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Tassa tutkielmassa tarkastelen tone of voicen — eli yrityksen ddnensavyn — kadyttotapoja
yrityksen markkinoinnissa. Tone of voice ei ole vain markkinoinnin termi vaan laajempi
ilmio, jonka merkitys ulottuu myos esimerkiksi viestinnan ja journalistiikan aloille. Tone
of voice tarkoittaa suunniteltua ja strategista tapaa ja sadvya, jolla puhutellaan
esimerkiksi tiettyja yleisdja tai yrityksen asiakkaita.

Kirjallisuuskatsauksen ja case-esimerkin avulla selvitan, mita tone of voice tarkoittaa,
miten sitd voi kaytannossa hyodyntaa seka millainen merkitys silla on markkinoinnissa.
Empiirisen tutkimuksen kohteena on tapaustutkimus, jossa tarkastelen Kauppakeskus
Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistuksia ja sita kautta tuotettuja tone of voice
-maaritelmia. Tapaustutkimus mahdollistaa yksittdisen esimerkin yksityiskohtaisen ja
kattavan tarkastelun tone of voicen ndakékulmasta.

Case-esimerkkina tassa tutkielmassa toimivat Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus
Duon brandiuudistukset, joihin lukeutuvat myos tone of voicen maarittely ja tone of
voicen kaytannoén soveltaminen. Kyseiset brandiuudistukset on toteuttanut
Markkinointitoimisto Bermuda, jossa olen toiminut copywriterina vuoden 2019 syksysta
alkaen. Toimin myds kyseisten brandiuudistuksien copywriterina ja siten paaasiallisena
tone of voice -maaritelmien tekijana.

Empiirinen aineisto  koostuu brandiuudistuksien eri vaiheissa tuotettuista
materiaaleista, kuten tyopajojen sisalloista, asiakkaan kanssa kdydyista keskusteluista
seka tone of voicen -suunnittelun eri versioista ja sen lopputuloksista.

Tone of voicea on tutkittu aiemmin Iahinna keskittyen siihen, kannattaako yrityksen
valita adanensdvykseen epamuodollinen vai muodollinen savy, vaikka kaytanndssa tone
of voicen madritteleminen ja kaytto on paljon moniulotteisempaa. Yksi tone of voicen
haasteista on sen mittaaminen. Vaikka esimerkiksi markkinointitoimenpiteitd voidaan
tarkastella monilla eri tavoilla, tone of voicen erottelu analytiikasta on monimutkaista.
Siten tone of voicen vaikuttavuuden konkreettinen arviointi on haastavaa.

Avainsanat: tone of voice, danensavy, viestintd, markkinointi, brandi

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

“Jos aani tarkoittaa sisaltosi persoonaa ja tyylid, savy tarkoittaa sen
asennetta.” (Lund 2018, “Your tone”.)

Ensimmadisessa sisallontuottajan tydssani tein muistiinpanovihkoni alkusivuille listan
uusista sanoista, joita kollegani kayttivat usein tyopadivan aikana, mutta joiden
merkitysta oli vaikea hahmottaa. Yksi listan sanoista oli “tonari”, joka on lempinimi
termille tone of voice. Termin merkitys oli aiheena etaisesti tuttu Tampereen yliopiston

markkinoinnin luennoilta, mutta kdytanndssa taysin uusi asia.

Kyseisessa tydpaikassa tone of voicen — eli yrityksen ddanensavyn — huomiointi kaikessa
markkinoinnin sisdllontuotannossa oli hyvin tarkeaa, ja tein paljon taustatyota sen
opettelemiseksi. Yrityksen omassa brand bookissa eli brandiohjeistossa oli tarkkaan
maaritelty esimerkiksi yrityksen tavoitteet, kohderyhmat seka tavat puhutella erilaisia
asiakkaita. Siksi pohdin lyhyimmissakin tuottamissani teksteissa sanavalintojani, tekstin
savya, eri tarkoituksiin luotujen tekstien laadun samankaltaisuutta seka erityismerkkien,
kuten huutomerkin, kayttod. Kaytannossa hyodynsin tone of voicea sen tavallisilla
alustoilla, eli esimerkiksi nettisivujen teksteissa, lyhyemmissda mainoslauseissa ja
sosiaalisessa mediassa. Samaa tyota tein aiemmin myds toimittajan roolissa: kun
kirjoitin uutta artikkelia, valitsin tekstin sdvyn aina lehden kohderyhman seka

julkaisualustan — verkko vai printti — perusteella.

Sittemmin markkinointitoimiston copywriterina olen paitsi tutustunut uuden
tyopaikkani omaan tone of voiceen, myds luonut uusia kerronnan tyyleja asiakkaiden
markkinointitarpeisiin. Olen ollut siis myds mukana luomassa asiakkaiden yrityksille
sopivia aanensdvyja. Naita savyja yritykset voivat kayttdaa markkinoinnissaan esimerkiksi

nettisivuillaan, mainoksissa ja sosiaalisessa mediassa.

Tone of voice on toiminut tydssani ennen kaikkea suhteellisen yksinkertaisena
tyokaluna. Tone of voicen teoria sekd syyt, miksi sitd on hyodyllistda kayttdaa eri
tilanteissa, eivat puolestaan tulleet kovin tutuiksi — hyodyllisyys tuli ikddan kuin

annettuna.



Tama havainto luo pohjan talle gradulle. Tutkin, mita tone of voice tarkoittaa kasitteena,
millaisille teoreettisille taustaoletuksille se perustuu ja miten tone of voicea kaytanndssa
hyodynnetdan. Haluan selvittdaa, mita kaikkea mahtuu sellaisen termin sisdlle, joka on
laajalti kdytossa kaikessa kirjoittamistydssa silloinkin, kun ei ehkd puhuta tone of

voicesta.

Aiheen valinta on saanut inspiraatiota myods erityisesti tone of voicen tonari-
lempinimesta. Vaikka sindnsa hellyttelynimessa ei ole mitaan ihmeellistd, sen taustalla
vaikuttaa monia erilaisia viestinnan historian ja markkinoinnin kehittymisen kaanteita
sekd muuttuneita markkinoinnin trendeja, jotka ovat tehneet tone of voicesta

olennaisen osan kaikenlaisten yritysten arkea 2020-luvulla.

Kaytan tone of voicen termista sen englanninkielista versiota, koska se on vakiintunut
tapa puhua aiheesta omassa tyossani. Suomennos termille voisi olla ddnensdvy tai
puhetapa — jotka ovat myds oman kokemukseni mukaan yleisia tone of voicesta
puhuttaessa — ja ne kuvaavat hyvin englanninkielisen sanan merkitysta. Koen silti tone
of voicen olevan tarpeeksi vakiintunut sellaisenaan suomen kieleen. Myo6s esimerkiksi

Kielikello (2018) tunnistaa termin, joskin selkeytetylla kirjoitusasulla tone-of-voice.

“Kirjallisen viestinnan savyn merkitys on korostunut, kun organisaatioiden
vuorovaikutus on siirtynyt verkkoon ja tekstien julkaisutahti on kiihtynyt.
Viime vuosina kotimaiset viestinta- ja markkinointitoimistot ovatkin
alkaneet nostaa nettisivuillaan esiin ddanensdvyn kdyton ja suunnittelun
merkitysta. Usein kaytetdan myoOs englanninkielistd nimitysta tone-of-
voice.” (Kielikello: Adnensévy, 2018.)

Kuten muun muassa Barcelos ym. (2017) argumentoivat, yrityksen tone of voicella voi
olla suuri merkitys erityisesti sosiaalisessa mediassa, kun potentiaaliset asiakkaat
muodostavat mielipiteitd uusista brandeistd. Viestinnan tyyli voi vaikuttaa esimerkiksi
epdavarmuuden vahentamiseen sekd brandin luotettavuuden arvioimiseen. Brandien
tapa viestid asiakkaidensa kanssa voi siten vaikuttaa ratkaisevasti siihen, kehittyyko
brandin ja asiakkaan suhde ensikohtaamista pidemmalle. (Barcelos ym. 2017, 61

[Keeling ym., 2010].)



Erityisen kiinnostavaa aiheen kasittelyssa on se, ettd internetista |0ytyy runsaasti
markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisten kirjoittamia blogeja ja mielipidekirjoituksia
tone of voicesta. Muun muassa hakusanat “yrityksen &anensdvy” tarjoavat
ensimmaisella hakusivulla kymmenen erilaista tulosta, joista kaikki ovat blogiteksteja tai
vastaavia julkaisuja. Tieteellista tutkimustietoa esimerkiksi tone of voicen historiasta tai
vaikuttavuuden mittaamisesta on huomattavasti haastavampaa [6ytaa. Yksi syy tdahan
[6ytyy muun muassa siitd, ettd tone of voice -termin tausta ei ole tieteessa vaan

markkinoinnin kaytannoissa:

“(...) aanensdvy-termi lienee enemmankin populaari kuin tieteellinen,
mutta ilmidnd se asettuu mielenkiintoisella tavalla kielen ja viestinnan
leikkauspisteeseen. Tekstien aanensavyyn liittyy ainakin sellaisia
lingvistisia teemoja kuin kielen rekisterit, kohteliaisuusstrategiat ja
diskurssit. Viestinnan ja markkinoinnin puolella se kytkeytyy muun muassa
brandin rakentamiseen, organisaatiokulttuurin ja arvojen ilmentamiseen
seki kohderyhmien puhutteluun.” (Kielikello: Adnensévy, 2018.)

Vaikka tone of voice ei ole vain markkinoinnin termi, keskityn tassa tutkielmassa
nimenomaan siihen, miten tone of voice on tdna paivana kaytdssa markkinoinnin ja
viestinnadn aloilla. Taman tutkielman tarkoitus on vierailla tone of voicen alkujuurilla ja

sen rakentamisen tapojen darelld seka erilaisissa kayttotarkoituksissa.
Tutkimuskysymykset, joihin pyrin taman tutkielman avulla vastaamaan, ovat seuraavat:

e Mitd tone of voice tarkoittaa erityisesti markkinoinnin tutkimuksessa ja
markkinoinnin sisdlléntuotannossa?

e Miten tone of voice ndkyy markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
kdaytannoissa?

e Mika merkitys tone of voicella on markkinoinnin suunnittelussa ja markkinoinnin

vaikuttavuudessa?

Tutkimukseni aluksi tutustun markkinoinnin, viestinnan ja tone of voicen historiaan ja
pyrin siten selvittamaan, mista kasite on mahdollisesti saanut alkunsa sekd miten siita

on tullut yksi monista markkinoinnin tyokaluista. Taman jalkeen otan itse tone of voicen



tiiviimpdan tarkasteluun ja kdyn ldpi teoriaa sen merkityksestd, madrittelemisesta

markkinoinnin tarpeisiin ja kayttotavoista.

Kirjallisuuskatsauksessa  hyddynnan  sekd tieteellistd  tutkimustietoa  ettd
epavirallisempaa, alan tyontekijoiden ohjeistoiksi tarkoitettua aineistoa. Tavoitteenani
on tasapainoilla ndiden eri ldahdemateriaalien valilla, jotta seka tone of voicen
tieteellinen etta populaari luonne tulevat lukijalle esille. Koen taman tarpeelliseksi siksi,
ettd tone of voice ei sovi vain jompaankumpaan kategoriaan, vaan se on luonteeltaan
moniulotteinen vaatien monipuolista kasittelya eri nakokulmista. Tasta johtuen selitdn
myos lahteet mahdollisimman lapinakyvasti, jotta lukija olisi aina perillad siitd, onko
viitattu |ahde tutkimustietoa vai perustuuko tieto alan ammattilaisten tuottamaan

kdaytannonlaheisempaan materiaaliin.

Tutkielman empiirisessa osuudessa tarkastelen tone of voicen kayttoa case-esimerkin
kautta. Tahan tutkielman case-esimerkkina toimii NREP:in kauppakeskukset Arabia ja

Duo, joille molemmille on tehty kattavat brandiuudistukset.



2 MARKKINOINNIN, MARKKINOINTIVIESTIEN JA
TONE OF VOICEN HISTORIAA

Tone of voice on termina samanaikaisesti niin kielitieteiden kuin my&s markkinoinnin
termi. Tassa luvussa tarkastelen ndiden osa-alueiden historiaa lyhyesti selventadkseni,
miten tone of voice on termind saanut alkunsa sekd miten se on sittemmin otettu

erityisesti markkinoinnin ja viestinnan kayttoon.

Markkinointi pitaa sisalladn paljon erilaisia toimia ja alakategorioita katsomistavasta ja
nakodkulmasta riippuen. Yksinkertaisen tavan markkinoinnin ymmartamiseen tarjoavat
Armstrong ym. (2016), joiden mukaan markkinoinnissa pyritdaan uusien asiakkaiden

hankintaan ja olemassa olevan asiakaskunnan sailyttamiseen.

Moore ja Pareek (2010) kiinnittavat huomiota samoihin markkinoinnin ydintehtaviin ja
tdsmentavat niiden merkitystd toteamalla, ettd asiakkaiden hankinta tapahtuu ennen
kaikkea potentiaalisen tuotteen tai palvelun arvon korostamisella. Asiakkaiden
sailyttaminen onnistuu vastaamalla asiakkaiden tuotteisiin tai palveluihin kohdistamilla

toiveilla ja ylittamalla ne. (Moore & Pareek 2010, 7-8.)

Molemmat kuvaukset ovat voimakkaasti myynti- ja tarjontapainotteisia, mutta
molemissa korostetaan my0ds asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin vastaamista. Omasta
tuotteesta tai palvelusta kertomisen ja myymisen sijaan asia tulisi lahestyda my0s sita

kautta, millaisia tarpeita asiakkailla on (Armstrong ym. 2016, 10).

Yksi tavallisimmista tavoista hahmottaa markkinoinnin eri tarkoituksia on tarkastella sita
niin sanotun neljan P:n kautta (Didner 2015). Markkinoinnin 4P-ajatus viittaa
markkinoinnin neljdan tarkeimpaan kilpailukeinoon, jotka ovat tuote (product), hinta
(price), jakelu (place) ja myynnin edistaminen eli markkinointiviestinta (promotion).
Yhdessa kaikki nelja markkinoinnin kilpailukeinoa auttavat varmistamaan, etta yrityksen
on mahdollista tarjota kohderyhman haluamaa tuotetta tai palvelua sopivaan hintaan

sopivassa paikassa seka tehokkaalla tavalla kilpailijoihin verrattuna.



4P-ajattelun paivitetyn version mukaan kilpailukeinot ja niiden vaiheet ndyttaytyvat
ennemminkin syklina ja aktiivisina tekijoina kuin vain palasina, jotka tulisi kerran miettia
kuntoon. Ajattelumallissa nelja P:tad viittaavat suunnitteluun (plan), valmistamiseen
(produce), mainostamiseen (promote) ja viimeistelyyn (perfect). Koska markkinointi on
jatkuvaa muuttumista ja uuden tekemistd, kyseinen sykli alkaa aina alusta ja seuraa

samaa kaavaa kerta toisensa jalkeen. (emt.)

Markkinoinnin ytimessa ovat siis asiakassuhteiden kadsitteleminen ja ennen kaikkea
asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin vastaaminen sen sijaan, etta keskityttaisiin
puhtaasti vain myymiseen. On perusteltua kysyda, miten mainitusta myyntiin
keskittyneestd markkinoinnin ymmartamisesta (Armstrong ym. 2016, 10) on paadytty

sittemmin nykyiseen tilanteeseen —ja miten tone of voice asettuu tahan kehityskulkuun.

2.1 Teollisesta vallankumouksesta ja massatuotannosta
nykyaikaan

Muun muassa Baker ja Hart (2008) kuvaavat markkinoinnin kehitysta tapahtumakulun

kautta, jossa massatuotannon yleistyminen seka sita kautta uusien erikoisammattien

syntyminen ovat keskiossa. Kirjoittajjat korostavat erityisesti kahta 1700- ja 1800-

lukujen vaihteen teolliseen vallankumoukseen kytkeytyvaa muutosta.

1. Taloudellinen kehittyminen paransi elinolosuhteita, mikda puolestaan johti
vdeston kasvuun sekd vaatimusten, tarjonnan ja tuotteliaisuuden
lisadntymiseen.

2. Erikoistumisen yleistyminen johti tuottajien ja kuluttajien etdisyyksien fyysiseen
ja psyykkiseen kasvuun. Se lisasi vaatimuksia jakelun ja viestinnan kehittymiselle,

jotta syntyneita kuiluja voitaisiin kaventaa. (Baker & Hart 2008, 4.)

Viimeistaan viestinndan kehittymisen tarpeen sekd markkinoinnin alan siirtyessa
ammattilaisten kasiin myos kielen kasvanut merkitys on alkanut hiljalleen ndkya osana
markkinoinnin alaa. Careyn (1965) kuvaus viestinndn vallankumouksesta ja viestinnan
ammattien eritytymisestd sopii yhteen edellisen kuvauksen kanssa. Viestinnan

vallankumouksen kaksi ensimmaista vaihetta olivat massoille tarkoitetun viestinnan



syntyminen kansallisen median yleistymisen my6ta ja erikoistuneiden mediaviestinnan
alojen, kuten uskontoon keskittyvien julkaisujen, syntyminen. Kolmas ja vahiten tutkittu
vaiheista on ammattilaisviestijan profession syntyminen. Alan ammattilaisia olivat
talldin esimerkiksi kdantajat, mutta myos toimittajat ja monien muiden erikoisalojen
kirjoittajat. (Carey 1965, 24-27.) Toisin sanoen samoihin aikoihin, kun markkinoinnin ala
alkoi hitaasti siirtyd ammattilaisten kasiin, myos viestinnan ja kielien aloilla tapahtui

samankaltaista kehitysta.

Baker ja Hart (2008) jatkavat teollisen vallankumouksen aikaisen markkinoinnin
kehittymisen kuvaamista huomauttamalla, ettd kilpailun kiristyessa tuotteiden ja
palveluiden tarjoajien taytyi menestydkseen pystya tarjoamaan konkreettisia hyotyja
erottuakseen edukseen muista, jotka tarjosivat samoja asioita samoille asiakkaille.
Helpoin tapa erottua oli valmistaa tuotteita, jotka fyysisesti erosivat muusta tarjonnasta.
Aina se ei kuitenkaan ollut mahdollista tai edes haluttu ratkaisu, joten erottautumista
kilpailevista tuotteista alettiin tehdad mainontaa ja markkinointia hyodyntden esimerkiksi
suuntaamalla kuluttajien huomio haluttuun tuotteeseen ja tuottamalla siita positiivisia
mielikuvia. (Baker & Hart 2008, 4-5.) Toisin sanoen tuotteiden kehittyessd ja
samankaltaisen tarjonnan lisdantyessa oli yha tarkeampaa, miten omasta tuotteesta

viestittiin tehokkaasti potentiaalisille asiakkaille.

Havainnollistava esimerkki  markkinoinnin ja mainonnan - sekda siten
markkinointiviestinnan — kehittymisesta on yli sata vuotta kuluttajien suosiossa ollut
Coca-Cola, jonka ladkari John Pemberton perusti vuonna 1886 (Coca-Cola Company,
2021). Coca-Colan omalta sivustolta on l6ydettavissa julkaisu, johon on koottu tietoa ja
esimerkkeja Coca-Colan mainonnan historiasta aina 1880-luvulta asti. Lisaksi Medium.fi-

sivusto on julkaissut artikkelin Coca-Colan brandin ja mainostuksen historiasta.

