinuttelu

e Tuttujen tekstien muunteleminen: “Some sweet some”

o Eri tekstilajin tyyli: esimerkiksi sosiaalisen median julkaisu ruokareseptin tyylilla
o |tse keksityt sanat

e Vertaus tai metafora
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4.5 Tone of Voice kuluttajaviestinnassa

Kuluttajaviestinnan kentta on laaja, eika kuluttajia voida enaa yleistaa yhtena kokonaisuutena.
Taman vuoksi segmentoinnin taito on erittain tarkea, jotta voidaan luoda oikealle kohderyhmalle
oikeaa sisaltéa. Kun strategian kannalta merkittavimmat asiakkaat ovat maaritetty, voidaan
kohdentaa viestintdaakin yha houkuttelevammin. (Keronen & Tanni 2017, 58.) Jos yritetdan luoda
jokaiselle vahan jotakin, lopputuloksena viestinta jaa kadenlampoiseksi eikd todellisuudessa erotu

suuresta viestinnan tulvasta.

Yleisella tasolla kuluttajaviestinndssa toimii lyhyet ja ytimekkaat lauseet, jotka eivat jata
kysymyksille tilaa. Kuluttaja haluaa tietda, kuinka han itse hyotyy ostosta. (B2B vs B2C 2019.)
Markkinointiviestinnan tulee osata tuoda esiin yrityksen tuomat hyodyt asiakasta kiinnostavalla
tavalla. Kuluttajat eivat osta pelkkda tuotetta tai palvelua, vaan he ostavat niiden edustamat arvot
ja eldmantyylin (Armstrong ym. 2017, 149). Ei siis ihme, etta vaikuttajamarkkinoinnin suosio on

noussut, silld vaikuttajien elaméantyylia ihannoidaan.

Tassa tyossa kasitellaan kirjallista Tone of Voicea osana kuluttajaviestintaa, jolloin yrityksen Tone
of Voicen tulee sopia nimenomaan kuluttajakentalle. Tone of Voice pitda usein sisdllaan myos
visuaaliset elementit, kuten fontit ja varit, joiden tulee olla yhtenaiset kirjallisen ilmeen kanssa.
Ilman yhtendisesti maaritettya Tone of Voicea, yritys voi pahimmillaan [dhettaa ristiriitaisia
viesteja kuluttajille, ja siten aiheuttaa epaluottamusta yritysta kohtaan. (Bussandri 2023.)
Viestinnan yhtendisyys parantaa yrityksen luotettavuutta kuluttajan silmissa (Roseman 2023).
Edelmanin (2021) tutkimuksen mukaan jopa 88 % vastaajista pitaakin yrityksen luotettavuutta
kriittisena kohtana ostopaatoksen tekemisessa. Tutkimus osoittaa, ettd nykypaivana etenkin

nuoret kokevat brandien luotettavuuden tarkeaksi kulutuspaatoksissaan. (Edelman 2021, 7-8.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustuloksia, jotka muodostettiin asiantuntijahaastatteluista.
Luvussa keskitytadan haastatteluissa nousseihin asiasisaltdihin. Eri sanoin kerrotut ilmaukset
mukautettiin yhtenaiseksi, jotta voitiin muodostaa kvantifioidut sanapilvet. Kvantifiointiin ei ole

nostettu kuitenkaan epaselvia ilmauksia, jotka eivat olleet varmasti yhtendistettavissa.
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5.1 Haastatteluiden toteutus

Haastateltavat valittiin heidan patevyytensa perusteella, silla menetelmana toimi
asiantuntijahaastattelu. Heidan yhteystietonsa loydettiin verkon valityksella ja tutkimuksen
toteuttajan omien verkostojen pohjalta. Haastateltavien osaamista tarkasteltiin kriittisesti ja
tutkimukseen pyrittiin valitsemaan eri taustalla olevia haastateltavia. Osallistujat tyoskentelivat eri
yrityksissa ja heihin oltiin yhteydessa JAMKin opiskelijasahkopostin valitykselld. Alkukontaktoinnit
tapahtuivat aikavalilla 11.-19.1.2024. Sahkopostiin liitettiin saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen
toteutuksesta ja tarkemmista rajauksista. Yksi haastateltava kontaktoitiin alun perin LinkedlInissa,

mutta tarkemmat tiedot haastattelun ajankohdasta sovittiin sahkopostin valityksella.

Kun haastattelut oli sovittu, haastateltaville lahetettiin etukateen sahkopostilla tutkimuksen
tietosuojaseloste ja haastattelukysymykset, jotta he paasevat perehtymaan aiheeseen halutessaan
jo etukateen. Taman avulla mahdollistettiin, etta haastateltavat muistavat paremmin kertoa
kaiken olennaisen aiheesta. Haastattelut toteutettiin verkkohaastatteluina Microsoft Teams -
alustalla, joten haastateltavien asuinpaikkakunnalla ei ollut merkitystd. Haastattelut nauhoitettiin
seka tietokoneen Teams-alustalla etta haastattelijan puhelimen nauhurilla, jotta voitiin varautua

mahdollisiin teknisiin ongelmiin.

Tutkimukseen haastateltiin yhteensa viitta asiantuntijaa, ja yksilohaastattelut kestivat 32
minuutista 47 minuuttiin. Haastattelut toteutettiin aikavalilla 18.-30.1.2024. Haastattelija ja
jokainen haastateltava piti kamerayhteyden paalla, mika lisasi tilanteen vuorovaikutteisuutta myos
kehonkielen avulla, seka voitiin varmistua henkilollisyydesta. Haastatteluiden alussa kerrattiin viela
tarkeimmat tietosuojaselosteessakin mainitut asiat, kuten henkilotietojen kasittely, seka
pyydettiin lupa tallennukseen. Lisdksi osallistujia informoitiin aineiston havityksesta ja tutkimuksen
aikataulusta. Tutkimuksessa kiinnitettiin erityistd huomiota haastateltavien tarkkaan informointiin

ja selkedan viestintaan.

Haastateltavien taustatiedot

Tutkimukseen haastateltiin viitta markkinoinnin asiantuntijaa. Tutkimuksen kannalta tarkeimmat
taustatiedot haastateltavilta olivat tydnkuva, koulutus, seka tyokokemus alalta vuosina.

Haastateltavat pyrittiin valitsemaan mahdollisimman erilaisista lahtékohdista; tyonkuva,
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koulutustausta ja tydkokemus eroaa jokaisella asiantuntijalla toisistaan. Aineiston muuttujien
hajauttamisella haluttiin mahdollistaa erilaiset tulokulmat aiheeseen. Haastateltavat on luokiteltu

tunnuksin A1-A5 konkretisoimaan tuloksia ja lisdamaan tutkimuksen luotettavuutta.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Tyonkuva Korkein koulutus Tyokokemus
alalla
Al Senior-asiantuntija, Valtiotieteen maisteri yli 20 vuotta
brandays
A2 Asiantuntija, viestinta Kauppatieteiden maisteri (kesken) 5 vuotta

nyk. Tradenomi (AMK)

A3 Senior-asiantuntija, Tradenomi (YAMK) n. 20 vuotta
ulkoinen viestinta

A4 | Konsultti, markkinoinnin Kauppatieteiden kandidaatti 11 vuotta
kehittdminen

A5 Yliopistonlehtori, Kauppatieteiden tohtori 10 vuotta
viestinta

Haastateltavilta pyydettiin vain oleellisimmat taustatiedot tutkimuksen kannalta, jotta sailytetaan
haastateltavien anonymiteetti, mutta myos tutkimuksen luotettavuus. Asiantuntijahaastattelussa
haastateltavien sukupuolella tai idlla ei ole niinkaan merkitysta, vaan ennemminkin ammatillisella

taustalla ja kokemuksella.

Analyysin toteutus
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Sisallénanalyysin ensimmainen vaihe on Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan datan
pelkistaminen eli redusointi. Haastattelut litteroitiin Word-tiedostoiksi ja niistd poistettiin mm.
toistetut sanat ja ilmaukset, sekd puheen mahdolliset takeltelut, jotta asiasisaltd korostuu. Kallion
(n.d) mukaan oleellisinta asiakeskeisessa litteraatiossa onkin se, mitd sanottavaa haastateltavalla
on aiheesta. Sarajarvi ja Tuomi (2018) kertovat seuraavan vaiheen olevan aineiston ryhmittely eli
klusterointi. Tassa tutkimuksessa apuna kaytettiin varikoodausta aiheittain, joka helpotti sisaltéjen
yhdistamista toisiinsa suuresta tekstimaarasta. Viimeinen vaihe Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan on aineiston kasitteellistaminen eli abstrahointi, jossa tulee huomioida tutkimuksen
kannalta merkittdvimmat teemat ja kasitteet. Teemat nousivat aineistolahtoisesti ja niissa
huomioitiin tutkimusongelman kannalta merkittavimmat sisallot. Aineistosta nousi selkeasti kuusi

teemaa, jotka voitiin yleistda kahden paateeman alle.