Coca-Colan historiakoosteessa (2021) vuosien varrella mainonnassa julkaistuja
mainoslauseiden esimerkkeja on esitelty 1880-luvulta 2000-luvulle asti (ks. kuvio 1).
Alun perin Coca-Cola-juomassa yhdistettiin uusi makusiirappi ja kivenndisvesi, jota
kuvailtiin - “maukkaaksi ja virkistavaksi”). Sittemmin ensimmadisessa virallisessa

mainoksessaan Atlanta Journal -lehdessa 1886 juomaa kuvailtiin voimakkaammin



Kuvio 1. Coca-Colan mainoslauseita (Coca-Cola Company: 125 years of advertising, 2021).

Vuosikymmen | Mainoslause

1880 “Delicious and Refreshing” (“Maukas ja virkistava”)

1890 “A Delightful Summer or Winter Beverage” (“Ihastuttava kesa- tai talvijuoma”)

1900 “The Most Refreshing Drink in the World” (“Maailman virkistavin juoma”),
“The Great National Drink at the Great National Game” (“Mahtava kansan juoma
mahtavassa kansan pelissa”)

1910 “Enjoy a Glass of Liquid Laughter” (“Nauti lasillinen nestemaistd naurua”)
“Quality Tells the Difference” (“Laatu erottaa muista”)

1920 “Thirst Knows No Time Nor Season” (“Jano ei tunne aikaa tai vuodenaikaa”)

1930 “The Best Friend Thirst Ever Had” (“Paras ystava, joka janolla on koskaan ollut”)
“Coca-Cola Goes Along” (“Coca-Cola sopii mukaan”)

1940 “The Only Thing Like Coca-Cola Is Coca-Cola Itself” (“Ainut Coca-Colan kaltainen asia
on Coca-Cola itse”)
“Where There’s Coke, There’s Hospitality” (“Siella missd on Coca-Colaa, on
vieraanvaraisuutta”)

1950 “What You Want Is a Coke” (“Se, mita haluat, on kokis”)
“The Cold Crisp Taste of Coke” (“Kylma3, raikas kokiksen maku”)

1960 “It’s the Real Thing” (“Se oikea”)

1970 “Have a Coke and a Smile” (“Ota kokis ja nauti”)
“Coke Adds Life” (“Kokis lisaa elamaa”)

1980 “You Can’t Beat the Feeling” (“Et voi peitota sita tunnetta”)

1990 “Always Coca-Cola” (“Aina Coca-Cola”)

2000 “Open Happiness” (“Avaa ilo”)

seuraavasti:  “Maukas!  Virkistava! Riemastuttava (exhilarating)!  Elvyttava

(invigorating)!” (Medium 2021). Samassa mainoksessa lukijoita houkuteltiin myds

kokeilemaan “uutta ja suosittua juomaa virvoitusjuoma-annostelijasta” (Coca-Cola

Company 2021).



Coca Colan markkinointiviestinnan tyylin nopea muutos tukee hyvin esimerkiksi Bakerin
ja Hartin (2008) huomiota siitd, ettda markkinoinnin kehittyessa teollisen
vallankumouksen loppupuolella muun muassa viestinndan kehittamisen vaatimukset
kasvoivat nopeasti. Hillitympi viestinta on vaihtunut vilkkaasti huutomerkkeja viliseviin

ylisanoihin, mihin mainittu viestinnalla erottautumisen tarve voi liittya.

Bastos ja Levy (2012) esittdvat erityisesti brandien historiaan keskittyvassa teoksessaan,
ettd 2. maailmansota vaikutti merkittavalla tavalla markkinoiden kilpailutilanteeseen ja
sen nopeaan muuttumiseen. Niin sanottu kuluttajavallankumous sijoittuu ajallisesti
1940- ja  1950-lukujen  vaihteeseen, kun sotien tarpeisiin  rakennettu
tuotantokapasiteetti, padoman karttuminen ja kuluttajien luoman kasvavan tuotteiden
menekin myota brandien valinen kilpailu kiristyi huomattavasti ja pienemmat yrityksen

alkoivat haastaa tunnettuja brandeja yhta enemman (emt., 355).

Armstrongin ym. (2016) sekda Mooren ja Pareekin (2010) esittelemat markkinoinnin
tarkeimmat kaksi tavoitetta — asiakkaiden hankinta ja sdilyttaminen mahdollisimman
tehokkaasti — alkoivat nousta markkinoinnin profession keskioén aiempaakin
voimakkaammin. Nain tapahtui myos Careyn (1965) esitteleman viestinnan ja erilaisten
kirjoittamisen  alojen  siirtymisessa =~ ammattilaisten  suorittamaksi  teollisen

vallankumouksen aikoihin.

Bastosin ja Levyn (2012) keskustelema kuluttajavallankumous sekd markkinoinnin
fokuksen siirtyminen tuotteista voimakkaammin kuluttajiin vaikuttivat myos Coca-Colan
mainontaan, ja brandi kehittyikin monin tavoin 1900-luvun aikana. Muun muassa
joulupukki esiintyi hahmona Coca-Colan mainoksissa ensimmaista kertaa 1930-luvulla,
ja jo tutuksi muodostuneen “Maukas ja virkistdava” -sloganin yhteydessa mainoksissa
puhuteltiin yleis6a myo6s tuomalla esille Coca-Colan olevan joulupukin suosikkijuoma.
Esimerkiksi ensimmaisessd joulupukkimainoksessa on sitaatti “Nostan hattua tauolle,

joka virkistaa” (ks. kuva 1). (Medium: Coca Cola Ads, 2021.)

Kyseinen mainos ja sen slogan ovat tone of voicen kannalta kiinnostavia siind mielessa,

ettd vuosien varrella joulupukista on tullut hahmona erittdin tunnettu osa Coca-Colan



“My hat's off to
the pause that refreshes”

l ——

Kuva 1. Kuvakaappaus Coca-Colan joulupukki-mainoksesta (Medium: Coca Cola Ads, 2021).

tone of voicea. Vaikka joulupukin sitaatti tai muu slogan vaihtuisikin esimerkiksi
mainoksissa, joulupukin kaytté markkinoinnissa kertoo hyvin omanlaistaan tarinaa
Coca-Colasta: juoma on yhden maailman tunnetuimman hahmon lempijuoma, mika

tekee tone of voicesta joulupukin kaytdn kautta hyvin rohkean ja itsevarman.

Sen lisaksi, ettd 1940- ja 1950-luvut olivat kuluttajavallankumouksen (Bastos & Levy
2012, 355) ja sotien aikaa, myods luovuus korostui markkinoinnissa aiempaa
voimakkaammin (Medium 2021). Joulupukki-mainoksien lisdksi 1900-luvun puolessa
vdlissa Coca-Colan sotilaiden kuvia sisdltavat mainokset olivat merkittavia: Coca-Colan
slogan pysyi edelleen samana, ja sen tueksi lisattiin usein sodasta palaavien, tyytyvaisten

sotilaiden piirroskuvia seka kuvitteellisia sitaatteja, kuten “Vanha ystavani kokis” (ema.).

1960-luku tunnetaan sosiaalisten liikkeiden, ihmisoikeuksien ja vastakulttuurien
ajanjaksona, jolloin mainonnassa keskityttiin vaihdellen sekd
epaoikeudenmukaisuuksiin ettd loistokkaan eldaman tavoittelemiseen (ema.). Coca-

Colan mainonnassa ajanjakson tunnelma nakyy esimerkiksi mainoksessa, jossa on
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III

otsikon “Tunne olosi todella virkistyneeksi... kellon ympari!” ja sloganin “Hyvan maun
merkki”, joilla korostetaan nayttavan illallispdydan — ja tietenkin Coca-Cola-pullon —

kautta yltakylldisen elaman tavoittelua.

Vuonna 1971 Coca-Cola julkaisi mainoksen viestilla “I'd like to buy the world a Coke” (ks.
kuva 2), joka on yksi Coca-Colan tunnetuimmista mainoksista (Coca-Cola Company
2021). Viestin taustalla on 1970- ja 1980-lukujen ajanjakso, jolloin markkinoinnissa
tuotiin esille teemoja perhe-elaméastda sekd tasa-arvon ideaalista muun muassa

Vietnamin sodan raakuuksista johtuen (Medium 2021).

1900-luvun lopussa Coca-Cola esitteli mainonnassaan toisen ikonisen hahmon, iloisen
jaakarhun, “Aina viiled” -viestin saattelemana (Coca-Cola Company 2021). Vaikka
mainos ei itsessaan liity suoraan 1900-luvun lopun historiallisiin kaanteisiin, on
viestinndssa havaittavissa muutos jalleen yksinkertaisempaan ja ytimekkdaampaan tyyliin
verrattuna esimerkiksi 1960-lukuun. 2000-luvun alussa Coca-Colan Light-juoman suosio
Iahti nousukiitoon yhdessa viestin “Ela kevyesti” (“Live life light”) kanssa (Medium: Coca

Cola Ads, 2021).

= 5 (& oo \ &k s\
Kuva 2. Kuvakaappaus Coca-Colan The Hilltop -mainoksesta (Medium: Coca Cola Ads, 2021).

11



2.2 Markkinointi ja brandit 2020-luvulla

Baker ja Hart (2008) tuovat esille, ettd modernin markkinoinnin nopea muuttuminen
internetin yleisyydesta johtuen on huomioitu jo ennen 2000-lukua. Internet on ennen
kaikkea muuttanut interaktiivisen markkinoinnin tapoja: internet ja massakustomoinnin
strategiat ovat yrityksien ja asiakkaiden valisen dialogin ytimessa, kun asiakkaat voivat
tehokkaammin viestia tarpeistaan seka 16ytda nopeasti ne vaihtoehdot, jotka vastaavat
naihin tarpeisiin (Baker & Hart 2008, 9 [Day and Montgomery 1999]). Massakustomointi
viittaa tilanteeseen, jossa asiakkaita voidaan palvella yhdistamalld tuotteiden ja
palveluiden henkilékohtaisen raataléinnin  tapoja halpaan ja tehokkaaseen
massatuotantoon. Verkosta on esimerkiksi mahdollista tilata omiin mittoihin sopivia

vaatteita, ja ne voidaan tuottaa kustannustehokkaalla tavalla koneellisesti.

Baker ja Hart (2008) pohtivat, mita niin sanottu markkinoinnin uusi malli (the new model
of marketing) tana paivana tarkoittaa. Modernin markkinoinnin keskiodn nostetaan
huomio siita, ettda markkinointi on siirtynyt tuotekeskeisyydesta palvelukeskeiseksi,
johon lukeutuvat esimerkiksi aineettomuus, tavaran vaihdon prosessit seka yritysten ja
asiakkaiden valiset suhteet (Vargo & Lusch 2004 Baker & Hartin 2008, 14 mukaan).

Palvelukeskeisen markkinoinnin ytimessa kuvataan olevan nelja olennaista elementtia:

1. ydinosaamisen, tarkeimman tiedon ja taloudellisten taitojen huomaaminen tai
kehittaminen, jotka tukevat potentiaalisen kilpailuedun tunnistamista,

2. potentiaalisten asiakkaiden, jotka voisivat hyotyd tastda osaamisesta,
tunnistaminen,

3. sellaisten asiakkuuksien kasvattamista, joissa asiakkaat osallistuvat heille
raataloityjen ja kilpailukykyisten arvolupausten kehittamiseen, ja

4. markkinoiden mittaaminen taloudellista suoriutumista ja liikevaihtoa
analysoimalla sen oppimiseksi, miten yritys voi parantaa tarjontaansa asiakkaille

ja samalla parantaa yrityksen kannattavuutta. (Baker & Hart 2008, 15.)

Shankar ja Carpenter (2012) ldhestyvdt modernia markkinointia tarkemmin uusien

tuotteiden ja palveluiden julkaisun kautta. Olipa uusi tuote millainen tahansa, sen
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strategisessa lanseerauksessa on tarpeellista kiinnittdda huomiota kahteen seikkaan:
strategiseen alustojen valintaan, mika asettaa lanseeraukselle yleisen savyn ja suunnan,
sekd strategiseen markkinointitoimenpiteiden valintaan, mikd maarittelee, kenelle
uutta tuotetta myydaan ja miten (Shankar & Carpenter 2012, 12). Strategiset alustat

viittaavat 4P-periaatteen mukaisiin markkinoinnin kilpailuetuihin (ks. s. 5).

Gronlund (2013) tuo esille markkinoinnin alan ammattilaisille suunnatussa teoksessaan
Basics of Branding — A Practical Guide for Managers, ettd samaan tapaan kuin
tuotelanseerauksessa, myos yrityksen brandin luomisessa on olennaista aloittaa
selkedsta yrityksen paikantamisesta (positioning) markkinointikentalla. Siten yritys voi
tehokkaasti puhutella kohdeyleiséjaan, vastata asiakkaidensa tarpeisiin seka erottua
edukseen kilpailijoistaan. Brandia suunnitellessa huomion ei tule olla vain tuotteissa,
vaan ennemmin asiakkaissa sekd sen pohtimisessa, miten brandin on mahdollista luoda
merkityksellinen suhde asiakkaiden kanssa. Toisin sanoen siind, miten asiakaskokemus
olisi mahdollisimman toimiva ja antoisa seka asiakkaalle ettd yritykselle. (Gronlund

2013, 2-4.)

Oswald (2012) tiivistaa teoksessaan Marketing Semiotics: Strategies, and Brand Value

brandin termin seuraavaan kuvaukseen:

“Brandi on merkkisysteemi (a sign system), joka johdattaa kuluttajan
kuvitteelliseen/symboliseen tarpeiden tyydyttamisen prosessiin, erottaa
yrityksen Kkilpailijoista sekd lisdd mitattavissa olevaa arvoa tarjottaviin
tuotteisiin. Tallainen ymmarrys brandeistd on perdisin yleisesta
symbolisen kuluttamisen teoriasta, joka korostaa tuotteiden sosiaalisten ja
emotionaalisten hyotyjen tarjoamisen roolia, joka tyydyttaa kuluttajien
erilaisia tarpeita, kuten statuksen, mindkuvan ja rakkauden tarpeita.”
(Oswald 2012, 44 [Douglas and Isherwood, {1979} 1996; McCracken,
1991].)

Brandeihin ja niiden rakentamiseen ja kayttdmiseen liittyy myds tekemista
voimakkaammin kuvaava brdanddamisen (branding) termi. Gronlund (2013) jatkaa
brandien merkityksien kuvaamista tuomalla esille, ettd branddaamisen ytimessa on luoda
viesteja tai mielikuvia, jotka tekevat vaikutuksen ja jotka luovat joko rationaalisen ja

tunnepohjaisen yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille. Taman suhteen tarkoituksena on
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rakentaa brandipdadomaa ja asiakasuskollisuutta, jotta brandi voisi tarjota

johdonmukaisia viesteja, jotka kiinnostavat haluttuja yleisdja (Gronlund 2013, V).

Asiakasuskollisuuden teema on Coca-Colan brandin tapauksessa kiinnostavaa
tarkasteltavaa. Yksi isoimmista Coca-Colan kilpailijoista on samankaltaista
virvoitusjuomaa tarjoava Pepsi, ja téand pdivana kuluttajien on hyvin tavallista luokitella
itsensa joko Coca-Colan tai Pepsin juojaksi — monet kuluttajat haluavat
brandiuskollisuuden nimissa lukeutua jompaankumpaan joukkoon. Virvoitusjuomien ja
lukemattomien muiden tuotteiden yhteydessa voidaan puhua myds niin sanotuista
brandiyhteisoistd, jotka pyrkivat palvelemaan sekd yhteison jasenida ettad yrityksen
tavoitteita (Jones & Vogl 2020). Toisin sanoen brandit voivat palvella kuluttajia myos
tarjoamalla niin sanottuja yhteis6j3, joihin kuluttajat voivat kokea kuuluvansa ja joiden

avulla he voivat saada tyydytysta esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunteen tarpeisiin.

Taman tutkielman kirjoitushetkellda Google-haun ja virkistysjuomien omien sivujen
perusteella Coca-Colan slogan on “Virkista maailmaa. Tee jotain, jolla on merkitysta.”
(Refresh the World. Make a Difference.) ja Pepsilla puolestaan “Maukas. Virkistava.
Pepsi.” (Delicious. Refreshing. Pepsi.). Vaikka molemmilla brandeilld on sloganissaan
havaittavissa samoja teemoja, kuten virkistavd-sanan kayttd, Coca-Cola viittaa
viestissaan globaaleihin teemoihin ja muutoksien tekemiseen, kun taas Pepsi enemman

itse tuotteeseen, sen ainutlaatuisuuteen ja tuotteen tekemiin vaikutuksiin kuluttajalle.

Vaikka slogan on vain yksi osa yrityksen markkinointia ja viestintaa, silla voi olla hyvinkin
tarkea merkitys. Slogan on usein ensimmadinen — ja joskus myds ainoa — asia, jonka
kuluttaja tai tietyn yleison jasen nakee, minka takia sen tulee tehokkaasti valittaa haluttu

viesti ja savy kuluttajalle.

Kuten Coca-Colan vuosien varrella muuttuneista sloganeista on havaittavissa, savy on
muuttunut pitkistd todisteluista hyvin yksinkertaisiksi toteamuksiksi. Esimerkiksi
sloganeissa “The Only Thing Like Coca Cola Is Coca Cola Itself” ja “Always Coca-Cola” (ks.
kuvio 1) on hyvin samankaltainen viesti, mutta savy ja tyyli ovat erilaiset. Ensimmaisessa

sloganissa tyyli on ikdan kuin tarinamainen: siind on "kaanne”, kun selviaa, ettd mitaan
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Coca-Colan kaltaista ei ole olemassakaan, vaikka virkkeen alkuosa siihen viittaakin.
Jalkimmainen on puolestaan tyyliltdan toteava ja koristelematon, joka yhta lailla viittaa
sithen, ettd mikaan ei veda vertoja Coca-Colalle. Asia on vain sanottu suoremmin ja

lyhyemmin.
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3 TONE OF VOICE KASITTEENA, KAYTANTONA
JA TUTKIMUSKOHTEENA

Siind missa markkinoinnin ja Coca-Colan sloganeiden historian katsaus antaa hyvia
evditd tone of voicen alkujuurien tarkasteluun, itse kdsitteen ymmartaminen vaatii
varsinaisen teorian kasittelya. Tarkoituksena on edeta tone of voicen perusperiaatteesta
kohti laajempia ja kattavampia kuvauksia. Lisdksi tarkastelen tone of voicesta aiemmin

tehtya tutkimusta ennen oman case-esimerkkini kasittelya.
Tone of voicen tarkastelun suurennuslaseina tassa tarkoituksessa toimivat:

e semantiikan ja semiotiikan tarkastelu,

e tone of voicen kasitteen tarkastelu,

e sisdllontuotannon ja markkinointiviestinnan lapikdynti tone of voicea silmalla
pitaen,

e tone of voicesta aiemmin tehtyyn tutkimukseen tutustuminen teorian tukena, ja

tone of voicen kayton tarkastelu.

3.1 Semantiikka ja semiotiikka tone of voicen taustalla

Koska tone of voice on ennen kaikkea kielellinen kasite — se viittaa siihen, millaisella
savylla ja tyylilla esimerkiksi yritys puhuu asiakkailleen — sen tarkastelua on syyta

laajentaa kielitieteiden ja viestinnan aloille.

Semantiikka on merkitysoppi, joka viittaa erilaisten kielen ilmausten, kuten sanojen ja
lauseiden, merkitystd tutkivaan kielitieteen alalajiin (Kielitoimiston sanakirja, 2021).
Semantiikan tutkimuksessa esimerkiksi antropologit ovat olleet kiinnostuneita siita,

miten kielenkadytto vaihtelee esimerkiksi eri yhteiskuntaluokissa. (em., 2018.)