Aineiston analyysin lopullisiksi teemoiksi muodostuivat:

1. Yhtenaisella viestinnalla erottuminen:

e Asiakaslahtoinen viestinta
e Yhtenadisyys kanavasta riippumatta
e Brandin rooli viestinnassa

2. Toimivan Tone of Voicen perusta:

e Tone of Voicen maaritys
e Erottautuminen kilpailijoista Tone of Voicen avulla
e Tone of Voicen nykytila ja tulevaisuus

5.2 Yhtenadisella viestinnalla erottuminen

Asiakaslahtodinen viestinta

Haastatteluissa kuluttajien kerrottiin olevan laaja ja heterogeeninen ryhma, josta l16ytyy siten
useita tarpeita ja arvoja. Sen vuoksi segmentointi koetaan tarkeadksi kuluttajaviestinndssa. Yleisella
tasolla heidan ostokayttaytymisekseen mainittiin suhdanneriippuvaisuus, impulsiivisuus, seka
tunteisiin perustuvat paatokset. Ostokayttaytymiseen kerrotaan vaikuttavan myds muut

kuluttajat, mika selittyykin nopeasti vaihtuvilla trendeilla.
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Kuluttajien ostokdyttdytyminen on tosi paljon suhdanneriippuvaista ja hyvin
tunteisiin perustuvaa —A2

Kuluttajalla se (ostoprosessi) voi olla paljon impulsiivisempaa ja paljon
nopeatemposempaa —A5

Sehdn (kuluttajat) on aika laaja ja heterogeeninen ryhmd ettd siellé on hyvin erilaisii
tarpeita ja monipuolisia tarpeita et siiné ehkd tdmménen niin kun segmentoinnin
merkitys erityisesti korostuu —A3

Me ollaan kuitenkin aika laumaeléimid loppujen lopuks ettd se muualta tuleva paine
suosia tiettyjd asioita tai boikotoida tiettyjd asioita niin se on kuluttajapuolella aika
vahva —A4

Millaista kuluttajien ostokéyttdytyminen on? AnswerGarden =

spontaania

yksilollista tunnepohjaista

hintatietoista ...
ClI'VOpOhjCliStCl suhdanneherkkad

nopeatempoista

Kuvio 5. Millaista kuluttajien ostokayttaytyminen on?

Viestinnan kohdentaminen nousi esiin; kuluttajille taytyy osata viestia todelliset lisdarvot, joita he
ostavat tuotteen tai palvelun mukana. Asiakkaalle tulee valittya juuri omaan elamantyyliin sopiva
tyyli viestinnastd. Samalla viestinnan tulee taklata mahdollisia ostamisen esteita ja asiakkaiden
huolia yrityksesta. Kuluttajat yleisesti arvostavat samaistuttavaa viestintaa, sen tulee koskettaa

henkilokohtaisella tasolla.

Niitten hyétyjen tuominen sille kuluttajalle esiin oikealla tavalla, ja siind kohtaa tulee
myds se kohderyhmd ja segmentointi esiin eli pystytddn oikealla tavalla viestimddn
ne oikeat lisdarvot tai ne arvot jota kuluttaja pystyy ostamaan sen tuotteen tai
palvelun mukana kun he kdyttdéd siihen rahaa —A2

Halutaan et kuluttajalle tulee se olo ettd tdmd on nimenomaan minulle, minun
eldmddni, minun eldmdntyylini sopiva viline —A2
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Kuluttajat arvostaa sité ettd se on samaistuttava niin kun henkilékohtaisella tasolla
-A4

Pitdd ottaa huomioon oma kohderyhmd, oman kohderyhmdn tarpeet, mitkd on
heidén ehkéd huolet, ostamisen esteet, ja miten sillé viestinndllé pystytddn just niihin
vaikuttamaan —A2

Haastatteluissa nousi esiin myds suosittelun ja vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen etenkin
nuorilla. Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa yha laajemman yleis6n saavuttamisen, ja sita

voidaan varmasti pitaa yhtena nykypaivan suurista trendeistda myds viestinnan suhteen.

Tuo suosittelu vetoaa aika paljon ettd esimerkiks tad vaikuttajamarkkinointihan
kasvaa koko ajan, ettd koko ajan enemmdin ja enemmdin niinku tehddén
vaikuttajamarkkinointiyhteistydtd melkei alalla kun alalla —A3

Nuorille tuntuu olevan paljon vakuuttavampaa ottaa viestid vastaan myés yrityksen
sijaan henkilGilté —A4

Asiakaslahtoista viestintaa suunnitellessa yrityksen tulee nahda asiat asiakkaan nakékulmasta,
jotta voidaan luoda oikeanlaista sisdltda oikealle kohderyhmalle. Tama voi vaatia
mukavuusalueelta poistumista, mutta todellinen asiakaslahtdisyys syntyy aina asiakkaan

kuuntelemisesta ja vuorovaikutteisuudesta.

Kuuntele aina sitd asiakasta, asiakasldhtéisyys on aina se mistd niinku pddstéén
ensimmdisend liikkeelle eli se voi vaatia véhédn mukavuusalueeltaan pois tulemista, et
ite haluun tehdi tietylld tavalla, mutta jos tieddn et asiakkaat haluaa toista niin kyllé
niitd asiakkaita kannattaa siind kohtaa kuunnella —A2

Ettet tarkastele vaan sieltd sun oman yrityksen nékékulmasta sitd vaan astut myos
sen niinku vastaanottajan saappaisiin tietylld tapaa —A5

Yhtendisyys kanavasta riippumatta

Haastatteluissa mainittiin brandielementtien ristiriitaisuuden vaikuttavan suoraan viestin
vastaanottajaan. Kuluttajat odottavat henkildstolta saman brandimielikuvan vahvistamista kuin
markkinointiviestinndssa, joten jos nama viestit ovat ristiriidassa keskendan, tulee kuluttajalle
ristiriitainen olo koko yrityksesta. Kaikkien brandielementtien tulee siis olla yhtendisia ja tukea
samaa tavoitetta, jotta kuluttajan luottamus yritykseen sailyy. Yhtenaisyyden kerrottiin

helpottuvan Tone of Voicen avulla, koska silloin on maaritetty yhtenaiset tavat ilmaista asioita.
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Se on ihan samanlainen asia kun vaikka ihmisissd ettd jos sé kuulostat joka pdivd
erilaiselta tai puhut vdahdn eri ihmisille ihan tdysin eri tavalla sillei etté ne ei oikein
endd tunnista ettd minkdlainen sun persoona onkaan niin siité tulee ihmiselle hyvin
hdmmentynyt olo -A1

Ne ihmiset jotka tulee siihen yritykseen ja kohtaa sen henkiléstén niin ne odottaa silté
henkilostoltd sité samaa mitd brédndimielikuvaa on sitten taas
markkinointiviestinnédssd luotu —A4

Jos se on niin kun ei-yhteensopiva et ne elementit ei sovi yhteen jollon siitd tulee

aivoissa sellainen et sd et voi uskoa sitd -- se kasvaa koko ajan ettd sen yrityksen

tdytyy olla johdonmukainen niin siind puhetavassa, siind bréndikokonaisuudessa,
ddnensdvyssd, ydinviesteissd ja sitten jokaisessa asiakaskohtaamisessa —A4

Kun on se Tone of Voice niin tavallaan sité kauttahan se tulee se yhtendisyys kun on
mddritelty tietyt tavat sanoa, ilmaista asioita —A3

Haastatteluissa kerrottiin, etta yrityksen ei kannata ottaa jokaista mahdollista kanavaa kaytt6on.
Kanaviin tulisi maarittaa ensiksi strategia, joka tukee koko yrityksen paatavoitteita. Jokaisella
kanavalla voi siis olla oma tarkoituksensa osana viestintdstrategiaa. Haastatteluissa kerrottiin
kanavien tyylien eroavan hyvinkin paljon toisistaan, mutta jokaisessa kanavassa tulee silti sailyttaa
yhtenaisyys. Yhtenainen viestinta ei siis tarkoita samoja sisalt6ja joka kanavaan, vaan jokaisen
sisallon vahvistavan samaa tavoitetta. Asiantuntijat A1 ja A5 mainitsivatkin, ettd kanavien

erityispiirteet tulee huomioida viestintaa luodessa.

Kanava tuo myéds sellasii omia mausteita siihen viestintdiéin et jossain TikTokissa
tdytyy olla hyvin erindkéistd kun sit vaikka televisiossa tai radiossa mut et
periaatteessa pitdis aina pystyé pitdmddn se brdndi silld tavalla yhtendisend —A1

Ikind mihinkddn kanavaan ei pidd mennd sen kanavan takia vaan pitdd aina miettid
mikd on sen kanavan tarkoitus —A2

Se ettd viestintd on yhtendistd ei tarkoita sitd ettd sielld pitéd olla samat sisdllot joka
kanavassa mutta se yhtendisyys tulee siitd ettd ndilld jokaisella erilaisella siscllélld on
sama tavoite —A2

Yhtendisyys ei vélttdmdttd aina tarkota sitd ettd sulla on ihan se sama viesti joka
ikisessé kanavassa —A5

Md ndkisin niin ettd se yhtendisyys muodostuu siitd ettd sé otat huomioon sen tietyn
kanavan ne erityispiirteet, sd otat huomioon ne kohderyhmdt sielld ja muokkaat
silleen sitten sitd siséltoo ja viestintdd ettd se ymmdrretddn niinku mahollisimman
samalla tapaa —A5



31

Yhtendisyyden parantamiseen auttaa haastatteluiden mukaan jatkuva koulutus. Asiantuntija Al
kertookin, ettd jokaisen Tone of Voicen parissa tyoskentelevan tulee ymmartaa sen tarkeys, jotta
voidaan vahvistaa yhteista tavoitetta. Tahan lukeutuu kaikki viestintaa tekevat asiakaspalvelusta
johtoryhmaan. Yhtendisyytta voidaan parantaa myo6s tarjoamalla esimerkkeja eri osastoille heidan

tarvitsemastaan Tone of Voicesta ja pitaa huolta jatkuvasti, ettd koko yritys muistaa sen kayton.