Markkinoinnissa semantiikka on olennaisessa roolissa esimerkiksi erilaisissa SEO-
toimenpiteissa eli hakukoneoptimoinnissa, jossa pyritdan siirtymaan epavarmoja
tuloksia tarjoavista internethauista spesifeja ja informoivia tuloksia tarjoaviin hakuihin.

Olennaisten hakutulosten saaminen esimerkiksi Googlesta on markkinoinnin kannalta
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tarkeaa: jos yritys ei ndy hakutuloksissa, asiakkaiden on myds hankala 16ytaa sita

(Amerland 2013, 2014).,

Myo6s Banasiewicz (2013) tunnistaa teoksessaan saman ilmion kdyttden termia “The

Semantic Web” eli “semanttinen internet”.

“Internet kehittyy jatkuvasti ja on muuttumassa ‘dlykkaaksi toimijaksi’. (...),
maailmanlaajuisen tietoverkon evolutiivinen laajennus tulee olemaan
semanttinen internet, (...), joka mahdollistaa sen, etta internet ‘ymmartad’
seka ihmisten ettd koneiden haut ja tarjoaa tasmallisen relevantit tulokset.
Semanttinen internet ei vain vdahennda merkittavasti eparelevantteja
hakutuloksia, vaan johtaa my6s parempaan, internetin mahdollistaman
tiedon luonnin automatisointiin.” (Banasiewicz 2013, 354.)

Semantiikan hyodyt internetissa ja erityisesti hakukoneiden kaytéssa mahdollistavat
markkinoinnin tehokkuuden kasvattamisen. Kun asiakkaat |0ytavat helposti internetista
juuri niita asioita, joita haluavat, on yrityksilla monia uusia mahdollisuuksia kasvattaa

toimintaansa hakukonemarkkinoinnin avulla.

Kielitoimiston sanakirjan (2021) mukaan semiotiikka viittaa puolestaan erilaisten
merkkien ja merkkijarjestelmien tutkimukseen seka yleiseen merkkioppiin. Oxfordin
yliopiston sivuilla julkaistussa teoksessa (Vivanko, 2018) semiotiikan maéaritelmaa
jatketaan pidemmaille jakamalla se kahteen osaan: kielitieteilija Ferdinand de Saussuren
ja amerikkalaisen filosofin Charles Sanders Peircen teorioihin. Ensin mainittu keskittyy
semiotiikan ja merkkien kaksiosaiseen luonteeseen: merkkien muotoon (signifier) seka
merkkien representoimiin kasitteisiin (signified). Peircen teoriassa puolestaan huomiota
kiinnitetdaan semiotiikan kolmeen toisiinsa liittyvdan olomuotoon, jotka ovat merkki,

objekti ja tulkinta.

Saussuren lahestymistavan kautta tone of voicea voi tarkastella kahden eri roolin kautta.
Sen lisaksi, ettd tone of voice rakentuu sanoista ja lauseista, se on samalla myos
merkityksid ja merkeistd muodostuneita kasitteitd. Peircen teorian perusteella
puolestaan tone of voicen maarittelemistd voi tarkastella merkkien, objektien ja

tulkintojen kautta. Esimerkiksi nettisivuilla oleva teksti on lista merkkeja, jotka on valittu

17



tarkasti, objektina toimii yrityksen kohderyhma, jolle merkit esitetdan, ja tulkinta on

valittujen merkkien seka kohdeyleiséjen valista vuorovaikutusta.

Markkinoinnissa  hyodynnettavalle semiotiikalle on my6és oma terminsa:
markkinointisemiotiikka. Oswaldin (2012) ma&aritelmdssd teksti on semioottisen
analyysin pienin yksikko. Siind missa esimerkiksi lingvistiikka eli kielitiede keskittyy
vhdistelmien ja valintojen mekaniikkaan merkityksien luonnissa, semiotiikka keskittyy
puolestaan kokonaisten viestien tuottamisen koodeihin (emt., 27). Semantiikka viittaa
my®os tutkinnan alaan, joka pohjautuu huomiolle siitd, etta tuotteet usein ylittavat niiden

toiminnallisen tarkoitukset tarjotessaan kuluttajille symbolista arvoa (emt., 17).

Oswald (2012) jatkaa markkinointisemiotiikan termin tarkastelua kayttamalla

tarkempaa termia “brandisemiotiikka”.

“Kun  brandisemiotiikkaa hallitaan kaikilla  brandin  kehityksen,
toteuttamisen  ja viestinnan tasoilla, markkinoijat luovat
merkkijarjestelman, joka rakentuu johdonmukaisista ja toistuvista brandin
assosiaatioista. Naihin lukeutuvat spesifit ikonit, kieli ja symbolit
kuluttajien mielissa. Siten markkinoinnin toimenpiteet luovat uniikin
brandin ‘kielen’.” (Oswald 2012, 46.)

Esimerkin brandisemiotiikasta voi hakea my6s Coca-Colan mainoksista. Kuten
kappaleessa 2.2 todettiin, brandit voivat tarjota kuluttajilleen mahdollisuuksia
yhteisdihin kuulumiseen, jotka luovat parhaimmillaan tunnetta yhteisten asioiden
jakamisesta muiden kanssa. Vaikka kuluttaja ei huomaisi merkittavaa eroa Coca-Colan
ja Pepsin mauissa, valinta jommankumman valilla ja sen puolesta puhuminen tarjoaa
huomattavasti isompaa arvoa kuin vain se, ettd juoma maistuisi hyvalta tai sammuttaisi

janon.

Semantiikka ja semiotiikka ovat siis tieteenaloja, jotka tarjoavat vilineita
markkinoinnissa kaytetyn kielen analysoimiseen. Kielen kayton eri tavat ovat kyseisella

alalla erityisesti sisallontuotannon ja markkinointiviestinnan tehtavia.

18



3.2 Sisallontuotanto ja markkinointiviestinta

Kun yritys pyrkii kertomaan itsestaan, tuotteistaan ja palveluistaan, sisalléntuotanto ja
markkinointiviestinta  astuvat kuvaan. Busche kiteyttdaa sisallon luomisen
markkinoinnissa yhteen ajatukseen: “sisaltd on ‘miten’” (Busche 2017, 1). Talla viitataan
erityisesti siihen, miten markkinoinnin avulla tavoitellaan yleis6ja: hyvan sisallon ja
viestinnan avulla markkinoijan on mahdollista muun muassa kertoa omasta

tuotteestaan ja sen syntyprosessista (emt., 1-2).

Varey (2002) kuvailee markkinointiviestinnalld olevan kaksi puolta kuin kolikossa.
Kolikon puolet ovat tarjoama, eli yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvan tiedon
tarjoaminen vaikuttavasti ja tehokkaasti valituille asiakasryhmille, seka tiedustelu, eli
muiden kiinnostuksen kohteiden ja arvojen oppiminen seka tiedon soveltaminen alan
kanssatyontekijoiden kiinnostuksen kohteiden opetteluun. Vareyn (2002) mukaan
markkinointiviestinnan ydintavoitteena on asettua kilpailijoiden joukossa parhaimmaksi
ongelmien ratkaisujen tarjoajaksi kuluttajien silmissa. Erityisena haasteena on
varmistaa, etta ilmaisuvoimainen viestintd on selkeda, johdonmukaista ja yhtendista
samalla, kun se mahdollistaa ja edistaa yrityksen arviointia seka paatoksentekoa (em.

2002, 5).

Pulizzi (2012) puolestaan ldahestyy sisdllontuotantoa tarinankerronnan kautta. Hanen
mukaansa tarinankerronta on avainasemassa asiakkaiden huomion kiinnittamisessa
seka sadilyttamisessa (emt., 116). Sisallontuotannon ja tarinankerronnan tavoitteena on
luoda arvokasta, relevanttia ja houkuttelevaa viestintaa yrityksesta johdonmukaisella
tavalla, mika pyrkii saamaan aikaan positiivisia reaktioita asiakkaissa. Tana paivana
sisdltéja on mahdollista luoda lukemattomilla eri tavoilla, kuten yrityksien omilla

aikakauslehdilla, blogeilla, videoilla, webinaareilla, podcasteilla ja mediajulkaisuilla.

Jotta markkinoinnin tarpeisiin luodut sisall6t voisivat toimia tehokkaasti osana yrityksen
toimintaa, Busche (2017) maarittelee niilld olevan kolme strategista tehtdvaa.

Hattuvertauksen kautta ilmaistuna toimivalla sisallolla tulee olla padassdaan 1.

19



sisaltostrategian hattu, 2. sisdllontuotannon hattu ja 3. tuotantopaallikon hattu. (Busche

2017, 6-7.)

Tehokas sisdltd siis vaatii taakseen strategisen asennoitumisen, luovia ideoita seka
tuotantopaallikén ajattelutavan. Ne varmistavat sisallon monipuolisen suunnittelun,
tasaisen laadun seka hyvan laadun tarkkailun. (Busche 2017, 6-7.) Esimerkiksi
blogitekstissa kyseiset kolme hattua voisivat tarkoittaa julkaisun strategisesti
suunniteltua mainontaa, jossa kohdeyleis6 on otettu tarkasti huomioon, kiinnostavaa
tai jopa yllattavaa otsikkoa seka tarkkaa kirjoitus-, kommentointi- ja oikolukuprosessia

ennen blogitekstin julkaisua.

Busche (2017) myos esittelee teoksessaan, miten “sisallon voimasta” on mahdollista
hyotya eri tavoin markkinoinnissa. Han jakaa tehokkaan markkinoinnin

sisallédntuotannon prosessin kymmeneen kronologiseen alakohtaan, jotka ovat

e tavoitteiden asettaminen sisallontuotannolle,

e vastaanottajien maaritteleminen,

e sisdllon sijainnin eli kanavien valitseminen,

e teeman, savyn ja danen valitseminen,

e visuaalisen ilmeen suunnitteleminen,

e parhaiden sisdllontuotannon kdytantojen valitseminen,
e sisallon keskittyman luominen,

e sisdlléontuotannon prosessin maarittaminen,

e sisdlléontuotannon tiimin rakentaminen, ja

e sisdllon jakamisen suunnitteleminen (Busche 2017, 4-5).

Taman lahestymistavan kautta markkinoinnissa on siis olennaista ensin maaritella
markkinoinnin ja sen sisdllontuotannon tavoitteet, kohdeyleisot ja kanavat ennen kuin
tone of voicen suunnitteluun pureudutaan syvemmin. Buschen (2017)
sisdltomarkkinoinnin prosessin kuvauksessa tone of voice on olennaisessa roolissa

erityisesti neljannessa vaiheessa eli teeman, sdvyn ja danen valitsemisessa.
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3.3 Tone of voice kasitteena

Barcelos ym. (2017) tiivistavat tone of voicen kéasitteen seuraavaasti:

“[Tone of voice] on tapa, jolla viestimme persoonallisuuttamme. (...).
Sanojen valinnan ohella tone of voice voi sisdltda elementteja muista
viestinndn tavoista, kuten musikaalisuutta puhutussa kielessa tai graafisia
elementtejd, kuten tunteiden esittamistda tai puhujien avatareja
nettisivulla.” (Barcelos ym. 2017 [Meyer 2016, Gretry et al. 2017, Park and
Lee 2013], 61-62.)

Sanojen valinnassa yrityksen tone of voicen kuvaus kiteytyy usein erilaisiin

adjektiiveihin, kuten vaikkapa rento, empaattinen tai asiantunteva (Kielikello:

Aidnensivy, 2018).

Busche (2017) avaa sita, mita eroa savylla (tone) ja daanella (voice) on esittelemassaan
taulukossa (kuvio 2), jossa alkuperaista viesti: “Kolibrit ovat maailman nalkdisimpia

lintuja”, seuraa kolme vaihtoehtoista savya.

Kuvio 2. Esimerkki sédvyn ja ddnen eroista tone of voice -ajattelussa (Busche 2017, 75.)

Alkuperdinen viesti | Sdvy 1:

Keskusteleva

Savy 2: Hauska Savy 3: Informoiva

kannata edes

sielunkumppanisi:

Kolibrit ovat Saatat ajatella, ettd | Naantymassa lhmisen tulisi syoda
maailman syot paljon, mutta nalkaan 300 hampurilaista
nalkaisimpia kolibreihin minuuteissa ilman syodakseen

lintuja. verrattuna... no, ei | ruokaa? Tassa on suhteessa saman

verran, mita kolibri

vertailla. kolibri. sy0 pdivassa.

Ensimmainen savy on keskustelumainen, jossa puhutellaan lukijaa lohduttelemalla,
kuinka lukija saattaa pitda itseadan ahmattina, mutta kolibreihin verrattuna jaa silti
hopealle. Toisen savy keskittyy huumoriin muun muassa kayttamalla varikkaita ilmaisuja
“kuolla nalkaan” ja “sielunkumppani”. Kolmannen sdavy on muita neutraalimpi ja
keskittyy kaytannolliseen esimerkkiin, joka kuvaa kolibrien ruokahalua mielikuvalla 300

hampurilaisen sydmisestd. (Busche 2017, 75.) Viesteissa ddni pysyy samana (“Kolibrit
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ovat maailman nalkdisimpia lintuja”), mutta sdvylld voidaan vaikuttaa siihen, milta

kyseinen aani kuulostaa seka miten informaatio esitelldan lukijalle.

Busche (2017) lahestyy tone of voicea my0ds sen kautta, miten yritys pystyy parhaiten
savymaarittelylla kuvaamaan itsedan. Tone of voicea suunnitellessa on siksi olennaista
vastata erityisesti seuraaviin kysymyksiin, jotka auttavat yritystd [6ytamaan
markkinoinnin kannalta tarkeita piirteita yrityksesta, ikaan kuin persoonallisuuden

yksityiskohtia:

e “Oletko ennemmin asiallinen vai kasuaali?”,

e “Miten kaytat slangisanoja tai paikallisia ilmaisuja?”,

e "Halutako kayttaa (...) kielessa jotain paikallista variaatiota [murretta]?”,
o “Kaytatkd emojeita tai GIF-animaatioita tietylla tavalla?”, ja

e  “Onko brandisi luonut taysin omia sanojaan?”. (Busche 2017, 72.)

Lund (2018) puolestaan lahestyy tone of voicen maarittelyd niin sanotun neljan C:n
tekniikan avulla. C-kirjaimet muodostuvat selkeydesta (clear), nokkeluudesta (clever),

ytimekkyydesta (concise) ja johdonmukaisuudesta (consistent).

Selkeydelld viitataan ennen kaikkea yksinkertaisen ja helposti ymmarrettavan kielen
kdayttamiseen. Nokkeluus tarkoittaa pyrkimystd luoda muistettavaa, viihdyttavaa,
sydantalammittavaa ja vangitsevaa sisaltod. Kyse ei ole niinkaan huumorista, vaan
ennemmin siitd, kuinka monimutkaisista viesteistd luodaan helposti pureskeltavaa
sisaltéa lukijoiden nautittavaksi ja jaettavaksi. Iman nokkelaa tone of voicea yrityksen

viesti unohtuu nopeasti.

Ytimekkyyden tavoitteena on kaventaa tekstia sopivalla tavalla. Se, mihin kaytettaisiin
normaalisti kymmenen sanaa, kannattaa tekniikan mukaan sanoa Vviidella.
Johdonmukaisuudessa viitataan tunnistettavuuteen: vaikka &ani ja savy olisivatkin
erilaisia eri asiakasryhmille viestittdessa, niiden on silti syytda olla johdonmukaisia

kanavasta ja yleisosta riippumatta.
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Lund (2018) keskittyy tone of voicen tarkasteluun sisdltémarkkinoinnin kautta.
Olennainen kysymys on tdssda kontekstissa siis se, miten tone of voice tarjoaa
kohdeyleisolle vastauksia yritysta koskeviin kysymyksiin. Niin sanotussa keskustelevassa
markkinoinnissa (conversation marketing) naita kysymyksia ovat muun muassa “kuka

olet?”, “voiko sinuun luottaa?”, ja “voinko samaistua sinuun?”.

Lund (2018) jatkaa tone of voicen maarittelyd sisaltomarkkinoinnissa jakamalla sen
daneen ja savyyn samaan tapaan kuin Busche (2017). Sisaltémarkkinoinnin ja tone of
voicen ytimessa on taman tutkielman alussa esiin tuotu yksinkertaistettu ajatus: “Jos
aani tarkoittaa sisaltosi persoonaa ja tyylid, savy tarkoittaa sen asennetta” (Lund 2018,
“Your tone”). Esimerkiksi Coca-Colan joulunajan mainoksissa tunnistettava punainen
vari olisi talla logiikalla brandin dani, ja joulupukin kuvat mainoksissa puolestaan Coca-
Colan brandin savy. Joulupukkiin liitetyista perinteisista mielikuvista poiketen joulupukki
onkin iso Coca-Colan ystava, mika saattaa herattaa brandista hauskoja ja rohkeita

mielikuvia — eli tassa tapauksessa se kuvastaa hauskuuttavaa ja rohkeaa asennetta.

Siind missa sisaltomarkkinointi keskittyy siihen, mitd potentiaalisille asiakkaille
sanotaan, markkinointiviestinnan ytimessa on tarkastella sitd, miten viesti toimitetaan
perille kuluttajalle. De Pelsmacker ym. (2011) tuovat esille, ettd mainontaa pidetdan
herkasti synonyymind markkinointiviestinnalle, koska mainonta on viestinnan yksi
nakyvimmistda muodoista. Markkinointiviestinnalla on kuitenkin muitakin olomuotoja,

joilla kaikilla on omat erityispiirteensa (emt., 4.)

Markkinointiviestinta voi esiintya yrityksen toiminnassa muun muassa seuraavissa

muodoissa:

e mainonta ja massaviestinta,

e myynninedistaminen, kuten alennukset,

e sponsorointi,

e PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta,

e ostotilanteen viestintd, kuten kivijalkaliikkeen sisdinen mainonta,

e nayttelyt ja messut,
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e suoramarkkinointi, kuten puhelinmyynti,
e henkilokohtainen myynti, kuten sahkdpostin Idhettaminen, ja
e elektroninen viestinta ja kaupankaynti, kuten verkkokaupat (De Pelsmacker ym.

2011, 4-5).

Vaikka tone of voicen rooli nakyykin ndissa markkinoinnin alakategorioissa erityisesti
itse viestin sisdllossa ja sen sdvyssa, tone of voicen roolina on myds “yhtendistaa ja
kirkastaa organisaation viestinnallista linjaa (...)” (Kielikello: Adnensavy, 2018). Samalla
”suunnitelmallisen savymadrittelyn vyleisend tavoitteena on varmistaa, etta
organisaation kaikki viestintd puhuisi samaa kielta eikd se miltdan osin olisi ristiriidassa

muiden tavoitteiden kanssa” (Kielikello: Adnensivy, 2018).

Tone of voicen merkityksellisyys yrityksen toiminnassa nakyy siis siind, miten se auttaa
yhtendistamaan yrityksen viestintda eri kanavissa — oltiinpa asiakkaaseen yhteydessa
sitten esimerkiksi massoille suunnatun mainonnan, tiedottamisen tai messustandin

kautta.

Tutkimuskirjallisuuden ja ammatillisen kirjallisuuden lisaksi tarkeita tietolahteita tone of
voicen kasitteelle ovat markkinointialan ammattilaisten kirjoittamat blogit ja muut

ohjeistukset.