Se mikd siind on tosi térkeetd on se ettd sitd kdydddn jatkuvasti Idpi ettd sitd niinku
koulutetaan A1

Se tdytyy vaan ymmidirtdid tosi laajasti ja ymmdrtdd niitten ihmisten kannalta jotka
sen (Tone of Voicen) kanssa tekee tditd ja pyrkid niinku auttaa heité siiné ettéd se
pysyis mielessd —A1

Tarjota heille esimerkkejé just sellaisesta tavasta mihin he tarttee sitd Tone of Voicea,
ettd esimerkiksi asiakaspalvelija joka vastaa vaikka kirjallisiin reklamaatioihin hyétyy
hyvin véhdn siité et mité mainonnassa esimerkiksi kéytetédn —A1

Brandin rooli viestinndssa

Haastatteluiden mukaan brandays ja brandin rakennus on pitkdakestoinen prosessi, johon
vaikutetaan kaikella yrityksen tekemiselld. Asiantuntijoiden mukaan brandi rakentuu ajan
saatossa, ja siihen vaaditaan strategista nakemysta sen tueksi. Samoin Tone of Voicen
tunnistettavuuden lisdaminen kuluttajien keskuudessa vaatii aikaa ja pitkdkestoista viestintaa.
Haastatteluissa mainittiin brandin rakentuvan vuorovaikutuksen ja viestinnan varaan. Kuvio 6

havainnollistaa haastatteluissa nousseita termeja brandin rakentumisesta.

Se siind on just tosi haastavaa et kaikki jotka on téissd siind yrityksessd niin ne kaikki
rakentaa sitd bréndid ihan niinku kaikella mité ne tekee —A1

Brénddys on mun mielestd ja bréiindin muodostaminen on aina tulosta pitkéikestoista
strategisesta tekemisestd eli hyvdd vahvaa bréndid harvoin muodostuu vahingossa
-A2

Vahva bréndi rakentuu pitkdn ajan pddstd et se ei tapahdu yhdessé yéssd. Siihen
tarvitaan niinku pitkdjénteistd tyotd et se brindi kasvaa koko ajan vahvemmaksi —A3

Mun mielestd bréndi myds rakentuu sen vuorovaikutuksen ja viestinndn varaan myéds
elikkd eli minkdlaisia ne on vaikka ne asiakaskohtaamiset sitten yrityksen ja
asiakkaan vililld —=A5
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Kuinka bréndi rakentuu? AnswerGarden <=

lupausten ]_tkql]_a ielikuv
lunastamisella ofkgvalilid Ifllmmlselila

. . Jokaisella
asiakaskohtaamisella

strategisesti lisdarvon  yhteensopivuudella resilienssin
rakentamisella avulla

Kuvio 6. Kuinka brandi rakentuu?

Asiantuntijoiden mukaan vahva brandi lunastaa markkinointiviestinndssa kerrotut lupaukset
jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Vahva brandi on my0s tunnistettava ja uniikki, joka erottuu
brandielementtien avulla koko kentalla. Markkinointiviestinta on yksi ndista tyokaluista, joiden

avulla voidaan vahvistaa koko brandikokemusta ja tarjota asiakkaille arvolupauksia.

Kyl se vahvuus mitataan viime kddessd siiné et kuinka paljon se brédndimielikuva
tukee sitd ostamista koska firmat pyrkii bisnestd tekemddén, ostamista tai sit
asiakkaana pysymistd —A1

Se lupaa jotain tietynlaista, se luo semmosen mielikuvan siité yrityksestd tai
tuotteesta ja se lunastetaan ihan jokasessa asiakaskohtaamisessa —A3

Vahva bréindi on sellanen jossa jokaisessa asiakaskohtaamisessa toteutuu se lupaus
mitd markkinointiviestinndsté kerrotaan —A4

Vahva bréndi on nimenomaan semmoinen tunnistettava ja uniikki, sellainen joka
erottuu sielld kentdissd selkeesti hyvin muista usein bréndin elementtien kautta —A2

Haastateltavien mukaan danensavy on yksi brandielementeista, eli osa brandikokonaisuutta.
Kirjallisen Tone of Voicen tarkedksi pariksi nousikin visuaalisuus ja look & feel -kokemus, joiden
tulee olla yhtenevia keskenaan. Haastatteluissa nousi esiin, etta Tone of Voicen ei tarvitse
valttamatta olla todella erottuva kuten brandi-identiteetin, vaan sen tulee ennemminkin sopia

yhteen muiden brandielementtien kanssa.
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Adinensdvy on yksi niisté bréndin ilmentymistd ja tehokeinoista jotka vaikuttaa sen
kokonaiskokemukseen —A2

Sen (Tone of Voicen) ei tarvitse olla samalla tavalla ehké uniikki kuin jos miettii
kokonaisbréindi-identiteettid et haetaan semmosia erottautumistekijéitd vaan sen
tdytyy vaan istua sitten niihin —A4

Ne ei oo ainoastaan ne niinku kielelliset valinnat et se on myés sitten se tavallaan
visuaalinen puoli eli jos me mietitddn viestintéd tédnd pdivdnd nii se on paljon muutaki
kuin kirjotettua tekstié —A5

Kun kattoo vaikka tekstié nii samaan aikaan se ndkee myds muun mitd siind
ympdirillé on eli myGés se visuaalinen ilme, ja siitd muodostuu se “look and feel” eli
joka tavallaan luo sitten persoonan sille bréndille kokonaisuudessaan, eli usein se on
se toinen vaikuttava tekijd siind rinnalla —A2

5.3 Toimivan Tone of Voicen perusta

Tone of Voicen maaritys

Haastatteluissa mainittiin Tone of Voicen olevan vahvasti sidoksissa kieleen ja kulttuuriin. Arvot
mukautuvat usein myds kulttuurillisesti, mutta erityisesti ydinarvot koetaan tarkeaksi osaksi
viestinnan suunnittelua. Haastatteluiden mukaan arvojen tulee olla toteutuvia arvoja, joiden
mukaan yritys ja sen henkilosto todella toimii paivittdin. Hyvat arvot ovat tarkea osa brandin
rakennusta ja Tone of Voicen mainitaankin olevan yksi nakyvimmista paikoista tuoda esiin arvojen

toteutumista.

Siind tdytyy menndi tosi paljon se kieli ja kulttuuri edelld —A1

Arvot on tosi tdrked perusta Tone of Voicelle ja sen takia hyvdt arvot on ylipddtddn
tdrked niinku brdndin rakennuksessa —A1

Yrityksen arvot pités mun mielestd aina olla aktiivisia arvoja eli semmosia mitkdé
toteutuu sielld niitten arjessa tdysin —A2

Tone of Voice ja viestintdhdn on niille arvoille totta kai se yks ndkyvimmisté paikoista
tehdd néikyviiksi niitten arvojen toteutumista —A2

Se ei riité ettd sanotaan etté meiddn arvot on nyt tdmd ja tmd, vaan se pitdd niinku
néyttdd -A3
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Haastatteluiden mukaan toimiva Tone of Voice tuo viestintaan tiettya tuttuutta ja
samaistuttavuutta. Parhaimmillaan brandin tunnistaa hyvinkin nopeasti Tone of Voicen avulla.
Haastatteluissa teenndisyyden kerrotaan olevan ongelmallista. Viestin vastaanottajat huomaavat
herkasti, jos viestinndn tyyli ei sovi kyseiselle yritykselle tai viestinta vaikuttaa vakinaiselta.

Kuluttajat etsivat viestinndsta samaistuttavuutta, joka huomioidaan usein alitajuntaisesti.

Se aitous heti huomataan jos se puuttuu —A1

Toimiva Tone of Voice on parhaimmillaan semmonen jonka tunnistaa hyvin nopeesti
ettd téd on tdd tietty brdndi ku se kuulostaa silté, se kuulostaa tutulta —A2

Siind on jotain samaistuttavuutta siind viestinnéissd mistd on helppo ottaa kiinni ja
siind on yleensd se tuttuus mité ei osata sanottaa —A4

Millainen on toimiva Tone of Voice? AnswerGarden <=
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Kuvio 7. Millainen on toimiva Tone of Voice?

Tone of Voicen maarittamisen lahtokohdiksi kerrottiin haluttujen mielikuvien maarittaminen,
kohderyhmatuntemus siitd mita asioita kohderyhma haluaa kuulla, sekd kuinka yritys pystyy
puhumaan heidan haluamallaan tavalla. Jokainen asiantuntija mainitsi kohderyhman ja asiakkaat
Tone of Voicen ldhtékohtana. Adnensivyn rakentamisen apuna mainittiin brandipersoonan
maaritys siita millaisena haluaa nayttaytya, seka konkreettisena tyékaluna nostettiin vastakohtien

maaritys.

Tdssd kohtaa just aina ldhtbkohta se ettd mitd mielikuvia halutaan synnyttdd, mitd
meidn kohderyhmdé haluaa kuulla, ja miten me pystytddn puhumaan sillé tavalla ettd
he ymmiirtdd ja samaistuu siihen meidin éénensédvyyn —A2
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Kantsii Idhtee miettimddn sitd etté mikd on se kokonaistavoite joka bréindillé
halutaan saavuttaa eli minkélainen on se tyyli siind asiassa. Sen jilkeen Idhetéddn
miettimddn etté minkdlaisia on ne tuntemukset jota me halutaan herdttdd siind
kohderyhmdssé kun he kohtaa sitd omaa viestintdd. Sit meillé kun on 16ytynyt
tuntemus niin voidaan miettié ettd minkdlainen viestintd sitten ja minkdtyyppinen,
minkdlainen dédnensdvy saa aikaan néitd tuntemuksia. —A2

Md sanoisin et Idhtee liikkeelle siitd bréindipersoonasta ettd kuka haluaa olla ja
minkdlainen haluaa olla ja sit sen jidlkeen kéy ldpi esimerkiks vastakohdat on
semmonen hyvd tybkalu ---ei oo pakko olla ddripdisté mutta etsii mahdollisimman
paljon vastakohtia siitd ettd milté haluaa kuulostaa —A4

Ole tietysti oman nékdses mut ota huomioon myds se kohderyhmd ja tavallaan

rakenna sité Tone of Voicea myds niinku sitd silmdlld pitéien ettd sé oot oikeesti
kartalla siitd esimerkiks sen kuuntelemisen kautta et miké se sun potentiaalinen
kohderyhmd on —A5

Tone of Voicen maarittamisen alkuvaiheen avuksi nostettiin myos henkilostdon kuuleminen.
Asiakasrajapinnassa tai tuotannossa tyoskentelevat saattavat ndahda yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet eri tavalla, jotka auttavat realistisemman ja asiakaslahtéisemman Tone of Voicen
maarityksessa. Tata perusteltiin myos silla, ettd jos vain yksittdiset markkinoinnin henkil6t ovat
madrittdmassa Tone of Voicea, voi heiddn ndakdkulmansa olla melko rajoittunut yrityksen

todellisesta tilasta.

M ehkd ottasin sen henkil6stén mukaan siihen miettimiseen et sieltd voi tulla
herkullisia ideoita et jos yksi henkild tai kaks henkil6d miettii sité niin se voi olla
silleen aika kapee se ndkékanta —A3

Yritysjohdon ja markkinoinnin lisdks aina pyyddn ettd jos on mahdollista niin
asiakasrajapinnasta ois hyvd olla siellé edustaja, ja sitten myds jos on jotain
tuotantoa tai muuta nii myds sieltd ois edustus, jotta sieltd saadaan se Idpileikkaus
ettd miten yritys néhddcdn eri puolilla —A4
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Mitd tulee huomioida médrittéiessd yrityksen Tone of Voicea? AnswerGarden
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Kuvio 8. Mita tulee huomioida maarittdessa yrityksen Tone of Voicea?

Haastateltavat perustelivat Tone of Voicen kdyttéonottoa brandin hallinnan avulla. Jokainen yritys
varmasti haluaa vaikuttaa brandiinsa ja siihen, miten heidan kohderyhmansa sen kokee. Jos
tarkkaa Tone of Voicea ei maarita, voi kohderyhmalleen tulla hyvinkin pdinvastainen kuva
yrityksesta. Talloin viestinta ei sdily yhtenadisena tai vastaa yhteiseen tavoitteeseen millaisena
yritys haluaa nadyttaytya. Haastatteluissa mainittiin myos, etta yrityksen henkiloston ei tarvitse
puhua samoilla sanoilla kuin yrityksen materiaalit, silla kyseessa on yrityksen aani, ei yksilollisen

tyontekijan aani.

Jokaisella yritykselld on se Tone of Voice ja sen takia suosittelenkin, kylld se
kannattaa aina myds mddritelld silleen ettd 16ytdd se tavote miltd haluttaisiin
kuulostaa, jotta voidaan hallita sitd omaa bréndié. Se on ihan samanlainen elementti
ku mikd tahansa muu brdéndiin tai ulkoseen viestintddn liittyvé elementti ettd
kylldhdn totta kai yritykset haluaa hallita sitd, ettd minkdélainen se on se ulostulo ja
miten heiddn kohderyhmdinsd sen kokee —A2

Muuten jos siihen ei kiinnité mitddn huomiota niin se véhdn liikkuu siel vapaasti ja
pahimmillaan omille kohderyhmille voi tulla hyvin péinvastanen kuva siitd omasta
toiminnasta ku mité haluttaisiin tuoda —A2

Sd pystyt silld niin kun identifioimaan itsedsi, mddrittelemddn sité bréndidsi,
antamaan tietynlaisen kuvan —A4

Se ei tarkota sitd ettd yrityksen henkilostén tdytyy puhua samoilla sanoilla kun millg
yrityksen materiaalit on kirjoitettu —A4

Erottuminen kilpailijoista Tone of Voicen avulla
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Tone of Voice koetaan yhdessa muiden brandielementtien kanssa yhtena erottavana tekijana
kilpailijoista. Tone of Voicen kuvattiin olevan se huomaamaton piste ii:n paalle, jonka takia valita
tietty yritys kahdesta melko samanlaisesta vaihtoehdosta. Se voidaan kokea siis ratkaisevana
tekijana kilpailutilanteessa. Haastatteluissa kuitenkin mainittiin, ettd danensavy itsessaan ei

valttamatta saa kuluttajaa tekemaan ostopaatosta.

Tone of Voice niinku muutkin bréndin rakennuspalikat jos nyt ndin vois sanoa niin se
tdhtdd viime kddessd siihen ettd sé erotut muista —A1

Kun sd et kiinnitd siihen (Tone of Voiceen) huomioo ja muut asiat kohtaa siind
yrityksen arvoissa ja bréndissé niin se on se huomaamaton piste iin pddlle minkd
takia sd valitset sen —A4

Tdllaset tekijit kuten se et miten ne (yritykset) vaikka niinku tavallaan sitten
hyédyntdd tétd Tone of Voicea ja miten he viestii asiakkaiden tai potentiaalisten
uusien asiakkaiden ja kuluttajien kanssa niin téd voi olla se lopulta ratkaiseva tekijd
sit siind

-A5

En usko ettd ddnensdvy yksittdin véalttdmdttd saa ketddn kuluttajaa esimerkiks
tekemddn vaikka jotain ostopddtostd mutta totta kai voi vaikuttaa siihen miten se
jéd sun pddhdn —-A2
My0s tassa kohtaa arvot nousivat esiin, silla niiden avulla voi olla helpompi erottua kilpailijoista ja
heijastaa yrityksen olemassaolon tarkoitusta viestinndssa. Kilpailijoista erottautumisen kerrotaan
tapahtuvan oman brandi-identiteetin ja sen korostamisen avulla. Markkinointiviestinta tuo
yrityksen persoonallisuutta ja brandia esiin, joten kirkastamalla yrityksen perustarkoitusta voidaan

erottua myos paremmin massasta.

Pitdd varmaan tietdd aika hyvin ettd mitd ne kuluttajat arvostaa ja sitten ottaa
huomioon aina se tilanne ettd missé milloinkin ollaan kun sitd viestii sitten
vastaanotetaan —A1

Se erottautuminen tapahtuu sen kautta et sulla pitéd olla joku tietty identiteetti —A5

Ehkd arvojen kautta on jopa helpompi ajatella et sen pitds pystyy jotenkin heijastaa
sitd ettd minkdlainen se yritys on ja sit myds tietysti erottuu niistd muista joiden kans
kilpailee -A1

Nykytila ja tulevaisuus
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Nykytilaa kartoittaessa moni haastateltava mainitsi melko vahadisen huomion Tone of Voicen
suhteen Suomessa. Moni myos kertoi sen olevan huomattava kilpailutekija, jolla saavuttaisi
markkinaetua, etenkin jos kilpailijat eivat sita vield juurikaan hyoédynna. Haastatteluissa nousi esiin

Tone of Voicen kasvava merkitys, mutta se koetaan kuitenkin vield melko tuoreena kasitteena.