Suomenkielisid tuloksia tarjoavan haun (“tone of voice” ja “danensavy”) ensimmaisia

tuloksia ovat muun muassa seuraavilla lupauksilla otsikoidut blogitekstit ja artikkelit:

Tone of voice yrityksen markkinointiviestinndssa (Kanava.to, 2021),

e Tone of voice — yrityksenne danensdvy maarittad, ketkda haluavat tehda
kanssanne yhteistyota (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2021),

e Tone of voice — ddnensavy yrityksen brandinhallinnassa (Meltwater, 2021), ja

e Yrityksen ddnensavy eli tone of voice tuo syvyytta viestintdaan (Kuulu, 2021).

Englanninkieliset hakutulokset ovat samankaltaisia. Ne johtavat padasiassa

markkinointi- ja viestintdtoimistojen tuottamiin artikkeleihin ja blogiteksteihin, joissa
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korostetaan sitda, miten tone of voice hyddyttda yritysten liiketoimintaa. Ensimmaisiin

hakutuloksiin lukeutuvat muun muassa seuraavat otsikot:

e The Guide to Finding Your Brand's Tone of Voice (Brainlabs, 2021),

e 4 Brand Tone of Voice Examples To Use When Building Your Own (Infographic)
(Brafton, 2021),

e How to Define Your Brand’s Tone of Voice: Infographics & Examples (Semrush,
2019), ja

e How to define your tone of voice and use it for marketing (Articulate, 2019).

Hakutuloksista valittyvat tavat puhua tone of voicesta osana yritysten markkinointia
tukevat aiemmin esiin nostettua toteamusta siitd, etta tone of voice -termi on populaari
(Kielikello: Adnensavy, 2018). Huomiot seisovat myds sen ajatuksen takana, ett tone of
voicen maarittelylle ei ole yhta oikeaa tapaa, vaan se on markkinoinnin kaytossa eri

ammattilaisille erilaisia asioita tarkoittava tydkalu.

Norjalaislahtéien PR-, viestinta- ja markkinointitoimisto Meltwaterin julkaisemassa
artikkelissa Tone of voice — ddnensdvy yrityksen brdndinhallinnassa (2021)
maarittelyprosessia lahestytaan puolestaan keskittymalla yrityksen asiakkaisiin. Siina
huomautetaan yrityksen danensdvyn suunnittelun lahtevan liikkeelle siitd, millaisia
kohderyhmia yritys haluaa asiakkaikseen. Asiakkaat vaikuttavat monen tavoin haluttuun
danensavyyn: esimerkiksi eri ikaisille asiakkaille on tarpeellista puhua eri tavoin seka
erilaisia sanoja kiyttden. Adnensivyn suunnittelun voi siten aloittaa ostajapersoonien

maarittelysta.

“Kun yrityksessa tiedetaan, keitda ihanneasiakkaat ovat, voidaan jatkaa
miettimistda ja tutkia sitd, millaisella danensavylla he haluavat kuulla
yrityksen viestivdn. Ostajapersoonia madritellessa ja &adnensavya
miettiessa kannattaa huomioida myos se, millaisia tuotteita tai palveluita
yritys  tarjoaa. Tarvitseeko esimerkiksi yrityksen tavoittelema
ostajapersoona ‘Valveutunut Outi Ostaja’ tuotetta vaikkapa vapaa-ajalla
tai tyotehtdvissaan ja miten Outi haluaisi kuulla tuotteesta tai palvelusta
viestittavan?” (Meltwater 2021.)

25



Myos Suomen Digimarkkinointi Oy:n (2021) artikkelissa tone of voicen suunnittelu
suositellaan aloitettavan kohderyhmien selkedlla maarittelylla. Muiksi suunnittelun
vaiheiksi luetellaan ostajapersoonien maarittely, varsinaisen tone of voicen suunnittelu,

sanavalintojen tekeminen seka tehtyjen valintojen perusteleminen.

Nadiden esimerkkien perusteella tone of voicen maarittelyyn — jotka myds viimeista
kohtaa lukuun ottamatta ovat osa myods laajempaa yrityksen markkinoinnin

suunnittelua — on perusteltua liittda ainakin seuraavia vaiheita:

e perusteellinen taustatyo yrityksesta ja sen tavoitteista,
o kohdeyleisdjen ja ostajapersoonien maarittely,
e |uova ideointi,

e neljan C:n taktiikan huomioiminen.

3.4 Tone of voicen aiempi tutkimus

Tone of voicesta tehdyssa julkaistussa tutkimuksessa on havaittavissa yksi suhteellisen
selked kaava. Tutkimusten tavoitteena on selvittda, onko niin sanottu epamuodollinen
(human) ja keskusteleva vai muodollisempi (corporate) tone of voice toimivampi tapa

puhutella yleis6ja erilaisten yrityksien markkinointitarpeiden yhteydessa.

Barcelosin ym. (2017) artikkeli tarkastelee huomiota siitd, ettd monet ammattilaiset
suosittelevat, ettda yritykset kayttdisivdit epamuodollista &danensavya erityisesti
sosiaalisessa mediassa (Barcelos ym. 2017, 60 [Lund and Sutton 2014]). Samalla he
kuitenkin huomauttavat, ettd kyseisen suosituksen perustelulle on hyvin vahan
tieteellista nayttoa (em. 2018, 60). Siksi se, pitdako yleinen ohje mahdollisesti paikkansa

vai ei, on tutkimuksen aiheena.

Tutkimuksen tulokset on tiivistetty seuraavaan kolmeen huomioon: kun brandit
kayttavat epamuodollista sdvya sosiaalisen median viestinndssaan, kuluttajien verkossa
tapahtuvan kokemuksen hedonistinen arvo lisddntyy. Silloin myds kuluttajien
ostoaikomukset lisdantyvat, ja siihen vaikuttavat merkittavasti kuluttajien erilaiset

tavoitteet. (Barcelos ym. 2017, 67.)
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Tutkimuksessa kdy ilmi, ettd markkinoinnin alalla herkasti vastaan tuleva ohje
epamuodollisen sdavyn kayttamisesta varsinkin sosiaalisessa mediassa voi olla
hyodyllinen. Tuloksissa kuitenkin huomioidaan se, ettda tone of voice itsessdan ei
varmista haluttuja tuloksia, koska niihin vaikuttavat myos esimerkiksi kuluttajien

erilaiset tavoitteet.

Samojen kirjoittajien toisessa artikkelissa Barcelos ym. (2019) keskittyvat puolestaan
turistimarkkinoinnin tone of voiceen. Artikkelin taustalla on huomio siita, etta turisteille
tarkoitetut tuotteet ja palvelut ovat usein kalliita ja jo siksi kuluttajan aktiivisuutta
vaativia, jolloin matkustajat yleensa keraavat ja vertailevat hyvin paljon toinen toistaan
muistuttavaa informaatiota paatdksenteon aikana (Barcelos ym. 2019, 173 [Leung, Law,
Van Hoof, & Buhalis 2013; Varkaris & Neuhofer 2017]). Siksi tutkimuksessa haluttiin

selvittdd, onko tone of voicella merkitysta turismimarkkinoinnin yhteydessa.

Tutkimuksessa kay ilmi, ettd epamuodollisen danensavyn kaytto sosiaalisessa mediassa
luo kuluttajille parempia mielikuvia yrityksesta seka tekee tiedonhausta heuristisempaa
eli nopeasti parhaimman ratkaisun loytamiseen keskittyvaa. (Barcelos ym. 2019, 184.)
Tutkimuksessa hyodynnettiin kuvitteellisten hotellien Facebook-sivuja tone of voicen
vaikutuksen tarkastelussa. Tutkimuksen tuloksien perusteella erityisesti ne asiakkaat,
jotka vierailivat muodollista &dadnensdvya kayttdavien hotellibrandin nettisivuilla,
kiinnittivdat enemman huomiota hotellista kertovaan informaatioon ja hotellin
julkaisujen sisaltéon. Puolestaan epamuodollisempaa dadanensavya kadyttavien hotellien
nettisivuilla lukijoiden keskittyminen oli voimakkaammin jakautunut eri puolille

nettisivua seka esimerkiksi kuvien tarkasteluun. (Barcelos ym. 2019, 184.)

Toisin sanoen muodollisempi tone of voice sai kuluttajat kasittelemadan hotellin
nettisivuilla olevaa informaatiota systemaattisessa jarjestyksessa vyksityiskohtiin
keskittyen, kun taas epdmuodollisempi tone of voice teki hotellien nettisivujen selailusta
vapaampaa, innostuneempaa ja ratkaisukeskeisempaa. Kyseessa on kuitenkin hyvin
kapeaan alaan — turismiin ja sen sisdlld hotelleihin — keskittyva tutkimus, joten sen

tuloksia ei voi suoraan yhdistaa kaikkeen markkinointiin.
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Oh ja Ki (2019) keskittyvat tutkimuksessaan niin ikdan siihen, miten epamuodollinen tai
muodollinen tone of voicen kaytto vaikuttaa kuluttajien havaintoihin brandista. Lisaksi
tutkimuksessa tarkastellaan sita, millaista merkitysta on valita hyotyihin keskittyva tai
menettamisen riskeja korostava tone of voice. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
miten tone of voice, viestien kehystamisen tavat ja sosiaalisen median alustan valinta
vaikuttavat  siihen, miten kuluttajat reagoivat  yrityksen CSR- eli

yhteiskuntavastuuviestintdaan. (Oh & Ki 2019, 319.)

Tutkimuksessa arvioitiin, ettd mina-muotoinen, keskusteleva ja epamuodollinen tone of
voice lisdisi sosiaalista lasndoloa ja aikomusta osallistua yhteiskuntavastuuseen
liittyvaan, verkossa tapahtuvaan keskindisviestintaan (word-of-mouth eli WOM) (Oh &
Ki 2019, 320). Tutkimuksessa myos todettiin, ettd kun tone of voice on epamuodollinen
ja hyotykeskeinen, yritysten on mahdollista edistda yhteiskuntavastuunsa ja sen eteen
tehtyjen toimien viestinnan hyotyja tehokkaammin (emt., 328). Tutkimuksen avulla
pystytdan siis padttelemaan, etta yhteiskuntavastuuseen liittyvassa viestinndssa voi olla

hyodyllista kadantya epamuodollisen tone of voicen puoleen.

De Keyzer ym. (2017) pyrkivat selvittamaan, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva
keskinadisviestinta vaikuttaa kuluttajien reaktioihin yritystda kohtaan. Tutkimuksessa
keskityttiin tone of voicen muodollisen ja emotionaalisen savyn vertailuun seka palvelun

tyyppiin, jossa vertaillaan utilitaristisia ja hedonisia lahestymistapoja.

Tuloksien perusteella muodollinen tone of voice toimii sosiaalisen median
keskindisviestinnassa tehokkaammin kuin emotionaalinen tone of voice. Lisaksi viestinta
on tehokkaampaa, kun palvelutarjonta on voimakkaammin hedonistista kuin
utilitaristista. Senkin lisaksi, etta tulos poikkeaa aiemmista tutkimuksista tuomalla esiin
muodollisen savyn hyddyllisyyden sosiaalisessa mediassa, erityisen kiinnostava huomio
on se, etta tone of voicen tyylin valinnalla ei ollut vaikutusta siihen, millaisia tuloksia
palvelutyypin valinnasta saatiin. (emt., 905.) Muista tutkimuksista poiketen artikkelissa
kdy siis ilmi, ettd tone of voice ei ole markkinoinnin kannalta valttamatta niin

merkityksellistd, kuin herkasti annetaan ymmartaa.
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Kyseisten artikkelien perusteella on selvaa, etta tone of voicen tutkimuksessa erityisesti
savyn valinta ja sen tehokkuus eri tarkoituksissa kiinnostaa alan tutkijoita. Tuloksissa
kiinnostavaa on niiden erilaisuus: kun toisissa tuloksissa tietynlainen tone of voice
resonoi kuluttajissa selkedsti paremmin, toisissa savyn valinnalla ei loppujen lopuksi

ollut merkitysta tulosten kannalta.

Tutkimuksissa ei kuitenkaan kasitelld juurikaan sitda, mita esimerkiksi epamuodollinen
danensavy kaytannossa tarkoittaa sekd miten vastaava tone of voice olisi mahdollista
luoda vyrityksen kayttoon. Lisaksi muodollinen-epamuodollinen-vertailu on hyvin
yksinkertaistettu tapa ymmartaa tone of voicen tyyleja, joka voivat olla paljon muutakin

kuin vain rento tai asiallinen.

3.5 Tone of voice kaytantona

Mita kaikkea tone of voice siis voi olla?

Tone of voice vaikuttaa yrityksen olemassa oleviin ja potentiaalisiin asiakkaisiin monilla
eri tavoilla. Tone of voice kun voi tekstin lisaksi olla esimerkiksi visuaalisia elementteja
(Barcelos ym. 2017 [Meyer 2016, Gretry et al. 2017, Park and Lee 2013], 61-62) tai
esimerkiksi emojien kayttdéa ja niiden kayttamatta jattamista: emojit ovat yha
tarkedmpia valtavirran viestinnan vilineitd, ja 92 prosenttia kuluttajista kayttaa
viestinndssaan jonkinlaisia emojeita (McShane ym. 2020, 96). Tassa tutkielmassa

keskitytdan silti tone of voicen tavallisimpaan muotoon: tekstiin.

Kun pohditaan selkeasti viestinndlldan erottuvia yrityksid, mieleen nousee esimerkiksi
suomalainen, miesten alusvaatteita valmistava The Other Danish Guy. Yrityksen
markkinoinnin ja tone of voicen ytimessd on hilped, puhutteleva, puhekielinen ja
humoristinen tyyli. Esimerkiksi Traveller Trunk -nimisia alushousuja kuvataan The Other

Danish Guy -yrityksen nettisivuilla seuraavanlaisiksi:

“Lyhyet alkkarit useimmille vartalotyypeille. Perinteisten lahkeettomien
tai pitkdlahkeisten boksereiden valilla arpoville Trunkit ovat mainio
vaihtoehto. (...). Sepaluksellinen malli, josta vehkeen saa nopeasti ulos.
Aavistuksen bokseria matalampi vyotard jaa juuri vyolinjan tasalle. Jos
kumartelu paljastaa rekkamiehen hymyn herkasti, bokserit voivat olla
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sinulle parempi vaihtoehto. (...).” (The Other Danish Guy: Traveller Trunk,
2020.)

Esitellyn kuvauksen lisdksi yrityksen tone of voicessa huomiota herattaa esimerkiksi
persoonallinen tapa kuvailla miesten eri vartalotyyppeja seka asiakkaiden mahdollisuus

valita alusvaatteet oman vartalon tarpeiden mukaan.

Nettisivuilla kerrotaan miesten vartalotyyppeja olevan nelja erilaista, jotka ovat
“viivoitinmies”, “iskavartalo”, “painopiste alhaalla” ja “kaikkea |6ytyy” (The other Danish
Guy, 2020). The Other Danish Guy herattdda huomiota miesten alusvaatteiden
markkinoilla tone of voicensa seka sen valittaman tarinan avulla: yritys sai alkunsa toisen
perustajajasenen kalsareista hiertymia saaneesta takamuksesta (The Other Danish Guy:

Brandi, 2020), josta syntyi ensin vitsi ja sittemmin kahden miljoonan euron liikevaihdon

bisnes (Finder: The Other Danish Guy, 2020).

Toinen erittdin suosittu miesten alusvaatteiden tarjoaja Suomessa on Dressmann, joka
on Pohjoismaiden suurin miestenvaateketju yli 55 miljoonan euron liikevaihdolla
(Finder: Dressmann Oy Paakonttori, 2021). Liikkeen omilla nettisivuilla Dressmannin
kuvataan tarjoavan “taydellisen valikoiman hyvalaatuisia perus- ja vapaa-ajan vaatteista
juhlapukuihin, markkinoiden parhain hinnoin” (Dressmann: Tietoa meistd, 2021).

Yksittdisia miesten alushousuja kuvataan nettisivuilla muun muassa seuraavasti:

“Mukavat bokserit puuvillaa. Boksereissa on klassisen pituiset lahkeet.
Pestava ilman huuhteluainetta.” (Dressmann, 2020.)

Kuten ndista esimerkeista voi huomata, tavat kayttaa tone of voicea yrityksen myynnissa
ja markkinoinnissa voivat erota erittdin radikaalisti. Siind missa The Other Danish Guy
hyodyntda huumoria ja puhekielisyyttd, Dressmann luottaa asialliseen ja
yksinkertaiseen puhetapaan. Vaikka humoristinen tone of voice saattaa kiinnittaa
huomiota eri tavalla kuin neutraali ja asiallinen savy, se ei silti tarkoita, etta toinen tone

of voicen tyyleista olisi toista parempi.

Kuten edellisessa kappaleessa tuotiin esille, Barcelos ym. (2017) kysyvat artikkelissaan,

pitadakod “monien asiantuntijoiden vaite siitd, etta yritysten tulisi kdayttaa epamuodollista
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tone of voicea” (Barcelos ym. 2017, 60 [Lund and Sutton 2014]) paikkansa.
Tutkimuksessa kay ilmi, ettd brandin on perusteltua kayttda epamuodollista tone of
voicessa sen asiakasviestinndssa sosiaalisessa mediassa, jos sen tuotteet ja palvelut ovat
pdadasiassa hedonistisia ja niihin liittyy vahaisesti osallistumisen vaatimuksia ja riskeja

(Barcelos ym. 2017, 73).

Vastaavasti jos tuotteen tai palvelun hankkiminen on asiakkaalle jollain tapaa iso riski tai
muutoin merkittdava sitoutuminen, muodollisemman tai asiallisemman savyn kayttoé on
suositeltavaa (Barcelos ym. 2017, 73). Esimerkiksi The Other Danish Guy
-merkin miesten alusvaatteet sopivat hyvin ensimmaiseen kategoriaan, ja siksi
puhekielisen tone of voicen kaytté boksereiden myymisessa on perusteltua.
Jalkimmaiseen kategoriaan voi kuulua esimerkiksi omistusasunnon hankkiminen, joka

on aina suuri sitoutuminen asiakkaalle.

Monelle brandille esimerkiksi sellaisten sanojen kuin alkkari, sepalus ja vehje
kdayttaminen ei sopisi kaytettavaan tone of voiceen. Esimerkiksi kiinteistonvalittajan
nettisivuilla ilmaisut kamppa, hima ja hokkeli saattavat positiivisten ja humorististen
mielikuvien sijaan herattdda epaluottamuksen ja epdvarmuuden tunteita liittyen
valittdjan luotettavuuteen — tai ainakin sen riski on suurempi kuin pienemman

sitoutumisen tuotteissa ja palveluissa.
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4 TUTKIMUSASETELMA, AINEISTO JA
MENETELMAT

Tone of voicea tutkittaessa case-esimerkki tulee analyysin syventdmisessa tarpeeseen.
Tahan tutkimukseen valikoituivat Kauppakeskus Arabia ja Kauppakeskus Duo seka

niiden brandiuudistukset, joissa tone of voice on yhtena uudistuksien osana.

Aineistona tdssa tutkielmassa toimii brandiuudistuksien prosessien aikana syntyneet
materiaalit seka tuotokset, joiden teossa ovat olleet mukana allekirjoittaneen lisaksi
muut projektin tyontekijat Markkinointitoimisto Bermudalla seka yhteistyékumppanit —
eli tassa kontekstissa asiakas — kauppakeskusten puolelta. Tutkimusmenetelmana
hyodynnan tapaustutkimusta, joka mahdollistaa yksittdisen case-esimerkin

yksityiskohtaisen tarkastelun.