Mun mielestd tddlld (Suomessa) ei ihan kamalasti kiinnitetd siihen huomiota —A1

Jos nyt perustais vaikka jonkun firman niin se on ehkd sellainen oikeasti semmoinen
kilpailutekijd jota kannattaisi tutkia paljonkin —A1

Adnensévyn merkitys ylipédtédn bréndeissd on muun muassa merkittévd ja se on
myds semmonen milld on merkittévdsti helppo myds saavuttaa semmosta
kilpailuetua markkinassa jos sitd osaa kdyttdd oikein, ja varsinkin sillon kun muut
kilpailijat ei vdlttdémdttd osaa —A2

Tulevaisuuden nakyman arvioitiin kasvavan entuudestaan, kunhan Suomessa ymmarretdan sen
hyodyt paremmin. Aikaisempaan verrattuna Suomessa on alettu jo seuraamaan rohkeampia
markkinointiviestinnan trendeja, ja taman arvellaan jatkuvan myos tulevaisuudessa.
Haastatteluiden mukaan Tone of Voicen merkityksen lisddantyessa markkinasta erottumisen haaste

kasvaa, jolloin muut brandielementit tulevat taas korostumaan.

Mitd enemmdin se niinku ymmdirretddn ylipddtddn sellaisena ikddn kuin
bisnestekijéind niin kyl mdé luulen etté sen arvostus kasvaa —A1

Viimesen viiden vuoden aikana me ollaan kyl menty paljion enemmdn siihen ettd
aletaan véihdn niin kun I6ystdmdiéin sité hihnaa ja ollaan ehkd vihdn rohkeempia
siind ja sitd kautta myés Tone of Voicen merkitys on kasvanut —A2

Ku useempi alkaa havahtumaan siihen Tone of Voicen merkitykseen niin sitten siind
kohtaa myds se haaste ettd miten md pystyn omalla Tone of Voicella erottuu
markkinasta tulee tosi paljon hankalammaks ja sillon tulee myés niinku muut bréndin
elementit korostuu —A2

Se on koko ajan enemmdn kasvussa ja yleistyy koko ajan enemmdn ja enemmdn
myds tédlld Suomessa —A3

M uskon ettd kokonaisuudessaan bréindin tdhén niinku verbaaliseen puoleen tullaan
panostamaan yhd enemmdéin —A4
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Kylld siihen mun mielesté on térkeetd panostaa ja se on myés semmonen
erottautumistekijé varsinki kun meilld on nykyddn nii paljon informaatiota tarjolla —
A5

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kerrotaan tutkimustuloksista muodostettuja johtop&aatoksia ja vastataan
tutkimuskysymyksiin. Johtopaatokset auttavat ratkaisemaan tutkimusongelman, joka on “Tone of
Voicen rooli kuluttajaviestinnassa”. Tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien ostokayttaytymista,

viestinndn yhtendisyytta, seka Tone of Voicen muodostamista ja tulevaisuuden nakymaa.

6.1 Kuluttajat viestinndn vastaanottajana

Tutkimustulosten mukaan kuluttajien ostokayttdaytyminen on hintatietoista, arvo- ja
tunnepohjaista. Viestinnan tulee torjua mahdolliset huolet ja tarjota ratkaisua niihin kuvaamalla
tuotteen tai palvelun tuomat lisdarvot houkuttelevalla tavalla. Kuluttajaviestinnassa toimii lyhyet
ja ytimekkaat sisallot, joista valittyy asiakkaan saama hyoty kuitenkin aidolla savylla. Asiantuntijat
kertovat viestinndn teennaisyyden paistavan lapi ja aiheuttavan kuluttajassa epatietoisuutta.
Kuluttajan tulee kokea yritys osaksi omaa elamantyylia, jolloin yrityksen tarjoaman tulee vastata

kohderyhman persoonallisuutta.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta nykypdivana kuluttajat arvostavat viestintda, joka saa
olon kohdatuksi. Viestinndsta halutaan I6ytaa jotakin samaistuttavuutta. Tuloksissa huomattiin
vaikuttajamarkkinoinnin ja arvosteluiden merkityksen kasvaneen etenkin nuorilla, mika selittyy
pitkdlti tarpeella samaistua ja ennakoida mahdolliset pettymykset tuotteista. Kyseessa voi olla
myos erilainen danensavy, kun kuluttaja puhuu toiselle kuluttajalle, jolloin haneen on helpompi
samaistua. Voidaan siis paatelld, ettd empaattinen ja persoonallinen ddnensavy saa kuluttajan
kohdatuksi, ja vuorovaikutteisuus |[ahentaa asiakkuussuhdetta. Vuorovaikutteisuutta voidaan
parantaa etenkin sosiaalisen median kanavissa, joissa kuluttaja voi laittaa nopeasti viestid suoraan

yritykselle.

Koska haastattelut toteavat, etta viestinnan tulee kulkea asiakaslahtdisesti, tulee yrityksen ensiksi
tuntea asiakkaansa. Voidaankin vahvasti suositella jonkinlaista markkinatutkimusta tai

havainnointia, jotta asiakasymmarrys voi pohjautua todelliseen dataan. Viestinnan tulee tarjota
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asiakkaalle ratkaisu tarpeisiin, joita han ei tiennyt edes haluavansa. Yrityksen taytyy pysya ajan
tasalla kohderyhmansa ostokayttaytymisesté ja reagoida siten mahdollisiin trendeihin. Koska
kuluttajat tekevat paatoksiaan impulsiivisesti, haastaa se myos yritykset jatkuvaan muutokseen.
Millaista kohderyhman eldma on talla hetkelld? Mihin he samaistuvat? Kuinka voidaan luoda juuri
ndita samaistuttavia tunteita kyseisessa kohderyhmassa? Nama ovat kysymyksia, joita

asiakaslahtoinen viestinta ratkaisee.

6.2 Tone of Voice osana yhtenaista viestintaa

Tone of Voicen kerrotaan olevan osa brandikokonaisutta, eli yksi brandielementeista. Pelkastaan
toimivalla Tone of Voicella ei siis saavuteta huipputuloksia, vaan tutkimustulosten mukaan sen
tulee sopia brandikokonaisuuteen. Tutkimustulosten mukaan brandi muodostuu jokaisella
asiakaskohtaamisella, joten jos jokainen asiakaskohtaaminen sujuu Tone of Voicen mukaisesti,
brandi-identiteetti vahvistuu asiakkaankin mielessd. Tama harvoin kuitenkaan on mahdollista, silla

jokainen tyontekija on yksild, joka luo yksilollista jalkea.

Haastatteluissa todettiin, ettd viestinndn ammattilaisille Tone of Voice on varmasti tuttu kasite,
joka ohjaa kaikkea ty6skentelya, mutta haaste tuleekin siind, kun jokaisen yksikon tyontekijoiden
tulee sisdistda sen kaytto. Viestintatiimi ei yksin toteuta yrityksen Tone of Voicea, vaan ddnensavya
tulee kayttaa jokaisessa yksikdssa, joka on suoraan tai epdsuoraan asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa. Haastatteluiden mukaan Tone of Voicen yhtendisyyteen auttaa jatkuva

perehdyttaminen ja kattava tukiverkosto kaikille sen parissa tyoskenteleville.

Kanavien valinta ja niiden sisaltdjen suunnittelu on varmasti yksi jokaisen yrityksen haasteista.
Haastatteluiden mukaan jokaiseen kanavaan vaaditaan strategia, eika kanaviin kannatakaan
menna vain itse kanavan takia. Tietoperusta ja haastattelut toteavat, ettd eri kanavissa ei toimi
tdysin samanlainen sisaltd, vaan sitd tulee mukauttaa kanavan ja kohderyhman tyyliseksi. Eri
kanavissa voi olla my6s eri kohderyhmat. Tarkeimpana ohjenuorana kanavien valinnassa pidetdan
kuitenkin strategista nakemystd; mika todella on kanavan tarkoitus osana yrityksen strategiaa ja

edistaisikd kyseinen kanava sita?

Tone of Voice luo yritykselle rajatun aitauksen, jonka sisdlla toteuttaa omaa yksil6llista persoonaa

ja nakemysta sisallon suhteen. On siis normaalia, etta toisessa padssa aitausta on hieman
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erinakoista sisdltoa kuin toisessa, mutta Kortesuon (2019, 44) mukaan kyse on viestinndn suurista
linjoista. Inhimilliset virheet kuuluvat tyoskentelyyn, mutta sellaiset eivat vaikuta vahvaan brandiin
pitkalla aikavalilla. Tutkimustulokset osoittavat, ettd Tone of Voice auttaa viestinndn rajaamisessa,

ja sitd noudattamalla suuret linjat sailyvat yhtenaisena.

6.3 Tone of Voicen rakentamisen kulmakivet

Miksi yrityksen kannattaisi maarittaa Tone of Voice?

Tutkimustulokset osoittavat, ettd jokaisella yritykselld on Tone of Voice, oli se maaritetty tai ei.
Yritykset haluavat luonnollisesti vaikuttaa siihen millaisena muut sen nakevat ja kokevat.
Pahimmassa tapauksessa kyseinen kuva voi olla hyvinkin pdinvastainen, mikali yrityksen
danensavy nayttaytyy erilaisena jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Asiantuntijat kertovat Tone of

Voicen auttavan brandin identifioinnissa, mika on tarkea osa brandin hallintaa.

Tone of Voice ei vain paranna tyon laatua, se myos helpottaa sita. Sisallontuotannosta tulee
huomattavasti nopeampaa ja laadukkaampaa, kun tiedetdan kenelle halutaan viestia ja milla
tyylilla. Maaritetyn Tone of Voicen kdyton oppii myds nopeasti, jonka jdlkeen sen mukainen
sisdlléntuotanto onnistuu jo sita niinkdaan miettimatta. Kun maaritettya danensavya kaytetdaan

myo0s yrityksen sisdisissd dokumenteissa, tyyli tulee jokaiselle tutuksi ja Iahestyttavaksi.

Tutkimustulosten mukaan Tone of Voicen merkittavyys erottumistekijana tulee jatkamaan
kasvuaan. Nykypaivana verbaalisen viestinnan merkitykseen on heratty pikkuhiljaa, mutta viela
harva yritys hyodyntaa sen kaikkea potentiaalia. Haastatteluissa mainittiin, ettd Tone of Voicen
avulla voidaan saavuttaa merkittdavaa kilpailuetua markkinassa etenkin, jos kilpailijat eivat viela sita
hyddynna. Adnensévy itsessdin ei valttdmatta saa kuluttajaa tekeméin ostopdatdsts, mutta sité
pidetdan ratkaisevana tekijana, kunhan muut tekijat ovat kohdallaan. Tone of Voice tuo siis

mahdollisuuden erottautua kilpailijoista ja tuoda omaa brandidan kuuluviin.

Miten Tone of Voice madritetaan?
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Tutkimustulokset osoittivat, ettd Tone of Voicea rakentaessa on tarkeda ottaa huomioon koko
henkiloston ndakemys yrityksen nykytilasta. Suoraan asiakkaiden kanssa tyoskentelevat voivat
huomata toistuvia ongelmia, jotka eivat kosketa niinkdan viestintatiimia. Rakentamiseen
suositeltiin ottavan mukaan tyontekijoita eri yksikoista, jotta Tone of Voice rakentuu jo
toteutuvien, ja siten luotettavien toimintatapojen mukaan. Kaikki viestinta lahtee yrityksen
vahvuuksista ja siitd mitd tehddan paremmin kuin kilpailijat. Ydinidean tulee olla kirkas, jotta se
nayttaytyy asiakkaalle yhtendisena. Perusteellinen suunnittelu ja yrityksen olemassaolon maaritys

on siten viestinnan suunnittelun pohja.

N&in maaritat Tone of Voicen yritykselle:

Maarita yrityksen toimivat arvot, visio ja missio.

Maarita yrityksen vahvuudet ja erottautumistekijat kilpailijoista.

Ota selvaa kohderyhmastd; mita he haluavat kuulla ja millaista heidan elamansa on?
Valitse kanavat, joissa kohderyhman tavoittaa parhaiten.

Maarita mielikuvat, joita viestinnalla halutaan synnyttda katsojassa.

*Luo mielikuvat kuitenkin yrityksen toimintatapojen mukaisesti, jotta lupaukset
toteutuvat myds kaytannossa

6. Luo konkreettisia kielellisia keinoja mielikuvien tueksi ja maarita viestinnan savy neljan
padulottuvuuden avulla.

*Huomioi kohderyhman puhetapa

ke wnN e

Vaiheet luotiin tutkimustuloksiin ja teoreettiseen viitekehykseen peilaten. Tone of Voice on hyva
kirjata erilliseksi dokumentiksi, johon kirjataan konkreettisia esimerkkeja ja kaikki ylla mainitut
vaiheet. Dokumentti auttaa jokaista tyontekijaa tuottamaan brandin mukaista sisaltéa. (Bussandri
2023.) Ohjeistukseen voidaan kirjata savyjen lisdaksi mm. valimerkkien, emojien, isojen kirjainten
tai jopa tiettyjen sana- ja lauserakenteiden kaytto. Ohjeistuksen lisdksi on hyva pitda huolta sen
jatkuvasta kouluttamisesta koko henkilostoélle, seka tarjota tukiverkostoja ja esimerkkeja sen

kayttoon eri tilanteissa.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kasitys Tone of Voicen rakennusprosessista, seka sen
merkityksestd kuluttajaviestinnan kentélld. Tavoitteena oli myds ymmartaa kuluttajan
ostokayttaytymisen, brandin ja asiakasymmarryksen osuus Tone of Voicen maarittamisessa.

Aineistonkeruumenetelman valinta onnistui tavoitteiden kannalta, silla asiantuntijahaastattelut
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mahdollistivat luotettavimman aineiston melko uudesta aiheesta. Tutkimuksen tavoitteena oli

vastata tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin onnistuneesti ja tuottaa uutta tietoa tutkimusaiheesta.

Tutkimustulosten ja tietoperustan mukaan tarkeimpana viestinnan kulmakivena voidaan pitaa
yhtendisyyttd; sita ettd jokainen asiakaskohtaaminen brandin kanssa vie yhtenaista tavoitetta
eteenpain. Suurimpana haasteena nouseekin, kuinka sailyttaa yhtenaisyys tekijasta, kanavasta tai
sisallosta riippumatta. Tutkimustulosten mukaan siihen taytyy opetella, se vie aikaa. Tone of
Voicen kaltaiset yhtendiset linjaukset auttavat siind, mutta erityisen tarkeda on maarittaa
viestinnan tavoitteet. Mita tavoitetta kohti jokainen yksittdinen viesti kulkee? Teoriaosuus ja
haastattelut totesivat, ettd asiakasymmarrys on kriittisessa roolissa, kun ldhdetdaan luomaan
sisaltoa ja maarittdmaan yrityksen kanavia. Kohderyhma ja heidan tarpeensa tulee tiedostaa, jotta

tiedetaan millaista tunnetta ja mielikuvaa kyseinen kohderyhma kaipaa viestinnalta.

Enta sitten kun jokainen yritys innostuu ottamaan maaritetyn Tone of Voicen kayttoonsa? Talla
hetkelld se voidaan kokea erottautumistekijana, silla kaikki eivat sita hyddynna.
Tutkimustuloksissakin todettiin, etta talldin erottautuminen sen avulla hankaloituu ja muut
brandielementit saattavat nousta esiin. Voidaan siis todeta, ettd brandikokonaisuuden tarkeys
tulee korostumaan viestinnassa. Jokaisen osa-alueen tulee olla vahva erottuakseen, mutta
yhtakaan brandielementtia ei voi jattda huomioimatta. Talla hetkelld Tone of Voicen ilmi6 koetaan
ajankohtaiseksi ja kasvavaksi, mutta samaan aikaan visuaaliset viestintdakanavat jatkavat kasvuaan.

Jatkuuko kasvu samaa vauhtia vai nouseeko toinen brandielementti ylitse muiden?

Tone of Voicen roolin kuluttajaviestinndssa koetaan kasvavan. Yrityksen danensavyn tarkoituksena
on vahvistaa brandia ja sen tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Jokaisella yrityksella loppujen
lopuksi on jonkinlainen Tone of Voice, joten sen tarkkaa maarittamista suositellaan vahvasti. Tone
of Voicen rooli on erottautua kilpailijoista yrityksen oman persoonallisuuden esiintuomisella.
Toimiva Tone of Voice tuntuu luonnolliselta yritykselle, seka valittaa haluttua tunnetta tai
mielikuvaa kuluttajalle. Lopputuloksena toimiva danensavy tukee brandig, lisda sen tunnettuutta
yhtendisyydelld ja saa oikeassa kohderyhmassa aikaan halutun vaikutuksen. Tulokset osoittavat,
etta kuluttajaviestinndssa tulee valittya jokin tunne tai lupaus, joka lopulta lunastetaan jokaisessa

asiakaskohtaamisessa.
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Tutkimustulokset ja opinndytetyoraportti ovat julkisia ja siten hyddynnettavissa jokaisen kayttoon.
Ty0 on tarkea erityisesti pk-yrityksille, yrittdjille ja viestinnan alalla tyoskenteleville.
Tutkimustulokset auttavat yrittdjaa ja viestintatiimia maarittamaan yritykselle toimivan Tone of
Voicen. Tuloksia voidaan hyédyntdaa myos jatkotutkimuksia ajatellen, vaikka tassa tutkimuksessa
kaytettya aineistoa ei voidakaan avata uudelleen. Aineistoa pyrittiin kuvaamaan erittdin tarkasti,

joten korkea reliabiliteetti mahdollistaa myds tutkimuksen toistamisen.

Luotettavuuden tarkastelu ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltiin kriittisesti tyon jokaisessa vaiheessa. Tutkimuksen
suunnittelu aloitettiin tutkimusetiikkaan ja arviointikriteereihin perehtymiselld, jonka jalkeen
voitiin muodostaa luotettava aineistonhallintasuunnitelma tutkimussuunnitelman tueksi.
Henkil6tietoja kasiteltiin aineistonhallintasuunnitelman ja tietosuojan mukaisesti onnistuneesti.
Opinndytetyon tekijalld oli ennen tutkimuksen aloittamista tyékokemusta Tone of Voicen

hyodyntadjana, mita voidaan pitda luotettavuutta lisddvana tekijana.