Tapaustutkimuksen analysoinnin tavoitteena on tarjota informaatiota ennen kaikkea
tone of voicen maadrittelyn prosessista sekda sen kayttotarkoituksista. Siksi aiemmin
esitellyt tutkimuskysymykset ovat niin laajat. Sen sijaan, ettd tdssa tutkielmassa
keskittyisin monien muiden tutkimusten tapaan esittelemaan tuloksia erilaisten tone of
voice -tyylien kadytosta, pyrin purkamaan case-esimerkin esittelyn kautta termin

pienempiin osiin tone of voicen suunnitteluprosessin tarkastelun kautta.

Taman tutkimuksen tavoitteena on ennen kaikkea tarjota tukea alan ammattilaisille
tone of voice -termin perusteelliseen ymmartamiseen, jotta sen kayttéd ja
tuloksellisuutta voisi tehostaa eri tarkoituksissa ja jotta tone of voicesta voisi saada
kattavampaa ymmarrysta sen kannalta, millaista merkitysta silla mahdollisesti on

yrityksen markkinoinnissa.

4.1 Aineisto

Aineistona toimii Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon rinnakkain tehdyt
brandiuudistukset, joihin sisdltyy myos molempien kauppakeskusten tone of voicen
maadrittely ja sen erilaisten kdytantdjen ohjeistukset. Kaytannoista keskityn tadssa

yhteydessa kolmeen kaytdannon asiaan: karkiviesteihin, hissipuheisiin ja tone of voice
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-ohjeistukseen. Brandiuudistukset toteutti Markkinointitoimisto Bermuda syksysta 2019
alkaen. Toimin kyseisessa projektissa tiimin copywriterina ja paaasiallisena tone of voice

-osioiden suunnittelijana ja kirjoittajana.

Olen Markkinointitoimisto Bermudan copywriterina ollut alusta asti lasna kyseisten
brandiuudistuksien projekteissa. Oma vastuualueeni uudistuksissa on ollut tone of
voicen, karkiviestien, hissipuheiden ja sittemmin muun tekstisisallon ideoinnissa ja
toteuttamisessa. Osaamiseni kyseiseen tehtdavdan olen hankkinut journalistiikan
opinnoista, jotka tukevat erityisesti tone of voicen suunnittelun kdytannon
kirjoittamisen puolta, sekd aiemmista tyotehtavistani toimittajana ja markkinoinnin

sisalldntuottajana.

Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella jo tehdyn tone of voice -prosessin kulkua.
Tavoitteenani on esitelld kaytannonlaheisesti tone of voicen suunnittelun mahdollista
prosessia seka suhteuttaa sita kirjallisuuskatsauksen tarjoamaan tietoon, ei keskittya

case-esimerkissa olevien yrityksien toiminnan esittelyyn tai palveluiden markkinointiin.

Tama on tarkeaa, jotta tutkielma vastaisi Tutkimuseettisen neuvottelukunnan TENK:n
Hyvaa tieteellistd kdytantoa (2012). Muun muassa periaatteet 1. ja 2. korostavat sitd,
ettd hyvien kaytantojen lahtokohtina ovat rehellisyys, yleinen huolellisuus ja tarkkuus
tutkimusty0Ossa, tuloksien esittelyssa ja arvioinnissa, seka tiedonhankinta-, tutkimus- ja
arviointimenetelmien avoimuutta ja vastuullisuutta (emt. 2012). Naihin olen pyrkinyt

kuvaamalla tone of voicen maarittelyn prosessia avoimesti ilman sensuuria.

Kahden suunnittelutapauksen vertailulla saadaan aikaan analyyttinen kuvaus tone of
voicen roolista markkinoinnin suunnittelussa. Kauppakeskus Arabia ja Kauppakeskus
Duo ovat kaksi suunnilleen samankokoista kauppakeskusta, joiden brandiuudistus ja sen
kautta tone of voicen suunnittelu on tehty samaan aikaan, mutta niiden toteutukset
ovat hyvin erilaisia monista syista johtuen. Tutkimuksen kannalta on antoisaa
tarkastella, millaisia erilaisia tuloksia samasta prosessista voi saada tone of voicen
kannalta sekd millaiset seikat lopputuloksiin lopulta vaikuttavat tone of voicea

maariteltdessa.
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Tutkittavana aineistona toimii molempien kauppakeskusten brandiuudistuksen eri

vaiheet. Empiirinen aineisto koostuu seuraavista osista:

e workshop-tyopajojen materiaaleista

e erivaiheissa tehdyista tone of voicen osien luonnoksista

e markkinointitoimiston ja asiakkaan valisen viestinnan esimerkeista
e muistiinpanoista

e |opputuloksista

o |opputuloksien soveltamisen esimerkeista.

Aineisto on keratty yhteistydssa Markkinointitoimisto Bermudan seka Kauppakeskus
Arabian ja Kauppakeskus Duon kauppakeskuspaallikké Jenna Vehka-ahon kanssa. Vaikka
brandiuudistusten aikaan niin sanotusti asiakkaan puolella oli useampi projekteissa
mukana ollut henkild, Vehka-aho on toiminut erityisesti lanseerauksien jalkeen

Bermudan tarkeimpana yhteistyékumppanina tone of voicen soveltamisessa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa hyodynnan tapaustutkimuksen menetelmaa. Menetelman
tarkoituksena on pureutua tarkasti ja analyyttisesti yksittdiseen tutkimuskohteeseen,
joka “ymmarretadan jollain tavoin rajautuneeksi omaksi kokonaisuudekseen tai
yksikokseen” (Koppa: Tapaustutkimus, 2021). Tapaustutkimus tukee yksittdisen case-
esimerkin eri osien ja yksityiskohtien hahmottamista ja tarkastelua. Kauppakeskusten
brandiuudistukset — ja niiden sisalla erityisesti tone of voicen osiot — ovat myds helposti
rajattavissa omiksi kokonaisuuksikseen, joita tarkastella tapaustutkimuksen

menetelman avulla.

Tapaustutkimuksen ytimessa on pyrkia tuottamaan valitusta tutkimuskohteesta
yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa, joka ei pyri suoraan yleistettdvaan tietoon vaan
etsii ennemminkin ymmarrysta ja syvallisempaa tulkintaa kohteesta sen omassa
kontekstissa. Samalla tutkimusmenetelmadn avulla voidaan pyrkid hakemaan tietoa
ilmioon liittyvan toiminnan dynamiikasta, sille ominaisista mekanismeista ja

prosesseista seka niin sanotuista sisadisita lainalaisuuksista. Tutkimuksen lopputuloksena
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on talla tavalla tietoa, jolla voidaan osoittaa olevan sosiokulttuurista merkitysta
yhteiskunnassa seka joka on esimerkiksi muualle yleistettdvaa tai muutoin siirrettavaa.

(Koppa: Tapaustutkimus, 2021.)

KvaliMOTV puolestaan avartaa tapaustutkimuksen menetelmaa edelleen keskittymalla
tutkittavan kohteen prosesseihin. Tapaustutkimukselle on maaritelman mukaan
tyypillista valita tutkimuskohteeksi jokin yksittdainen ilmid, tapahtuma tai sellaisten
joukko, jossa erityisena kiinnostuksen kohteena ovat erilaiset prosessit. Tapauksia
pyritdan siis tutkimaan niiden omassa ymparistdossa ja kuvailemaan hyvin
yksityiskohtaisesti. (KvaliMOTV: Tapaustutkimus, 2021 [Anttila 1996, 250; Hirsjarvi ym.
2004, 125-126].) KvaliMOTV:n  kuvauksen  perusteella  kauppakeskusten
brandiuudistukset ovat toimiva aineisto tapaustutkimukseen senkin ansiosta, etta ne

ovat helposti esiteltavissa olevia ja seurattavia prosesseja.

KvaliMOTV:n (2021) sivustolla huomautetaan, ettd tapaustutkimuksessa kdytetaan
erilaisia tiedonkeruu- ja analyysitapoja, jonka vuoksi sitd ei voi pitda ainoastaan
aineistonkeruun tekniikkana (KvaliMOTV: Tapaustutkimus, 2021). Talla tavoin
tutkimuksen teko ei rajoitu vain esimerkiksi kvalitatiivisiin tai kvantitatiivisiin

tutkimusmenetelmiin, vaan niita voidaan kayttaa eri tarkoituksissa samanaikaisesti.

Aineistonkeruun ja sen esittelyn lisaksi lahiluku on tarkeda metodi tassa tutkielmassa.

Lahilukua kuvaillaan kattavasti Jyvaskylan yliopiston Koppa-palvelussa ndin:

”(...) yksityiskohtaista analyysia voidaan kutsua lahiluvuksi, joka on valja
kategoria monenlaisille tulkinnallisille tarkasteluille. Lahiluku viittaa
sanana Kkirjallisten tekstien analyysiin  ja  tulkintaan, mutta
Iahiluvunmukaisella analyysilla voidaan tulkita myés muunlaisia kohteita,
kuten mediateksteja, kuvia ja ymparistoja. Erilaiset tieteenalakohtaiset
sisdllon ja muodon analyysit ldhestyvat usein analyysimenetelmina
[ahilukua.” (Koppa: Lahiluku, 2021.)

Toteutan lahilukua tadssa tutkielmassa esittelemallad yksityiskohtaisesti, mista yksittdiset
tone of voicen osat ovat saaneet inspiraationsa, miten ne ovat prosessin aikana
muuttuneet ja miksi, sekda miten valittu tone of voice toimii kdytanndssa erilaisissa

sovelluksissa. Taman avulla tehtyja tone of voice -maaritelmia on mahdollista tarkastella
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osittain kriittisesti sen mukaan, miten esimerkiksi teoriaosiossa tone of voicea on

kuvailtu ja avattu termina.

Aloitan tarkastelun esittelemalld tutkimuskohteen sekad prosessin tone of voice -
maaritelmien taustalla. Sen jalkeen etenen aineiston kanssa kronologisessa
jarjestyksessa prosessin mukaan ja esittelen, miten tone of voice on matkan varrella
muuttunut. Lopuksi esittelen valmiit tone of voice -tuotokset sekd esimerkkeja siita,

miten niitd sovelletaan kaytanndssa.
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5 CASE-ESIMERKKI: KAUPPAKESKUKSET
ARABIA JADUO

Taman tutkielman tutkimuskohteita ovat Kauppakeskus Arabia ja Kauppakeskus Duo.
Ne ovat NREP Oy:n omistamat keskukset, joista ensin mainittu sijaitsee Helsingin
Arabianrannassa ja  jalkimmadinen  Tampereen Hervannassa. NREP on
kiinteistosijoitusyhtio, joka osti kauppakeskukset Citycon Oyj:lta, ja kyseinen
omistajavaihdos aloitti brandiuudistukset. Kauppakeskusten kaupalliseksi manageriksi
valittiin Newsec Property Asset Management Finland Oy, joka vastaa muun muassa
markkinoinnin johtamisesta seka kauppakeskusten uusien brandien luomisesta ja

kehittamisesta.

Molempien kauppakeskusten yhtaaikaiset brandiuudistukset alkoivat syksylla 2019
yhteistyossa  Markkinointitoimisto Bermudan kanssa. Osallistuin  kyseisten
brandiuudistuksien luomiseen Bermudan tyontekijana copywriterin roolissa. Yhteistyo

jatkuu edelleen brandiuudistuksen jalkeen jatkuvana markkinoinnin palveluna.

Bermudan referenssiartikkelissa Kauppakeskus Arabiaa ja Kauppakeskus Duoa seka

tehtyja uudistuksia kuvataan seuraavasti:

“Kahden kauppakeskuksen rinnakkainen uudistamistyé alkoi vankan
pohjan rakentamisesta. Useiden tyopajojemme tavoitteena oli |0ytaa ja
maaritellad selkeasti, miltd molempien kauppakeskuksien tulisi ndyttaa ja
kuulostaa.” (Markkinointitoimisto Bermuda: Kauppakeskukset Arabia ja
Duo: brandiuudistus, 2021.)

Se, miltd kauppakeskus “nayttaa”, on suhteellisen helppo kuvitella — kauppakeskuksen
brandiin voi kuulua visuaalisia elementteja niin itse kauppakeskuksessa kuin esimerkiksi
varimaailmassa, jota hyddynnetaan nettisivuilla. Se, milta kauppakeskus “kuulostaa”, on
puolestaan moniulotteisempi kéasite. Siihen vastaa esimerkiksi tone of voice: joltain
kuulostaminen viittaa muun muassa siihen, miten kauppakeskukset viestivat

asiakkailleen seka millainen tunnelma tasta viestinnasta valittyy.

Vaikka tone of voicen voi maaritella yritykselle suhteellisen itsendisena kokonaisuutena,

tassa case-esimerkissa se on osa kokonaisvaltaista brandiuudistusta. Siksi tone of voicen
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suunnittelusta puhuttaessa viitataan samaan aikaan koko brandiuudistuksen
suunnitteluun. Keskittyminen ja painopiste ovat kuitenkin tone of voicen suunnittelussa
ja sen lopputuloksissa muiden brandiuudistuksien osioiden, kuten visuaalisen
suunnittelun, rinnalla. Tassa case-esimerkissa lahestyn tone of voicea ennen kaikkea

karkiviestien, hissipuheiden seka tone of voice -ohjeistuksen maarittelemisen kautta.

Kuten markkinointitoimistojen toiminnassa on usein tapana, uudet asiakkuudet
hankitaan tavallisesti tarjouskilpailun avulla. Yritys kilpailuttaa useamman tarjoajan
palveluita ja valitsee sen jalkeen uuden markkinoinnin kumppanin. Nain oli myds
Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten kohdalla, jonka

tarjouskilpailuun Markkinointitoimisto Bermuda osallistui syksylla 2019.

Newsecin  valmistelema  tarjouspyyntdé l3hetettiin  useille  viestinta- ja
markkinointitoimistoille ympéari Suomea, joissa ehdokkailta pyydettiin ehdotusta
kauppakeskusten brandien uudistamiselle. Tarjouspyynndssa — joka koostui kattavista
taustatiedoista, konseptikuvauksista ja uudistuksien tarpeista — haettiin viestinta- ja
markkinointitoimistoilta ehdotuksia uusien asiakkaiden hankintaan, molempien
kauppakeskusten kokonaisvaltaisiin  markkinointikonsepteihin  sekda kdytdannon

esimerkkeja ndiden asioiden toteutusideoista.

Taustamateriaalit perustuivat T2L Finland Oy:n (kaupallinen konsultointi) ja Palmu Oy:n
(palvelumuotoilu) tekemaan laajaan selvitykseen tutkimukseen kauppakeskusten

vuokralaisista ja asiakkaista.
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Newsecin Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten tarjouspyynto

Markkinointitavoitteet
e  Keskusten tunnistettavuus
o Oman konseptin luominen
o Oivaltavuus mainonnassa
e Nykyisten asiakkaiden sitouttaminen ja uusien I6ytaminen
o Luoda keskuksista kiinnostavia ja alueellisesti houkuttelevia vaihtoehtoja

Tarjouspyyntd
e  Pyyddmme teiltd tarjousta / ndkemystd molempien kauppakeskusten
markkinointiviestinndan konseptoinnille
o Logo, slogan, kuva- ja varimaailma, graafinen ohjeisto - brandbook
o Punaisen langan l6ytaminen, jotta mainonta on kampanjasta/toimenpiteesta
riippumatta tunnistettavaa - mainonnan konseptointi
o Tata brandbookkia tullaan kdyttdmaan myos kiinteiston kehittamisessa (esim.
opasteet, kiinteiston varimaailma)
e Tavoitteena kauppakeskusten “tason nostaminen” ja brandin kirkastaminen
e Mainonnan tulee olla oivaltavaa ja graafisesti hyvin toteutettua
e Keskusten markkinointi pohjautuu paaasiassa vuodenaikoihin sidottuihin kampanjoihin ja
tapahtumiin
o kevat, syksy, joulu
o konsepteille sopivat tapahtumat ja kampanjat (esim. Hervantapaivit,
opiskelijaviikko)
e Medioina kdytetdan tyypillisesti
o paikallislehtea
digibannereita
ulkomainontaa
asiakaslehtia, jotka jaetaan koteihin
keskuksissa olevia julisteita/mainoksia.
o lisdksi kdytetaan vahvasti sosiaalista mediaa (erillinen kumppani)
e Tarjouksessa on hyva olla jo ajatuksianne ja visuaalisia esimerkkeja konseptista ja
hahmotelmaa, miten konsepti taipuu eri kampanjoihin
e Konseptin on tarkead olla kehityskelpoinen. Mainonnan tulee uudistua jatkuvasti, mutta
keskuksen mainonnan konseptin tulee silti olla tunnistettava ja graafisen ilmeen tulee olla
sellainen, etta sitad pystytdan kehittdmaan ja uudistamaan.
e Tarjouksessa on hyva olla esimerkkihintoja konseptoinnin lisdksi esimerkiksi:
o Digibannerin teko sovitusta kampanjailmeesta
o Lehti-ilmoituksen teko sovitusta kampanjailmeesta
o Konseptin mukaan toteutettu uusi kampanja (esim. leikkipaikan avajaiset, kevat
karkelot, ”vihrea viikko” tms.)
o Arvio asiakaslehtiprosessin tydmaarasta ja hinnasta mainostoimistotydn osalta.

O O O O
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Newsecin Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten tarjouspyynto

Huomioita onnistuneeseen yhteistydhon
e  Kauppakeskusmarkkinointi on hyvin nopeatempoista ja yllattavia tarpeita tulee vauhdilla.
o Miten pystytte vastaamaan tdhan?

e  Markkinoinnin tekemisessa on paljon “pienta sadlda”, tapahtumajulisteita, joulupukin
esiintymiskellonaikajulisteita, arvontakuponkeja, hintakylttipohjia, somistuksia yms.
pientd, jotka haluamme taittaa brandin mukaisesti ja ammattimaisesti.

o Miten pystytte resurssoimaan tahan tekijan?

e Asiakaslehdet tehddan yhdessa vuokralaisten kanssa. Mainostoimisto keraa
ilmoittautumiset, taittaa lehden, hyvaksyttaa vuokralaisilla, tekee muutokset vuokralaisten
kommenttien jdlkeen ja toimittaa lehden ajallaan painoon.

o  Pystytteko ottamaan taman tehtavan ja 16ytyyko teilta ammattitaitoa
asiakaslehtien koordinointiin yhdessa vuokralaisten kanssa?

e  Kauppakeskusten markkinointibudjetit ovat kohtuu pienia ja kauppakeskuspaallikot
tekevat paljon mediasuunnittelua, tarjouspyyntoja ja tapahtumasuunnittelua itse
kumppaneiden kanssa. Mainostoimisto ei valttdmatta aina ole téssa tiiviisti mukana vaan
tiedot kampanjasta ja medioista tulevat annettuina.

o  Onko tama teille sopiva toimintatapa?
e  Markkinointia tapahtuu ymparivuoden ja kesken vuotta keksitdan myods uusia kamppiksia.
o Onko teilld resurssia luoda uutta ilman pitkda suunnitteluaikaa?

e  Kauppakeskusmarkkinointi on hyvin kdaytannonlaheista ja sita tehdaan tiiviisti myos
yritysten kanssa.

o Onhan teilld karsivallisyytta siihen ja ymmarrystd/halua oppia alan
toimintatapoja?

Mainostoimistojen tarjouksista odotettiin uuden suunnan tarjoamista kauppakeskusten
ilmeelle ja markkinoinnille, oivaltavuutta, konkreettisia esimerkkeja uusien ratkaisujen
ideoista ja osoitusta joustavuudesta niin markkinoinnin muuntautumiskyvyn kuin

yhteistyon tekemisen kannalta.