Tyon tiedonhaku toteutettiin padsaantoisesti verkossa, jonka kautta haettiin mahdollisimman
uusia mutta luotettavia lahteitd. Lahteissa otettiin huomioon monipuolisuus; tydssa kaytettiin
tutkimusartikkeleita, verkkosivuja, podcasteja, kirjoja ja E-kirjoja. Merkittava osa lahteistad on
kansainvalisia. Lahteiden valinnassa tarkasteltiin kirjoittajan ammattitaitoa aiheeseen liittyen, seka
julkaisualustaa. Haastattelurunko johdettiin teoreettisesta viitekehyksesta, mutta tyon

tietoperusta mukautui vield haastatteluiden jalkeen viestintdpainotteisemmaksi.

Tyon luotettavuutta lisattiin valitsemalla haastatteluun asiantuntijoita, joilla on riittdva osaaminen
aiheesta. Joistakin haastatteluista saatiin enemman aineistoa tutkimukseen kuin toisista. Tama voi
johtua tyonkuvasta, teoreettisesta osaamisesta tai tydkokemuksen kestosta. Tatd voidaan myos
selittdaa esimerkiksi kdytannon osaamisella; onko konkreettista kokemusta Tone of Voicen
maarittamisesta vai onko aiheeseen perehtynyt esimerkiksi Tone of Voicen hyédyntdjana. Joka
tapauksessa jokaisella haastateltavalla on erilainen tulokulma aiheeseen, mika on suuri hyoty
aineiston laajuuden kannalta. Laadullisessa haastattelussa jaa usein paljon aiheesta

mainitsematta, joten esimerkiksi tuloksista muodostetut sanapilvet voivat varioida niiden mukaan.
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Asiantuntijat voivat kokea useat ilmaukset sopiviksi, vaikka unohtaisikin ne mainita. Kvantifiointi

kuvastaakin juuri tarkeimpien, ja siten ensimmaisena mieleen tulevia ilmauksia.

Tutkimuksen otanta on melko pieni, joten tulokset eivat ole yleistettdvissa vastaamaan
perusjoukkoa. Tutkimukseen kontaktoitiin kuitenkin useampia asiantuntijoita, mutta vastauksia ei
ilmaantunut enempaa. Haastateltavien tarkasta informoinnista pidettiin huolta koko tutkimuksen
ajan, ja luotettavuutta pyrittiin lisédmaan tietosuojaselosteen ja haastattelurungon valittamisella
jo ennen haastattelua. Haastatteluissa huomattiin saturaatiota eli vastausten toistuvuutta, joka oli
myos yksi tutkimuksen tavoitteista. Saturaation toteaminen ei kuitenkaan riita, vaan tutkijan
taytyy pystya perustelemaan missa asioissa se tapahtui (Vilkka 2021). Toistuvuutta esiintyi eniten
kysymyksissa, joissa oli lyhyet vastausvaihtoehdot, kuten yksittdisia tekijoita. Naista vastauksista
muodostettiin kvantifioidut sanapilvet. Otannan ollessa kuitenkin melko pieni, saturaatio jai myos

matalammaksi.

Haastattelurungossa huomattiin olevan liikaa kysymyksida. Nama kysymykset eivat olleet niin
oleellisia tutkimusongelman kannalta. Tama haaste huomattiin siten, ettd yhdenkaan haastattelun
vastaus naihin kysymyksiin ei tuonut merkittavaa tietoa tutkimusongelman tai -kysymysten
kannalta. Haastatteluissa ei ilmennyt kuitenkaan systemaattisia virheita esimerkiksi kysymysten
vaarinymmarryksissa, ja ne onnistuivat ilman teknisia hairidita. Haastatteluaineistot litteroitiin heti
haastattelun jalkeen, silla Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan se parantaa haastattelun

laadukkuutta.

Aiheen ja tutkimustulosten pysyvyytta voidaan tarkastella kriittisesti, silla alan trendit vaihtuvat
nopeasti. Asiantuntijat kuitenkin uskovat verbaalisen viestinnan merkityksen vahvistuvan, eika itse
viestintd ole 1dhddssa mihinkdan, se vain muuttaa muotoaan. Aihetta pyrittiin tarkastelemaan

yleiselld tasolla, jotta tutkimustulokset sdilyvat samankaltaisina mahdollisesti pidempaan.

Jatkokehitys

Aihe kaipaa ehdottomasti lisda tutkimustietoa ja huomiota viestinnan tyokentéalld. Suomessa

otetaan vaikutteita kehittyneimmista maista, joissa ollaan jo Tone of Voicen kanssa edella.

Jokainen haastateltava kertoi Tone of Voicen ilmion yleistyvan Suomessa. Haastattelut toteavat
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siten myds tutkijan oman nakékulman todeksi aiheen ajankohtaisuudesta ja merkittavyydesta.
Taman kannalta tutkimusaiheen valinta ja rajaus onnistui, silla tutkimus todella vastaa oikeaan

tarpeeseen l0ytamalla erottautuvan tekijan kuluttajaviestinnassa.

Laadullisesti toteutettavia jatkotutkimuksia voisi toteuttaa myds kuluttajien nakékulmasta;
esimerkiksi Tone of Voicen tai viestinnan vaikutusta brandimielikuviin. Jatkotutkimukset voisivat
myo0s painottua brandielementtien visuaaliseen puoleen, kuten esimerkiksi Tone of Voicen rooliin
visuaalisessa viestinndssa. Myos B2B-kentan tarkastelu tuottaisi varmasti uutta ja erilaista tietoa
yritysviestinnasta ja heidan kayttaytymisestaan. Kehittamistydna puolestaan voisi maarittaa
jollekin toimeksiantoyritykselle Tone of Voicen, mika olisi varmasti toimeksiantajalle erittdin

hyodyllinen tyo.

Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia myds kvantitatiivisin menetelmin; esimerkiksi A/B-testauksia
erilaisten viestinnan tyylien toimivuudesta dataan pohjautuen tai jopa yksittdisten keinojen
analysointia. Tone of Voicesta voisi toteuttaa myos palautekyselyja ja pyrkia tavoittamaan siten
laajempaa otantaa. B2B- ja B2C -yritysten viestintaa voisi vertailla sisallonanalyysin, kuten erilaisen
datan ja dokumenttien avulla. Tone of Voicea on tutkittu melko vdahan, joten tutkittavia aiheita

[6ytyy vield hyvinkin paljon.



47

Lihteet

Armstrong, G., Harris, L. C., Kotler, P. & Piercy, N. 2017. Principles of Marketing. 7.p. European
edition. Harlow: Pearson. Viitattu 23.2.2024. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

B2B vs B2C — miten yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista? 2019. Fonecta yrityksille -
blogiteksti. Viitattu 23.2.2024. https://yrityksille.fonecta.fi/artikkeli/b2b-vs-b2c-miten-
yritysmarkkinointi-eroaa-kuluttajamarkkinoinnista/.

B2C Marketing. 2021. Adobe Business -verkkoartikkeli. Viitattu 9.10.2023.
https://business.adobe.com/blog/basics/b2c-marketing.

Barcelos, R., Dantas, D. Sénécal, S. 2018. Watch Your Tone: How a Brand's Tone of Voice on Social
Media Influences Consumer Responses. Journal of Interactive Marketing, 41, 60-8. Viitattu
4.11.2023. https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996817300579.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2021. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 19.p. Helsinki: Edita. Viitattu
2.3.2024. https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

Bussandri, S. 2023. Creating a Clear Tone of Voice for Your Brand. Content Snare -blogiteksti.
Viitattu 23.2.2024. https://contentsnare.com/tone-of-voice/.

Cabrera, J. 2023. Tone of Voice Mastercast with Vikki Ross — How to Create, Define and Protect a
Brand’s TOV. Confessions of a Creative Director -podcast-ohjelma. Puhujina Vikki Ross ja Jamie
Cabrera. Spotify-toistopalvelu. Viitattu 27.11.2023.
https://open.spotify.com/episode/7vz26b8N1VRcILxTbDswfo?si=f99805c54a484a19.

Coleman, J. 2022. It’s Time to Take a Fresh Look at Your Company’s Values. Harvard Business
Review -verkkoartikkeli. Viitattu 28.11.2023. https://hbr.org/2022/03/its-time-to-take-a-fresh-
look-at-your-companys-values.

Edelman, R. 2021. Trust, the New Brand Equity. Edelman Trust Barometer Special Report. Viitattu
23.2.2024. https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-
07/2021 Edelman Trust%20Barometer Specl Report%20Trust The New Brand Equity 1.pdf.

Egan, J. 2015. Marketing Communications. 2. p. London: SAGE Publications.

Fill, C. & Turnbull, S. 2019. Marketing Communications. Touchpoints, Sharing and Disruption. 8. p.
Harlow: Pearson Education. Viitattu 9.3.2024. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

Fuller, R. & Stocchi, L. 2017. A Comparison of Brand Equity Strength across Consumer Segments
and Markets. Journal of Product & Brand Management, 26, 5, 453-468. Viitattu 22.11.2023.
www.emeraldinsight.com/1061-0421.htm.