Markkinointitoimisto Bermudan tarjous brandiuudistusten toteutuksesta koostui
tarjouspyynnon pohjalta tarjouksen yhteenvedosta, viestinndn ja visuaalisten
elementtien esimerkeistd, kohderyhmien hahmottamisesta, alustavista konsepti-
ideoista, brandiuudistuksen aikataulun ehdotuksesta, brand bookin sisallon
kuvaamisesta, Bermudan toimintatapojen ja tydskentelyn kuvaamisesta seka hinta-

arviosta.
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Markkinointitoimisto Bermudan tarjous

Tarjouksemme pahkindankuoressa

Maaritdmme Arabian ja Duon karkiviestit, brandien viestinnélliset kulmakivet sekd niiden
visualisoinnit. Suunnittelun tukena tulemme hyddyntdmaan (...) tuottamaanne taustamateriaalia ja
konseptiajatusta.

Markkinointiviestinnalliset konseptit dokumentoidaan brandbookeiksi {(...).

Taman lisdksi suosittelemme, ettad suunnittelemme kummallekin kauppakeskukselle

markkinointisuunnitelmat, joiden avulla konseptit vieddan kdytantoon ja brandiviestit valittyvat
oikein.

Tone of voicen kannalta olennaisinta on keskittya siihen, miten brandiuudistuksen
suunniteltiin tapahtuvan vaiheittain. Kauppakeskusten brandiuudistuksen toteutus
koostuu tdssa case-esimerkissa Bermudan ehdotuksen mukaisista vaiheista, joiden
ytimessa ovat kolme yhteista workshop-palaveria eli tyopajaa (ks. kuvio 3). Tone of voice

on tarkea osa jokaista vaihetta.

On tarkeda myos huomioida Newsecin tarjouspyyntoon liitetyt tiedot tutkimuksesta,
josta kay ilmi pintapuolisesti molempien kauppakeskusten tarkeimmat kohderyhmat.
Tarjouksessaan Bermuda kehitti kohderyhmamaaritelmia pidemmalle arvioimalla,

miten kohderyhmia olisi kauppakeskuksissa tarpeellista puhutella.

Yhteiset tyOpajat koostuivat tone of voicen madrittelemisen nakdkulmasta neljasta
kokonaisuudesta, joihin lukeutuvat karkiviestien ja hissipuheiden luominen, tone of
voice -ohjeistuksen maarittely osana kauppakeskusten brand bookeja, uuden tone of
voicen hyddyntaminen eri markkinointitoimenpiteissa seka tone of voicen mittaaminen

ja onnistuneisuuden tarkastelu.
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Kuvio 3. Bermudan ehdottama Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brindiuudistusten

hyviksytty toteutussuunnitelma.

Kauppakeskusten konseptit ja markkinointisuunnitelmat

Taustatyot ja aloituspalaveri

Laajempaan materiaaliin ja kauppakeskuksiin tutustuminen.
Mahdollinen viestintdan keskittyva taustakysely
Newsec/kauppiaat/NREP. Starttipalaveri

WS! 1: Liiketoiminnalliset
tavoitteet ja brandin raamit

Kilpailutilanne ja liiketoiminnalliset tavoitteet, kohderyhmit,
vaikuttavat trendit, tavoiteltavan viestinnan tyylin maarittely ja
brandien raamien asettaminen.

Ideoiden generointi, visualisointi
ja luonnostelu

Keskusten karkiviestien suunnan ja muodon haku, logoluonnostelu.

WS 2: Luova tydpaja, Duo ja
Arabia

Karkiviestien ja visuaalisen ilmeen ideointi yhteisessa tyopajassa,
keskusten logoluonnokset (3 kpl / keskus).

Viestit ja visualisointi

Viestiaihioiden muotoilu ja visualisointi, logojen jatkokehitys.

WS 3: Kiteytys ja brandien
finalisointi

Brandien lapikdynti, viimeistelytarpeista sopiminen.

Viimeistely ja dokumentointi

Valittujen logojen viimeistely, dokumentaation finalisointi sovituin
toimenpitein.

Esittelyt markkinointityoryhmille,
Duo ja Arabia

Valmiiden brandien esittely kauppakeskusten markkinointityoryhmille.

Kauppakeskus Arabia

Markkinointitoimisto Bermudan tarjous

Arabianrannassa korostuvat erityisesti ymparistotietoisuus ja yhteisollisyys, joita arvostavat vihrean
arjen fiilistelijat. Arabiassa hektisen arjen keskelle toivotaan rauhallista hengahdystaukoa. Tata
kokemusta voidaan palvelutarjonnan lisdksi vahvistaa oikeilla varivalinnoilla, sisustuksella ja
kohderyhmaa puhuttelevalla viestinnalla. Vihreys ja ymparistoystavallisyys perustuvat erityisesti
arabialaisten arvomaailmoihin, minka vuoksi on tarkeaa varmistaa, ettei uusi konsepti tunnu
"paalleliimatulta”. Haluamme tuoda ympéroivan luonnon ja sen herkkyyden osaksi uutta Arabiaa.

' WS = workshop eli tydpaja
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Markkinointitoimisto Bermudan tarjous
Kauppakeskus Duo

Hervannan Duo palvelee monia, mutta erityisesti kaksi kohderyhmaa korostuu ylitse muiden —
lapsiperheet ja opiskelijat. Palvelutarjonnan ja fasiliteettien lisdksi haluamme panostaa
kauppakeskuselamykseen. Siind missa suojelukohde rajoittaa tilan kayttoa, tarjoavat savayttavat
kuvat ja videot, varit sekd muodot mahdollisuuksia irrottelulle. Kasvupaikkana Hervanta on eloisa ja
vilkas niin lasten, opiskelijoiden kuin yrityksienkin nakdkulmasta. Tuodaan sama elamisen meininki
my®&s Duon seinien sisapuolelle!

5.1 Tyopaja 1: Taustatyot ja ideointi

Ensimmaisen tyOpajan tavoitteina oli tone of voicen nakékulmasta tutustua paremmin
Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon toimintaan ja markkinoinnillisiin
tavoitteisiin, kerata ideoita uusia konsepteja varten sekd ensimmaisten ideoiden

esittelyn avulla selvittda, mita viesteilta ja niiden savyilta toivotaan.

Newsecin Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten tarjouspyynto
Kauppakeskus Arabian nykytaso

Yksikdan haastatelluista ei kokenut Arabian kauppakeskuksen kuvastavan asioita, joiden vuoksi he
ovat muuttaneet Arabian alueelle ja mika tekee Arabian alueesta erityisen. Arabian kauppakeskus
koetaan geneeriseksi, tavalliseksi ostoskeskukseksi. Arabian kauppakeskuksen tulisi nostaa
vahvemmin esille kylamaisyytta, ymparistda ja yhteisollisyytta.

Asiakkaat kaipaavat paikkaa, jossa on mahdollisuus pysahtya ja rauhoittua, saada arkeen
hengahdystaukoja. Arabiaan kaivattaisiin mm. leikkipaikkaa seka viihtyisia kahviloita ja ravintoloita.

Perusasiat, kuten turvallisuus, siisteys ja toimivuus ovat Arabiassa varsin hyvalla mallilla. Tdma on
usein myos valinnan kriteeri. (...). Arabiaan on helppo saapua ja se koetaan turvalliseksi.
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Newsecin Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten tarjouspyynto
Kauppakeskus Duon nykytaso

Duossa asioinnin sujuvuutta tulisi parantaa erityisesti lapsiperheiden nakdkulmasta. Viihtyisten
kahviloiden ja ravintoloiden puute koettiin ongelmaksi. Duon tulisikin tarjota siisteytta ja
hengdhdyspaikkoja, ravintolavaihtoehtoja ja leikkipaikkoja lapsiperheille. (...).

Duon vahvuus on, etta arjen tarpeiden tdyttdminen on vaivatonta ja etta asiointi hoituu yhden
katon alla. (...). Muutamat ilmiselvat perustason asiat estdvat silti asiointia ja ohjaavat asiakkaita
kilpaileviin kauppakeskuksiin: siisteyden puute, huono kunnossapito ja osin ndista seuraava
turvattomuuden kokemus seka toimimaton opastus heikentdvat perustason asiointikokemusta.

Taustatyon perusteella Bermudan tiimi kehitti ensimmaiseen tydpajaan paritehtdvan,
jonka tarkoituksena oli hakea tuleville viesteille ja koko tone of voicelle uutta suuntaa
(ks. kuvio 4). Ensimmaisessa paritehtdvdssa viestiehdotuksiin tehtiin seka

mahdollisimman kaukana toisistaan olevia etta suhteellisen samankaltaisia pareja.

Kaikki viestit tarjosivat vihjeita siitd, miten viesteja ja niiden tyyleja voisi muotoilla
riippuen siitd, millainen suunta tone of voicelle lopulta valittaisiin. Tehtdvan
tarkoituksena oli asiakkaan intuition ja kohderyhmatietamyksen avulla saada kiinni siita,
millaisia karkiviesteja kauppakeskuksille kaivattiin seka millainen danensavy kullakin

kauppakeskuksella tulisi lopputuloksena olla.

Paritehtdvassa olevien viestien tyyliin ja sanojen valintaan vaikuttivat taustatdiden eri
osat ja huomiot. Esimerkiksi Kauppakeskus Arabiaa koskevassa ensimmaisessa parissa
vihredn ja vastuullisen arjen teemoja ldhestyttiin yksinkertaisen viestinnan ja
mystisemman teeman kautta, jossa virke on poimittu Kalevalasta. Duon kauppakeskusta
koskevassa kolmannessa parissa sujuvuuden parantamista ldhestyttiin viestimalla
tulevista uudistuksista niin, ettd Kauppakeskus Duoa kuvailtiin mutkattomaksi ja
lapsiperheille sopivasti hervottomaksi. Hervoton-sanan kaytén idea syntyi Hervanta-
nimen kirjainten hyoddyntamisestd. Kauppakeskus Arabian viesti-ideat erosivat
toisistaan Kauppakeskus Duon ideoita enemman, mika johtui siitd, ettd Hervannalla

tuntui ideointivaiheessa olevat Arabianrantaa voimakkaampi persoona. Siksi
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Kuvio 4. Ensimmadisessd tyOpajassa ideoinnissa hyddynnetty paritehtava.

Paritehtava A (vaaleanpunainen) B (keltainen)
Kauppakeskus | Vihreampi ja vastuullisempi elama Lyokdamme kasi katehen, sormet
Arabia yhdessa sormien lomahan, lauloaksemme hyvig,

parahia pannaksemme

Hengdhdystauko kiireen keskelld Ansaitsemasi aikalisa arjesta
Yhteisilla valinnoilla vaivattomampi ja Ja kasi kddessa kuljemme kohti
vastuullisempi arki parempaa arkea
Koe arjen pienetkin hetket Tarraa kiinni arjen pieniin hetkiin
Keidas hektisen arjen keskella Katkaise tasapaksu arki vaivattomalla
irtiotolla

Kauppakeskus | Meille kaikille yhteinen Hervanta Minun, sinun, meidan Hervanta

Duo
Rautainen duo Hervannan vilskeessa Meidén Duo

Mutkattomampi ja helpompi arki Duossa | Tampereen hervottomin ja helpoin arki

Arki ja Duo — Tampereen mutkattomin Helpompi ja hauskempi arki yhdessa
kaksikko
Aidosti hervantalainen Suomen tunnetuimman |dhion ytimessa

Kauppakeskus Arabian viestien alut hakivat enemman omaa paikkaansa kuin

Kauppakeskus Duon, jonka tulevasta “persoonallisuudesta” oli jo enemman hajua.

Tahan tapaan paritehtavissa |ahestyttiin tarjouksessa esiteltyja toiveita ja tavoitteita
erilaisilla sanankaanteilld sen selvittamiseksi, millainen tone of voice voisi alustavasti

kullekin kauppakeskukselle kuulostaa sopivalta.

Paritehtdvassa asiakkaalle esiteltiin yksi pari kerrallaan, joista tavoitteena oli dénestaa
parempi vaihtoehto seka kdyda samalla keskustelua, miksi jokin viesti-idea ja tyyli toimii
tai ei toimi. Tehtdvassa hyodynnettiin vaaleanpunaisia (kategoria A) ja keltaisia

(kategoria B) post it -lappuja, joiden avulla osallistujat saivat danestda pareista
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suosikkiaan tietyn varista lappua nostamalla. Ensimmaisen kierroksen jalkeen parit
kaytiin uudelleen lapi, jolloin eri viestien hyvista ja huonoista puolista kaytiin avointa

keskustelua Markkinointitoimisto Bermudan ja asiakkaan kesken.

Saatujen kommenttien perusteella ensimmaisella ideointikierroksella parhaimmiksi ja
toimivimmiksi viesteiksi valikoituivat Kauppakeskus Arabiassa “Hengahdystauko kiireen
keskella”, “Yhteisilla valinnoilla vaivattomampi ja vastuullisempi arki” ja “Koe arjen
pienetkin hetket”. Kauppakeskus Duossa puolestaan positiivisimmat vastaanotot saivat
“Meidan Duo”, “Tampereen hervottomin ja helpoin arki” ja “Arki ja Duo — Tampereen

mutkattomin kaksikko”.

Kun ajatukset siitd, mihin suuntaan kunkin kauppakeskuksen viestintaa haluttiin lahtea
kuljettamaan, seuraavaksi askeleeksi tuli karkiviestien ja hissipuheiden ensimmaisten
versioiden tekeminen kommenttien ja keskustelujen pohjalta. Saman ideoinnin
perusteella aloitettiin myds brand bookin eri osien suunnittelu. Tyopajalle asetetut

tavoitteet siis saavutettiin niin, kuin oli suunniteltukin.

Paritehtavan kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Arabia

e suoraviivainen ja selked, ei kikkailua, "elaméa on monimutkaista, joten hyva etta joku asia
on selkeda”, nopeasti ostettavaa

e pinkeissa vaihtoehdoissa [kategoria A] sanavalinnat sellaisia, joihin helpompi samaistua,
ytimekkaita, raikkaita

e ”"sulla onihan jees eldma, meininki on hyva”

e sijainti on levoton ja ruuhkainen, ratikka kolisee ja rakennustyémaat aiheuttavat melua,
kun tulee sisdpihalle, niin tilanne rauhoittuu heti, sisddntulo voisi olla paremman nadkoinen,
ollaan viihtyisan polun alussa, “melkein kotona”, rauhallisen tunteen hakeminen, ihmiset
kulkevat my6s vain lapi, mutta ainakin askeleen pitdisi hidastua, hetki ladata itsedan

e "koe arjen pienet hetket” hyva

e rullaavat, helpot sanat, helppo nielaista, hyva rytmitys, ”pienetkin hetket” toimiva
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Paritehtavan kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Duo

e "hervoton” on hyva sana, huumoria saa olla, kiva saada ihmiset nauramaan

e positiivinen ja hyva asenne, ollaan ylpeitd, hervantalaisuus ei ole yksiselitteinen asia enaa

e "arki ja Duo” on kivasti sanottu, vahan oivallettavaa, kiva twisti, siind on luonnetta, myos
rakenne luonteva, tietyntyyppinen ronskius sopii hyvin, hervantalaiset osaavat myos
nauraa itselleen

5.2 Tyopaja 2: Karkiviestit, hissipuheet ja brand book

Toisen tyOpajan tavoitteena oli karkiviestien ja hissipuheiden seka brand bookin eri
elementtien ensimmaisten luonnosten lapikdaynnin kautta selvittaa, millainen viestien
savy sekd mitka sanavalinnat toimivat parhaiten sekd mita asioita halutaan muokata ja

viimeistellda ennen valmiita versioita.

Ensimmaisessd tyOpajassa saatujen ideoiden perusteella viestien ja tone of voicen
suunnittelu aloitettiin heti. Sisdisen ideoinnin ja tyoston jalkeen tavoitteeksi tuli luoda
molemmille kauppakeskuksille kolme karkiviestid, joita olisi mahdollista kayttaa eri
tarkoituksissa esimerkiksi keskusten nettisivuilla ja markkinoinnissa. Tahan vaikutti
erityisesti se, ettd molempien kauppakeskusten kohdalla ideoinnin keskustelussa esille
nousi useampi erilainen nakékulma, jotka haluttiin nostaa viestintdan mukaan. Siksi
karkiviesteja tehtiin kauppakeskuksille yhden sijaan useampi, jotta niilld voitaisiin

puhutella eri kohderyhmia kokonaisvaltaisemmin eri tilanteissa.

Pidemmille hissipuheille asetettiin samat tavoitteet, ja lisdksi niiden tarkoituksena on
toimia yksinkertaisina kuvauksina kauppakeskuksista — kuten hissipuheen nimikin
kertoo, sen tavoite on olla niin ytimekds, ettd oman yrityksen toiminnasta olisi

mahdollista kertoa yhden hissimatkan aikana.

Karkiviesteistd ja hissipuheista tehtiin ensin sisdisesti kaksi versiota ennen toista
tyopajaa (ks. liitteet 1 ja 2). Ensimmadisen luonnoksen jalkeen viesteja kommentoitiin
vapaasti sisdisesti projektissa olevan tiimin voimin, josta jatkojalostettu toinen versio

kirjoitettiin asiakkaan nahtavaksi.
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Ennen toista tyopajaa sisdisessa keskustelussa kriittisia kommentteja karkiviesteista ja
hissipuheista saivat erityisesti asiakkaan kehumien sanavalintojen liiallinen toistuminen,
vihred-sanan kaytto seka se, ettd hervantalaisuuden kuvailemisen sijaan yhteisista
asioista puhuminen voisi resonoida kohderyhmissa paremmin. Esimerkiksi sana
“hervantalaiset” haluttiin useammin korvata sanalla “me” tai muulla yhteisollisempaa
tunnelmaa luovalla sanalla. Toistumisen karsimisen seka sanan “vihred” — jonka voi
nahda viittaavan poliittisiin mielipiteisiin —vaihtamisen jdlkeen ensimmaisen ehdotukset

esiteltiin tyopajassa asiakkaalle.

Karkiviestien ja hissipuheiden lisdksi toisessa tyOpajassa esiteltiin ensimmaiset versiot
molempien kauppakeskusten omien brand bookien sisalldista, jotka oli niin ikdan
suunniteltu aloituspalaverin ja ensimmadisen tyOpajan pohjalta (ks. liite 5). Tone of
voicen kannalta tarkeimmat brand bookien osat ovat tone of voice -ohje, tarinoiden

kulmakivet seka design-ajurit.

Tone of voice -ohjeen tavoitteena on luoda raamit sille, miten tone of voicea tulisi
kayttaa kauppakeskusten mainonnassa niin, etta kuka tahansa voisi ymmartaa
kauppakeskuksien danensavyn, tunnistaa sen eri teksteista seka luoda uutta, aiempiin
viesteihin  yhteensopivaa tekstisisaltoa kauppakeskusten kayttéon. Tarinoiden
kulmakivien maaritelmien tarkoituksena on puolestaan karkiviestien ja hissipuheiden
rinnalla tukea ja avata tarkemmin sitd, miten kukin kauppakeskus asiakkaillensa viestii.
Design-ajurit ovat kaytannossa viestintdd ohjaavia avainsanoja, jotka tukevat muun
muassa uusien viestien kirjoittamista muistuttamalla tarkeimmistd seikoista, joita

viestintaan tulee sisallyttaa.