Ganassali, S. & Matysiewicz, J. 2021. Echoing the Golden Legends: Storytelling Archetypes and
their Impact on Brand Perceived Value. Journal of Marketing Management. 37, 5-6, 437-463.


https://janet.finna.fi/
https://yrityksille.fonecta.fi/artikkeli/b2b-vs-b2c-miten-yritysmarkkinointi-eroaa-kuluttajamarkkinoinnista/
https://yrityksille.fonecta.fi/artikkeli/b2b-vs-b2c-miten-yritysmarkkinointi-eroaa-kuluttajamarkkinoinnista/
https://business.adobe.com/blog/basics/b2c-marketing
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996817300579
https://janet.finna.fi/
https://contentsnare.com/tone-of-voice/
https://open.spotify.com/episode/7vz26b8N1VRcILxTbDswfo?si=f99805c54a484a19
https://hbr.org/2022/03/its-time-to-take-a-fresh-look-at-your-companys-values
https://hbr.org/2022/03/its-time-to-take-a-fresh-look-at-your-companys-values
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-07/2021_Edelman_Trust%20Barometer_Specl_Report%20Trust_The_New_Brand_Equity_1.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-07/2021_Edelman_Trust%20Barometer_Specl_Report%20Trust_The_New_Brand_Equity_1.pdf
https://janet.finna.fi/
http://www.emeraldinsight.com/1061-0421.htm

48

Viitattu 27.11.2023. https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1831577, EBSCOhost Business
Source Elite.

Heldt, R., Luce, F.B., Oliveira, M.O.R.d. & Silveira, C.S. 2023. Brand Equity Chain and Brand Equity
Measurement Approaches. Marketing Intelligence & Planning, 41, 4, 442-456. Viitattu 22.11.2023.
https://doi.org/10.1108/MIP-06-2022-0222, Emerald eJournals Premier.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kdytanto. 2. p.
Helsinki: Gaudeamus. Viitattu 21.11.2023. https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

Hyva tieteellinen kaytanto ja sen loukkausepailyjen kasitteleminen Suomessa. 2023.
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan HTK-ohje 2023. Viitattu 6.3.2024.
https://tenk.fi/sites/default/files/2023-03/HTK-ohje 2023.pdf.

Hyvarinen, M., Suoninen, E. & Vuori, J. N.d. Haastattelut. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja.
Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 10.11.2023.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-
aineistot/haastattelut/.

Jokinen, A. N.d. Laadullisen tutkimuksen nakékulmat. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja.
Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 26.11.2023.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-on-laadullinen-
tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-nakokulmat/.

Juhila, K. N.d. Teemoittelu. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 23.10.2023.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/analyysitavan-valinta-ja-yleiset-
analyysitavat/teemoittelu/.

Juuti, P. & Puusa, A. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. Helsinki:
Gaudeamus. Viitattu 18.11.2023. https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

Kallio, A. N.d. Litterointi. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 18.11.2023.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-
prosessi/litterointi/.

Keller, K. L. & Kotler, P. 2016. Marketing Management. 15. p. Global edition. Harlow: Pearson
Education. Viitattu 28.11.2023. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

Keller, K. & Swaminathan, V. 2020. Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity. 5. p. Harlow: Pearson. Viitattu 26.11.2023. https://janet.finna.fi,
VLeBooks.

Keronen, K. & Tanni, K. 2017. Sisdltostrategia: asiakaslahtoisyydesta tulosta. Helsinki: Alma Talent.
Viitattu 12.2.2024. https://janet.finna.fi, Bisneskirjasto (Alma Talent).



https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1831577
https://doi.org/10.1108/MIP-06-2022-0222
https://janet.finna.fi/
https://tenk.fi/sites/default/files/2023-03/HTK-ohje_2023.pdf
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-aineistot/haastattelut/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-aineistot/haastattelut/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-on-laadullinen-tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-nakokulmat/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-on-laadullinen-tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-nakokulmat/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/analyysitavan-valinta-ja-yleiset-analyysitavat/teemoittelu/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/analyysitavan-valinta-ja-yleiset-analyysitavat/teemoittelu/
https://janet.finna.fi/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-prosessi/litterointi/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-prosessi/litterointi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/

49

Komulainen, M. 2023. Menesty digimarkkinoinnilla 2.0. Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.
Viitattu 23.11.2023. https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto: Ammattikirjasto.

Kortesuo, K. 2019. Kaikenkattava sisalléontuotannon opas yrityksille: tee teksti, kokoa kuva, puhu
podcast. Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 5.3.2024. https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto:
Ammattikirjasto.

Moran, K. 2023. The Four Dimensions of Tone of Voice. Nielsen Norman Group -blogiteksti.
Viitattu 18.11.2023. https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/.

Roseman, D. 2023. What is Tone of Voice? How to Establish Tone in Writing? Surfer-blogiteksti.
Viitattu 23.2.2024. https://surferseo.com/blog/tone-of-voice/.

Ruokolainen, P. 2020. Brandikasikirja: ndin teet yritysbrandista ylivoimaisen. Helsinki: Helsingin
seudun kauppakamari. Viitattu 9.11.2023. https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto:
Ammattikirjasto.

Sarajarvi, A. & Tuomi, J. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi. Viitattu 26.1.2024. https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

Sellers, A. 2022. The AIDA Model: A Proven Framework for Converting Strangers Into Customers.
Hubspot-blogiteksti. Viitattu 23.11.2023. https://blog.hubspot.com/marketing/aida-model.

Solomon, M.R. 2020. Consumer Behaviour: Buying, Having and Being. 13. p. Global edition.
Harlow: Pearson.

Verbina, E. 2022. How to Define Your Brand’s Tone of Voice. Semrush-blogiteksti. Viitattu
26.11.2023. https://www.semrush.com/blog/how-to-define-your-tone-of-voice/.

Vilkka, H. 2020. Akateemisen lukemisen ja kirjoittamisen opas. Jyvaskyla: PS-kustannus. Viitattu
18.11.2023. https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

Vilkka, H. 2021. Tutki ja kehita. 5. p. Jyvaskyla: PS-kustannus. Viitattu 28.2.2024.
https://janet.finna.fi, Ellibs ebooks.

What is Branding? 4 Minute Crash Course. 2019. Puhujina Chris Do ja Marty Neumeier. Lyhennetty
The Futur -podcastin jaksosta 073. Youtube-video. Viitattu 8.11.2023.
https://www.youtube.com/watch?v=s04te2QNsHY.

Oo6rni, E. 2018. Organisaation d3nensivy voi sitouttaa tai vieraannuttaa. Kielikellon verkkoartikkeli
1/2018. Kielenhuollon tiedotuslehti. Viitattu 26.11.2023. https://www.kielikello.fi/-/organisaation-
aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa.



https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/
https://surferseo.com/blog/tone-of-voice/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://blog.hubspot.com/marketing/aida-model
https://www.semrush.com/blog/how-to-define-your-tone-of-voice/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://www.youtube.com/watch?v=sO4te2QNsHY
https://www.kielikello.fi/-/organisaation-aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa
https://www.kielikello.fi/-/organisaation-aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko
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Tutkimuskysymys

Teoreettinen nikokulma

Keskeiset kdsitteet

Haastattelukysymykset

Miten kuluttajien
ostokdyttdytyminen huomioidaan
viestinndssa?

Luku 3 (alku)
Luku 3.1

Kuluttajat
Kuluttajaviestintd
Ostokayttaytyminen

Millaista kuluttajien
ostokdyttaytyminen on?

Miten kuvailisit yritys- ja kuluttaja-
asiakkaiden eroavaisuutta?

Mité kuluttajat mielestdsi arvostavat?

Minkalainen viestintd mielestasi toimii
kuluttajille ja mita tulee ottaa
huomioon?

Millainen rooli Tone of Voicella
on yhtendisen viestinnan
rakennuksessa?

Luku 3.2
Luku 3.3

Brandi
Asiakasymmarrys

Miten maarittelisit brandin
kasitteena?

Millainen on mielestasi vahva brandi?

Mitka asiat vaikuttavat brandin
muodostumiseen?

Mita asioita tulee huomioida, kun
maaritetaan yrityksen kohderyhma?

Millainen on mielestdsi hyvin
madaritetty kohderyhma?

Millaisia eroja koet olevan eri
sukupolville viestinnassa?
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Miten Tone of Voice
madritetdan yritykselle?

(Taustoitetaan
tutkimuskysymysta)

Luku 4 kokonaan

Tone of Voice
Yrityksen dd@nensavy

Kertoisitko omin sanoin, millainen
on toimiva Tone of Voice?

Millaisena ndet Tone of Voicen
roolin yrityksilla?

Millaisena niet Tone of Voicen
tulevaisuuden Suomessa?

Miksi yrityksen pitdisi maarittaa
Tone of Voice?

Miten Tone of Voice
madritetaan yritykselle?

Luku 4 kokonaan

Tone of Voice
Yrityksen d@nensdvy

Mitd taytyy huomioida
madrittdessd yrityksen omaa Tone
of Voicea?

Miten yrityksen arvojen tulee
nakya viestinndssa?

Millaisia kielellisia keinoja, kuten
sanavalintoja yms. voidaan kdyttaa
eri tyyleissa?

Miten viestinnan tyyli mielestasi
voi vaikuttaa kuluttajaan?

Miten voidaan sailyttad viestinnan
yhtendisyys eri kanavissa?

Miten yrityksen persoonallisuutta
voidaan tuoda esiin viestinnassa?

Onko sinulla joitakin vinkkeja
yrittdjélle, joka haluaa méaarittaa
oman Tone of Voicen?
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