Kyseiset brandiuudistuksien ja samalla tone of voicen maarittelyn osat olivat asiakkaalle
jossain maarin ennestdan tuttuja. Ensimmaisten ehdotusten kommentointiin ja muuhun
keskusteluun paastiin nopeasti, koska kasitteet olivat vahintdankin osittain tuttuja eika
niitd ollut tarvetta teorian tasolla kdyda lapi, vaan ensimmaisesta tyopajasta lahtien

keskittyminen oli tiiviisti sisalldissa.
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Yhteisessa tyopajassa karkiviestit ja hissipuheet seka brand bookin muut tone of voicea
koskevat osat saivat rakentavaa palautetta ennen kaikkea yksittdisten sanavalintojen
kaytosta ja niiden vaihtamisesta, kauppakeskusten tunnelman vangitsemisesta

sanallisesti mahdollisimman tehokkaasti seka oikeisiin kohderyhmiin vetoamisesta.

Suurimpina haasteena uusissa viesteissda ja tone of voicen rakentumisessa oli
yksittadisten, sopivien sanavalintojen I6ytaminen. Niiden tuli kuvata haluttuja asioita
mahdollisimman tehokkaasti. Tyopajassa kdydyn keskustelun aikana kaytiin l1api, mitka
asiat viestiluonnoksissa eivat toimineet asiakkaan mielesta ja mita asioita olisi

tarpeellista muuttaa ennen viimeista versiota.

Koska toisessa tyOpajassa viestien suunnittelu oli suhteellisen alussa, asiakkaan
mielipidetta ei haastettu voimakkaasti. Heranneiden ongelmien ratkaisuksi muodostui
siksi uusien, tarkempien ja pidemmalle mietittyjen viestiversioiden kirjoittaminen. Tassa
vaiheessa viestit olivat jo niin pitkalla, ettd asiakkaalta olisi pyydetty huomattavasti
painavampia syitda muokkauksille. Kaikkia ensimmaisten luonnoksien ideoita ja viesteja
pystyttiin perustelemaan taustatdéilla ja aiemmin saaduilla kommenteilla, jonka vuoksi

kaikkein tarkeinta oli kuulla mielipiteitda nimenomaan asiakkaalta.

WS2 kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Duo

e Duossa ei voida kdyttaa meidan Duo -sanaparia, kdytetty esim. Koskikeskuksessa.
e sloganit toimivat, Meidan Duo -otsikon teksti hyva

e  kehittyminen, tulevaisuuteen katsominen hyva

e "hervantalaisten arjesta Tampereen paras arki" on hyva

e Duo on hervantalaisten puolella

e XjaDuo - (Tampereen/Hervannan) mutkattomin kaksikko

e talkoohenki hyva

e hissipuhe toimii

e muokataan: SOPIVAN kattauksen LIIKKEITA ja mutkattomia kahvila- ja ravintolapalveluita
e "Duo arvostaa Hervannan historiaa ja hervantalaista elamantapaa" on hyva

e ratkaisukeskeinen on hyva

e reipasja rempsea on hyva
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WS2 kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Arabia

e  "vastuullisuus" haastava sana

e arki-sanasta eroon (ainakin tekstissa)

e tyylikas, vaivaton, laadukkaat palvelut, helppoa asiointia, arabianrannan sydan,
persoonallinen, [Ammin

e hissipuheet toimivat

e  kestdvan eldméntavan toteuttaminen --> esimerkit?

e liian rohkea --> vastuullisuus-sanan kayttda kevyemmin, jotain muuta --> kohderyhma
tatd, ei Arabia

e arki-sanan toistoa pois, saa kuitenkin kayttaa

e  ytimessa ettd on suht. pieni vs. isompi kauppakeskus

e "helpoutta tehdi itselle oikeat valinnat" on hyvin sanottu

e arabianrannan arjen ytimessa mieluummin kuin arabian?

e hissipuheesta esimerkit pois --> tilalle esim. ihan vaan "kierrattdminen"

e vihred/vastuullisuus/kierratys lilan voimakkaita, esim. pelkkd moderni voisi riittaa

e  kylayhteis6d/asuinpaikkaa ei mydskaan pida alleviivata likaa

e hengdhdyspaikka-fiilis on ennemmin tavoite; voidaanko kdyttaa jos on jatkossakin vahan
ruma paikka; suunta sinne pain

e avainsanoista helppous, vaivattomuus, [dmmin

e arvot edelld -tonari; voi jakaa mielipiteita, voisi pehmentaa

e ymparipyoreyttd, tulevaisuudessa haluamme olla oikeiden valintojen jotain

e vuokralaisten ndkdkulma; miten asettuvat Arabian arvoihin ja tavoitteisiin

e tunnemme asiakkaamme; tieddimme, ett3 asiakkaat toivovat/haluavat vastuullisempia
asioita, kauppiaiden tarkoituksena vastata tarpeisiin

e arvot edelld --> asiakkaat edelld --> ennemmin, ettd tieddmme mita asiakkaamme
haluavat, tunnemme asiakkaamme

5.3 Tyopaja 3: Viimeistely ja valmiit tuotokset

Kolmannen tydpajan tavoitteena oli lapikdayda viimeistelya vaille valmiit karkiviestit ja
hissipuheet seka sopia viimeisista toimista muiden brand bookien sisdltdjen
kokoamiseen liittyen. Tydpaja toimi samalla myds loppupalaverina ja yhteisen projektin
niin sanottuna virallisena lopetuksena, vaikka yhteistyo jatkuikin brandiuudistuksen

tekemisen jalkeen.

Kolmannessa tyOpajassa esiteltiin uudet versiot karkiviesteistd ja hissipuheista seka
brand bookin muista elementeistd, jotka pohjautuivat edellisessa tyopajassa
lapikaytyihin keskusteluihin ja kommentteihin (ks. liite 4). 3. tydpajassa kdydyissa
keskusteluissa muutettavia seikkoja tuli huomattavasti vdhemman esiin:
kommentoinnin kohteena olivat kdytannossa yksittdiset sanat ja ilmaisut, joita haluttiin

muokata hyvin pintapuolisesti.
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Ws3
Bermudan toimittama brandbook

e Pelikentta ja positio

e Padkohderyhmat (lisataan jo tehdyn dokumentaation olennaiset osat)
e Slogan

e  Keskuksen "hissipuhe”

e Design-ajurit, mita visuaalinen ilme viestii

e Logo jasen kayttd

e  Virit ja niiden suhteet

e Typografia

e  Kuvallinen tyyli (kuvapankkiesimerkkeja)

e Sovellusesimerkkeja

Lopputuloksen kannalta oli tarkeaa, etta alun perin suunniteltujen kolmen karkiviestin
sijaan Kauppakeskus Duon kayttoon valikoitui vain kaksi karkiviestida. Naiden koettiin
sisdistavan paremmin Kauppakeskus Duon eri puolet, ja niita haluttiin kayttaa eniten.
Vaikka myds kolmannen karkiviestin teemasta ja sanavalinnoista pidettiin, se haluttiin
sailyttaa ylimaaraisena karkiviestina, jota voitaisiin mahdollisesti hyodyntaa esimerkiksi

lapsiperheisiin kohdistuvassa mainonnassa.

Olennainen huomio on myos se, etta brand bookin muita viestinnallisia elementteja —
eli tone of voice -ohjeistusta, tarinan kulmakivia ja design-ajureita — ei kommentoitu
palaverissa, vaan keskittyminen oli pdaasiassa karkiviesteissd ja hissipuheissa.
Brandityon tulokset ja asiakasviestinnassa kaytettavat elementit olivat asiakkaalle
merkityksellisemmat, koska niiden tarkkuudella ja oikeellisuudella oli enemman
painoarvoa. Lisaksi sisdiseen kayttoon tulevat elementit viilattiin nopeammin valmiiksi,
koska sisallot perustuivat ensimmaisiin karkiviestin ja hissipuheiden versioihin ja siten

ne olivat jo alusta alkaen oikeassa suunnassa.

Tama johtuu ennen kaikkea siita, etta karkiviestit ja hissipuheet ovat asiakasviestinnadssa
kaytettdvia tekstejd, ja muut brand bookissa olevat tone of voicen elementit puolestaan
sisdisesti kaytettavia ohjeistuksia. Vaikka jalkimmaistenkin tone of voicen osien on

tarkeaa olla tarkkoja ja laadukkaita, niiden muotoilu on huomattavasti vapaampaa,
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WS3 kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Arabia

e  karkiviestit ok, pikkumuutos Pieni suuri Arabia -viestin viimeiseen lauseeseen
e hissipuhe ok, voisi toimia esim. asiakaslehdessa ja nettisivulla

WS3 kommenttien muistiinpanot, Kauppakeskus Duo

e  karkiviestit --> vaihdetaan ensimmaisesta tai viimeisesta viestistd loppulause

e valitaan ja viimeistelladn kaksi --> muokataan niin, ettd ovat selvasti erilaiset, toinen
korostaa enemman esim. Hervantaa ja toinen enemman arkea

e Hervantalaisen ndkoista arkea on hauska

e  kaksi viimeista otsikkotasolla parhaat, valitaan ensisijaisesti karkiviesteiksi

e Hervottomin ja helpon arki korvan taakse mutta ei karkiviestiksi, voidaan kayttaa esim.
lapsiin kohdistuvassa mainonnassa

e hissipuhe ok

koska ne eivat ole kauppakeskusten asiakkaiden nahtavilla eivatka ne siten suoraan

vaikuta kauppakeskusten markkinointiin.

Kun viimeisessa palaverissa lapikaydyt seikat muokattiin teksteihin, asiakas sai kasiinsa
viimeistellyn brand bookin, johon sisdltyi tone of voicen maarittely valmiiden
karkiviestien, hissipuheiden, tone of voice -ohjeistuksen, tarinan kulmakivien ja design-

ajureiden muodossa (ks. kuviot 5 ja 6).
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Kuvio 5. Valmiit kérkiviestit ja hissipuheet.

Kauppakeskus Arabia Kauppakeskus Duo
Karkiviesti | Arjessa Arabia tunnetaan Arki ja Duo — mutkattomin kaksikko
1
Arabia on helpon ja sujuvan arkesi Me haluamme, etta arkesi on
tukipilari. Haluamme tarjota laadukkaita mahdollisimman vaivatonta ja helppoa.
vaihtoehtoja itselle oikeiden ratkaisujen Siksi tavoitteenamme on tehda arjesta ja
tekemiseen sekda mahdollisuuksia ottaa Duosta parivaljakko, joka pelastaa
aikaa itselle silloin, kun sita eniten kurjimmankin pdivan. Yhteistyossa ne
tarvitset. Siten teemme arjestasi tarjoavat sinulle tulevaisuuden, jossa arki ei
helpompaa niin pienilld kuin isoillakin ole valttdmaton paha vaan varikds osa
teoilla. oman nakoista elamaa.
Karkiviesti | Lahelldsi tdnddn ja huomenna Hervantalaisen nakdista arkea
2
Me tunnemme arabianrantalaiset ja Kuten Hervantakin, myds Duo on meille
@amme meille kaikille yhteiset arvot kaikille yhteinen. Haluamme, ettd elama
helppoudesta, kestavyydesta ja Suomen tunnetuimmassa lahiéssa nayttaa
aadukkuudesta. Asiakkaidemme ja kuulostaa hervantalaiselta, ja
mmartdminen on meille kunnia-asia, kunnioitamme vahvoja paikallisjuuriamme.
oska haluamme tarjota juuri sellaisen Rakennetaan yhdessa hervantalaisesta
Arabian kuin sina tarvitset — nyt ja arjesta Tampereen paras arki.
ulevaisuudessa.
Karkiviesti | Pieni suuri Arabia Tampereen hervottomin ja helpoin arki
3
Arabia on pohjoisen kantakaupungin Arjen hektisyytta ja kiiretta on usein vaikea
urbaani keskus, joka on ldhelld sinua ja ravistella irti. Siksi haluamme tehda
jossa kaikki tarvittava hoituu helposti. eldamastasi helpompaa ja rakentaa
Luonnon helmassa ja silti keskella yhteisvoimin parempaa tulevaisuutta.
kaupungin solinaa sijaitseva Arabia on Tehddan yhdessa hervantalaisesta arjesta
alueensa asukkaiden kuva. Kulttuurimme | Tampereen paras arki.
ytimessa ovat yhteiséllinen tunnelma ja
halu tehda arjesta juuri oman nakoista.
Hissipuhe | Kauppakeskus Arabia on pohjoisen Duo on mutkattoman arjen keskus, jossa
kantakaupungin kodikas sydan. yhteisollinen tunnelma ja vaivaton asiointi
Tarjoamme laadukkaat pdivittdisasioinnin | kohtaavat. Haluamme olla ldhella sinua, ja
palvelut seka lisamausteena tavoitteenamme on rakentaa yhteisvoimin
houkuttelevan ruoka- ja kahvilatarjonnan. | aiempaakin parempaa arkea.
Arabia on alueen asukkaiden [ammin ja Duosta l6ydat kaikki tarvitsemasi palvelut
huoleton kohtaamispaikka, jossa voit yhdesta paikasta — olitpa matkassa yksin,
paivittdispalveluiden hyddyntdamisen kaksin tai tenavien kanssa. Haluamme
lisdksi tavata ystavia tai ottaa aikaa ihan tehda kanssasi Duosta meille kaikille
vain itsellesi — sina paatat. yhteisen paikan, jossa on aina kotoisaa
tavata ja viettaa aikaa.
Jaamme arabianrantalaisten kestavat
arvot, ja haluamme tehda itselle oikeiden | Ainutlaatuisen tunnelmansa lisaksi Duo on
valintojen tekemisesta helppoa. arkkitehtuuriltaan persoonallinen.
Modernin kulttuurimme ytimessa ovat Kunnioitamme vahvoja paikallisjuuriamme
kierratys, laadukkaat palvelut seka ja tarjoamme Hervantaan sopivan
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monipuoliset vaihtoehdot, joiden avulla
arjesta tehddan juuri oman nakdista.

kattauksen liikkeita ja mutkattomia kahvila-
ja ravintolapalveluita.

Kuvio 6. Valmiit tone of voice ja tarinoiden kulmakivet -ohjeet.

Kauppakeskus Arabia

Kauppakeskus Duo

Tone of Suora ja selked — asiat sanotaan Yhteisollinen — korostetaan yhdessa
voice simppelilla tavalla, jotta niihin on helppo | tekemisen meininkia
-ohje samaistua. ja yhdessa tehtavaa kehitysta kohti
parempaa arkea.
Ldmmin — Arabia ei ole vain paikka
ruokaostoksille vaan myds yhteisollinen Reipas ja rempsed — Duo nayttaa
tila, jossa halutaan viettaa hervantalaiselta, joten se
aikaa. saa my0s kuulostaa hervantalaiselta.
Asiakkaat edellda — Arabia nadyttas ja Ratkaisukeskeinen — viela ei ole valmista,
kuulostaa arabianrantalaiselta. Se tarjoaa | mutta kaikkiin
monipuolisesti vaihtoehtoja ja ratkaisuja | ongelmiin I6ydetdan ratkaisuja.
oman nakdisen arjen luomiseen.
Tarinan Moderni ja lammin kantakaupungin Mutkaton ja lammin arjen keskus
kulmakivet | syddn

Arabia tuntee asiakkaansa ja tarjoaa
sopivia, laadukkaita palveluita. Arabian
tavoitteena on tehda itselle oikeiden
valintojen — niin kestavien kuin arjen
sujuvuutta lisddvien — l6ytamisesta
helppoa.

Paivittaisasioinnin lisaksi esimerkiksi
kierratys ja lahiruokatapahtumat
muodostavat arabianrantalaisen
nakoisen arjen, jossa kestavia valintoja
halutaan tukea mutta ei alleviivata.

Soljuvan ja mutkattoman arjen keskus

Arabian kulttuurin ytimessa ovat arjen
helpottaminen yksinkertaisilla ja
laadukkailla ratkaisuilla.

Vaivattoman arjen osana on myos luoda
kodikasta ja lamminta tunnelmaa, jonka
ansiosta Arabiassa vietetaan mielellaan

tunti tai kaksi valttamattémien

ostosten tekemisen lisdksi.

Duo on l[dammin ja yhteisollinen Hervannan
sydan, joka on ldhelld ja tekee arjesta
helpompaa.

Duon tavoitteena on tulla tunnetuksi arjen
keskuksena, josta paitsi l6ytyy kaikki
tarvittava, on mukava viettaa aikaa ystavien
tai

lasten kanssa.

Historiaa arvostava ja hervantalaisten
ndkdinen kohtaamispaikka

Yhdessa tekeminen on Duon toiminnan ja
kulttuurin ytimessa.

Duo jakaa hervantalaisten rennon
eldmantyylin ja toimii kohtaamispaikkana,
joka kehittyy hervantalaisten tarpeiden
mukaan. Duo arvostaa Hervannan historiaa
ja hervantalaista elamantapaa.
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Brandiuudistuksen suunnittelu aloitettiin lokakuun puolessa vélissa 2019, ja viimeinen
tyopaja pidettiin 11.12.2019. Taman jalkeen NREP:n edustajat kommentoivat brand
bookin sisdltdja, mutta ne eivat vaikuttaneet tone of voicen eri elementteihin. Siksi
varsinaisessa tone of voicen luomisen prosessia voi katsoa kuluneen aikaa noin kaksi

kuukautta.

5.4 Tone of voicen soveltaminen

Valmis tone of voice -madrittely nakyy brandiuudistuksen jalkeen kauppakeskuksen
viestinndssa. Talla hetkelld alustoja, joissa tone of voicea hyddynnetdan, ovat
kauppakeskusten nettisivujen tekstit, asiakaslehdet, verkkomainonta, kauppakeskusten
sosiaalisen median tilien julkaisut sekda muu mainonta, kuten bussipysakkien

julistemainokset.

Molempien kauppakeskusten omilla nettisivuilla uudistettua tone of voicea on
sovellettu hyvin  samalla  tavoin. Kauppakeskus  Arabian  kotisivuston
(kauppakeskusarabia.fi) ylalaidassa esiintyy karkiviesti “Pieni suuri Arabia”, ja
vastaavasti Kauppakeskus Duon kotisivujen (kauppakeskusduo.fi) etusivulle on nostettu

karkiviesti “Arki ja Duo — Hervannan mutkattomin kaksikko”.

Tone of voice nakyy sivustoilla myos teksteissa, jotka eivat ole varsinaisia karkiviesteja
tai hissipuheista poimittuja. Esimerkiksi Arabian kotisivujen Info-alasivulla kerrotaan
ekopisteestd ja pullonpalautuksesta, johon liittyva teksti tukeutuu paitsi toiseen
karkiviestiin (ks. kuvio 5), myo6s tarinan kulmakivet -ohjeistukseen siitd, miten
esimerkiksi  kierratys ja  lahiruokatapahtumat  kuuluvat tarkeind  osina

arabianrantalaisten arkeen (ks. kuvio 6).

Vastaavasti Kauppakeskus Duon tone of voice -ohjeistuksessa korostetaan rentoutta ja
helposti lahestyttavyyttd (ks. kuvio 6). Siksi Kauppakeskus Duon kotisivuilla oleva
viestinta on tyyliltdan letkeda ja sanavalinnat hauskempia, kuin mita hyvin asialliseen
tekstiin valittaisiin — esimerkiksi Ajankohtaista-sivulla kehotus tutustua uutisiin on

korvattu puhekielisemmalla ilmaisulla “pysy karryilla”.
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Kauppakeskus Arabia: Info
Eko-piste ja pullonpalautus

Eko-piste sijaitsee Arabian pysdakdintihallissa. Jaamme arabianrantalaisten kestavat arvot, ja
haluamme tehda itselle oikeiden valintojen tekemisestd helppoa. Olemme jarjestdaneet
asiakkaillemme uuden jatelain mukaisen kerdilypisteen lasille, pienmetallille, kartongille ja
paristoille Arabian pysakaointihalliin. (...).

Kauppakeskus Duo: Ajankohtaista

Tutustu Duon ajankohtaisiin uutisiin ja tapahtumiin ja pysy karryilld, mita Hervannan ytimessa
tapahtuu!

Molemmille kauppakeskuksille on myds tuotettu asiakaslehtid, joissa tone of voice on
tarkedssa roolissa lehtien tekstien yhtendisyyden sailyttamiseksi. Kotisivujen tapaan
tone of voicen hyédyntaminen nakyy kéarkiviestien ja hissipuheiden osien kdyttamisella

seka tone of voice ja tarinoiden kulmakivet -ohjeisiin tukeutumisella.

Esimerkiksi Kauppakeskus Arabian asiakaslehden paakirjoituksessa on hyédynnetty
ohjeistuksia arabianrannan historian arvostamisesta ja omien asiakkaiden tuntemisesta.
Tone of voice tulee hyvin ilmi esimerkiksi virkkeessa “Me tunnemme paikallisjuuremme
ja haluamme tuntea myds asiakkaamme” (ks. liite 5). Lisaksi karkiviesteja on
hyodynnetty sellaisenaan paikoissa, joissa ne tukevat muuta tekstia hyvin, kuten
uudistetusta ja helpommasta pysakodinnista kertovat jutun otsikossa “Helpon ja sujuvan

arkesi tukipilarina” (ks. liite 6).

Samoja keinoja on kaytetty myos Kauppakeskus Duon asiakaslehdessa.
Paakirjoituksessa on hydédynnetty esimerkiksi tone of voice -ohjeistuksessa esille tuotua
yhteisollisyyden teemaa tekstin ensimmaisessd lauseessa, joka on napattu
Kauppakeskus Duon hissipuheesta: “Duo on mutkattoman arjen keskus, jossa
yhteiséllinen tunnelma ja vaivaton asiointi kohtaavat” (ks. liite 7). Lehden
infoaukeamalla on puolestaan lasten leikkipaikkaa koskeva osio, jossa niin sanottu

“reipas ja rempsed” tone of voice paasee esille: “(...), emmeka malta odottaa, ettd myos
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pienemmat vieraat padsevat pitdmaan turvallisesti hauskaa kauppakeskusreissulla!” (ks.

liite 8).

Verkkomainonnassa, kuten bannerimainoksissa, tekstia on yleensa hyvin vahan. Silloin
tone of voicen vangitseminen tekstiin vaatii erityisen tarkkaa miettimista, kun jokaisella
sanalla on iso merkitys. Kauppakeskus Arabian bannerimainoksessa teksti “Olallasi arjen
menoissa” (ks. kuva 3) on tone of voice ja tarinan kulmakivet -ohjeiden mukaisesti
[@mmin ja arjen sujuvuutta tukeva. Kauppakeskus Duon bannerimainoksessa
“Hervantalaisten nakoista arkea” (ks. kuva 4) tukeudutaan puolestaan yhteisollisyytta ja

hervantalaisuutta korostavan tone of voicen elementteihin.

Sen lisaksi, etta karkiviesteja ja hissipuheita kadytettaisiin sellaisenaan, niita myos
varioidaan erilaisissa  viestintatarkoituksissa. Na&in on toimittu esimerkiksi
joulukampanjoiden mainonnassa, jossa verkkomainoksien kanssa samaan tapaan

esimerkiksi bussipysakeilla olleissa julistemainoksissa tekstia on ollut erittain vahan.

Kauppakeskusten joulukampanjoissa onkin paadytty kdyttamaan sloganien kaltaisia
viestejd, jotka ovat kantaneet joulukampanjoiden ajan tarkeimpina otsikoina ja
padaviesteind. Kauppakeskus Arabian viestinndssa karkiviesti “Pieni suuri Arabia” on
muuntautunut jouluiseksi sloganiksi “Pienilld teoilla suuri joulu” (ks. kuva 5), ja
Kauppakeskus Duon tapauksessa puolestaan karkiviesti “Rakennetaan yhdessa
hervantalaisesta arjesta Tampereen paras arki” on muokattu jouluun sopivaksi viestiksi

“Rakennetaan yhdessa hervantalaisesta joulusta Tampereen paras joulu” (ks. kuva 6).

Kauppakeskusten Instagram-tilit ovat kaytetyista sosiaalisista medioista aktiivisimmat,
ja karkiviestien ja hissipuheiden hyodyntamisen lisdksi tone of voice -ohjeistuksella on

tarkea rooli viestinnan yhtenaisyyden sailyttdjana.

Kauppakeskus Arabian Instagram-pdivityksessd, jossa esitelladn muutamia
asiakaslehdessa olevia tarjouksia, tartutaan hyvinvoinnin teemaan (ks. kuva 7). Sama
teema on havaittavissa myos Kauppakeskus Arabian tarinan kulmakivet -ohjeessa, jossa
kuvaillaan muun muassa seuraavaa: “Arabian kulttuurin ytimessa ovat arjen

helpottaminen yksinkertaisilla ja laadukkailla ratkaisuilla.”
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Kuva 3. Esimerkki Kauppakeskus Arabian bannerimainonnasta.

Hervantalaisten
nakoista arkea

Kuva 4. Esimerkki Kauppakeskus Duon bannerimainonnasta.

DUO

KAUPPAKESKUS
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_Pienillé teoilla
suuri joulu

-

ARABIA

KAUPPAKESKUS

Kuva 5. Esimerkki Kauppakeskus Arabian joulukampanjan julistemainoksesta.

Rakennetaan yhdessa
ofe hervantalaisesta joulusta =a
Tampereen paras joulu!

KAUPPAKESKUS

Kuva 6. Esimerkki Kauppakeskus Duon joulukampanjan julistemainoksesta.
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s kauppakeskusarabia @ Q V l:l

32 maijuyli ja 13 muuta tykkazvat

kauppakeskusarabia Arjen pyorteissa on térkeda
muistaa huolehtia myds omasta hyvinvoinnista.
Arabian syyskuun kampanjatarjouksina muun
muassa:

+ Péadset testaamaan Fressin 24h kuntosalia
verloituksetta 21 pdivan ajan!

+ Varaa yksityistunti Pilatesstudiolta ja paranna
vointiasi ja liikkuvuuttasi (mattotunti 70 €, laitepilates
75 €)

+ Arabianrannan apteekista Priorin Extra 180
kapselin ravintolisd hiuksille (79,90 €)

+ Lifen stressin hallintaan, jaksamiseen ja unen
laatuun auttava Harmonia KSM66 (22,50 €)

+ Starabian véariasiakkaalle kulmien vérjays ja
muotoilu veloituksetta

Tarjoukset ovat voimassa sunnuntaihin 6.9. asti.
Kurkkaa muutkin Arabian kuulumiset syksyn
asiakaslehdesta. Loydat verkkoversion lehdesta
nettisivuiltamme: kauppakeskusarabia.fi @
#kauppakeskusarabia #arabia #syksy #tarjous

Kuva 7. Nayttokuva Kauppakeskus Arabian Instagram-julkaisusta.

Kauppakeskus Duon Instagram-postauksessa puolestaan korostetaan helppoa
liilkkumista (ks. kuva 8) samaan tapaan kuin karkiviesteissa, jossa todetaan seuraavaa:
“Duosta loydat kaikki tarvitsemasi palvelut yhdesta paikasta — olitpa matkassa yksin,

kaksin tai tenavien kanssa.”

Kuten jo muutama yksittdinen esimerkki osoittaa, tone of voicea on mahdollista
hyodyntaa lukemattomilla tavoilla markkinoinnissa ja viestinndssa. Kauppakeskus
Arabian ja Kauppakeskus Duon tapauksissa myos se on kiinnostavaa, millaisia asioita
viestinndssa korostetaan: vaikka monet arvot ovat kauppakeskuksille yhteisia,
painopisteet viestinndssa ja siind, mita omille asiakkaille halutaan kertoa, ovat hyvinkin

erilaisia, silla kohderyhmat ja alueiden asukkaat eroavat myos merkittavasti toisistaan.
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puo kauppakeskusduo

€32 maijuyli ja 243 muuta tykkaavat

kauppakeskusduo Meille voit tulla kdtevasti niin
autolla, bussilla, pyoralla kuin kavellenkin —
tulevaisuudessa mybs ratikalla! &
#kauppakeskusduo #hervanta #tampere

4. elokuuta 2020

Kuva 8. Nayttokuva Kauppakeskus Duon Instagram-julkaisusta.

5.5 Tone of voicen mittaus ja vaikuttavuus

Vaikuttavuutta voidaan mitata useilla eri tavoilla. Siksi tarkea kysymys kuuluukin, mitka
asiat kertovat, etta tone of voice on herattianyt huomiota ja saanut niitd asioita aikaan,
mitad on toivottukin. Mittaamisen kannalta on tarkeda muistaa, etta teho ei ole sama
asia kuin vaikutus (Pietilda 1997). Vaikka esimerkiksi sosiaalisessa mediassa olevaa
mainosta klikataan useasti tai yrityksen verkkosivuilla vietetdan todistetusti paljon aikaa
(= teho), naista tiedoista on silti vaikeaa tehda paatelmia siitd, mitda mainosta klikannut
tai verkkosivuilla vieraillut henkilo ajattelee vyrityksestd ja kyseisissa tilanteissa

kdytetysta tone of voicesta (= vaikutus).

Tone of voicen vaikutuksen mittaamisen haasteet eivat ole vain markkinoinnin
pdanvaiva, vaan ne koskettavat koko viestinnan alaa aina sen historian alusta alkaen.

Kuten Pietild kuvaa teoksessaan Joukkoviestintdtutkimuksen valtateilld (1997),
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vaikutuksen mittaamiseksi on tuotettu viestinndn tutkimuksessa monia erilaisia
lahestymistapoja, ja toisistaan merkittavasti eroavistakin yrityksista huolimatta

viestinnan vaikutuksen mittaaminen on ollut vuosikymmenia kiistelty tutkimuskohde.

Myds markkinoinnin mittaamisen keinoja on lukemattomia erilaisia. Kauppakeskus
Arabian ja Kauppakeskus Duon verkkosivu-uudistusten yhteydessd molemmille
keskuksille luotiin Googlen tarjoamat Datastudio-alustat erilaisten

analytiikkatoimenpiteiden suorittamiseen.

Mitattaviin yksityiskohtiin lukeutuvat muun muassa verkkosivujen vierailujen maara,
keskimaardisen verkkosivukaynnin kesto seka demografiset seikat. Viimeksi mainittuun
kategoriaan lukeutuu muun muassa vierailijoiden ikaryhmien tarkastelu. Erilaisten
vertailujen avulla on mahdollista tehda paatelmia siita, miten verkkosivujen sisallét — ja
siten tone of voice — resonoivat verkkosivuvierailijoille. Jos esimerkiksi sivuston
etusivulta poistutaan nopeasti eika kavija jatka sivuston alasivuille, voi syy olla

esimerkiksi epaselvassa sivustorakenteessa tai sisallossa, joka ei kiinnosta kavijaa.

Kuten aiemmin on tuotu esille, tone of voicen tutkiminen on painottunut paaasiallisesti
sen pohtimiseen, onko yrityksen hyodyllista kdyttda ennemmin epamuodollista vai
muodollisempaa, asiallista ddnensavya. Vaikka tutkimustulokset itsessdan antavat tone
of voicen kdytosta suhteellisen kapean kuvan, ne tarjoavat kuitenkin ideoita siihen,

miten tone of voicea olisi mahdollista tutkia.

Luvussa 3.4 esitellyissa tone of voicen tutkimuksissa hyédynnettiin niin sanottua A/B-
menetelmas, eli kahden erilaisen vaihtoehdon nayttamista eri ihmisille sekd saatujen
tulosten vertailua. Esimerkiksi Barcelosin ym. (2019) tutkimuksessa mukana olleille
naytettiin kuvitteellisen hotellin Facebook-sivua, ja osallistujia pyydettiin kuvittelemaan,
ettd he ovat |dhdossa lomalle ja tutkivat hotellin tietoja. Osallistujille ei naytetty
molempia Facebook-sivuja erilaisilla tone of voice -tyyleilld, vaan vain toista. Facebook-
sivuun tutustumisen jalkeen osallistujat vastasivat kysymyksiin, joiden perusteella
selvitettiin, miten epamuodollinen ja muodollinen tone of voice olivat vaikuttaneet

hotellin valinnan paatéksentekoon.
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Barcelosin ym. (2019) tutkimuksessa tutkimusmenetelma oli samankaltainen, mutta
kysymyksiin vastaamisen sijaan Facebook-sivujen katsojien kayttaytymista seurattiin
esimerkiksi sen mukaan, kuinka kauan sivuilla oltiin sekd mitad osioita osallistujat
katsoivat eniten. Lopussa kysyttiin ainoastaan, haluaisiko osallistuja nakemansa

perusteella tehda kuvitteelliseen hotelliin varauksen.

Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon tapauksissa tallaista tutkimusta ei tehty,
vaan molempien kauppakeskusten brandiuudistuksien vaikuttavuutta tarkkailtiin
kokonaisvaltaisemmin erittelematta tone of voicen kaltaisia, pienempia yksityiskohtia

erillisind tutkimuksina.

Koska tone of voicen vaikutuksista kuluttajiin ei saada varmaa tietoa, asiaa voi tassa
tapauksessa tiedustella myds asiakkaalta. Vaikuttavuuden teema oli mukana varsinkin
Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon kauppakeskuspaallikké Jenna Vehka-ahon

antamassa palautteessa tone of voiceen ja kauppakeskusten brandiuudistuksiin liittyen.
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Jenna Vehka-aho - palaute brandiuudistuksista ja tone of voice -maaritelmista syksylla 2021

Molemmissa kauppakeskuksissa oli aiemman omistajan toimesta samat brandit, jotka palvelevat
Suomessa noin kymmenkuntaa keskusta. N&ailla Cityconin keskuksilla, kuten Koskikeskuksella, Isolla
Omenalla, Kauppakeskus Duolla ja Kauppakeskus Arabialla on kuitenkin hyvin erilaiset
kohderyhmat, liikkeet ja tavoitteet, joten sama tone of voice tai brandi ei ehka jaa mieleen tai
palvele muita kauppakeskuksen tavoitteita niin hyvin.

Keskustan ulkopuolella olevissa kauppakeskuksissa on usein vahva asema omalla alueella, koska
lahikauppakeskuksessa vieraillaan usein esimerkiksi ruokakaupan vuoksi. Myds T2L:n
taustatutkimuksessa korostui juuri tamad, ettd Arabiassa ja Duossa kdyddan usein. Ndin ollen
samojen ihmisten kdydessa usein samassa paikassa he kokevat sen “omakseen”. Jos téllaisilla
keskuksilla ei ole omaa brandia tai tapaa puhutella naita tarkeita asiakkaita, on kauppakeskukselle
helpompi antaa esimerkiksi negatiivista palautetta, somekommentteja ja niin edelleen, koska se
koetaan “geneerisend keskuksena” ja kaukaisena. Asiakas voi myos kokea, ettd hanen toimestansa
keskusta ei kehitetd, kun samanlaisia on Suomessa monta.

Néin ollen sanoisin aistivani, ettd uudet brandit, oma tone of voice ja tapa puhutella asiakkaita ovat
tuoneet kauppakeskusta ja asiakkaita ikdan kuin lahemmaksi toisiaan, koska nyt puhumme samaa
kielta. Tone of voice on rakennettu kuluttajien nakékulmasta, jolloin siihen on helppo tarttua ja
samaistua — jopa tykatakin ja kehittda yhdessa. Mielestani tama yhdistdaminen sitouttaa asiakasta
kdymaan keskuksessa jatkossakin, ja siitd aletaan puhua "minun keskuksenani”. Asiakas ei
valttdmatta osaa tunnistaa, mista tdma johtuu tai mitka ovat vaikuttaneet siihen, etta
Kauppakeskus Arabiasta tai Kauppakeskus Duosta on tullut ”viihtyisampi” tai miksi he vierailevat
sielld useammin, mutta uskon yhden osa-alueen olevan heita lahempana oleva brandi ja puhuttelu.
Tata on ldhes mahdoton mitata, mutta ndin uskaltaisin vaittaa.

64



6 POHDINTA

Tassa pro gradu -tutkielmassa olen lahestynyt niin markkinoinnissa kuin viestinnassakin
kdytettavan tone of voicen teoriaa ja kaytantda. Tavoitteenani oli ennen kaikkea
tarkastella tone of voicen kasitettd monipuolisesti, ja kirjallisuuskatsauksen tukena
hyodynsin case-esimerkkia Kauppakeskus Arabiasta ja Kauppakeskus Duosta. Kyseinen
case-esimerkki oli otollinen tahan tutkielmaan, koska olin itse mukana molempien
kauppakeskusten brandiuudistusten ja tone of voice -maaritelmien luomisessa.
Samantyyliset kauppakeskukset auttoivat myds tuomaan tone of voicen tarkasteluun
lisdarvoa sen kautta, ettd erilaisia lopputuloksia on mahdollista vertailla ja siten
tarkastella, kuinka hyvin samanlaisilla tone of voicen maarittelytavoilla voi saada aikaan

erilaisia tuotoksia.

Kuten tassa tutkielmassa kay ilmi, tone of voice on periaatteeltaan yksinkertainen ja
selked, mutta sen todellisesta arvosta ja hyodyllisyydestd on haastavaa antaa
vedenpitdavaa tutkimusnayttda. Vaikka tutkielmaa aloittaessai tiesin, etta tone of voicen
vaikutuksen osoittaminen on hankalaa, odotin silti, ettd sen analysointi toisi esiin
konkreettista ndyttda sen hyddyllisyydesta. Tama analyysi toi esiin tone of voicen hyodyt
markkinoinnin ja viestinnan suunnittelun tyokaluna, mutta sen arvoa yrityksille ei voitu

selkedsti osoittaa.

Analyysin perusteella tone of voice auttaa ennen kaikkea nopeuttamaan ja
selkeyttdmaan yrityksen viestinndn suunnittelua samalla, kun se helpottaa uusien
ideoiden viestimista yrityksen kohdeyleiséille. Toisin sanoen tama tutkielma antaa
evaitd ja ideoita siihen, miten tone of voicen voi yrityksen kayttoon maaritelld ja
millaisissa eri tarkoituksissa sitd voi kayttdada. Koska tydkalun tuomia vaikutuksia
yrityksen myynnille, maineelle tai muulle toiminnalle on vaikea yhdistda tone of voiceen,
mahdollisten hyodtyjen arvioiminen on tehtadva erikseen ja toisenlaisen analyyttisen

viitekehyksen pohjalta.

Markkinoinnin — ja samanaikaisesti ylipaatdan muun kirjoittamista sisdltdvan tyon,

kuten viestinndn ja journalistikan — kehittymisen ytimessa on teollisesta
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vallankumouksesta eteenpdin ollut ajatus siitd, etta selkedsti eriytyneen ammatin
harjoitus ja siihen liittyva paatodsvalta on ollut olennaista siirtda ammattilaisten kasiin.
Siksi  on  mielenkiintoista pohtia myds tdnda padivana, kuinka tarkkaan
markkinointitoimiston ammattilaisten ja puolestaan asiakkaan oman alan

ammattilaisten roolit maaritelldan tone of voicen luomisen kaltaisessa projektissa.

Tassa case-esimerkissa tone of voicen maaritellyn keskiossa oli avoin dialogi
markkinointitoimiston ja asiakkaan — eli brandiuudistuksen tilaajan — valilla. Vaikka
asiakkaalla oli viimeinen sana esimerkiksi siitda, millaisia sanavalintoja karkiviesteihin ja
hissipuheisiin tehddan, suurin osa sisalldista oli silti markkinointitoimiston

tyontekijoiden kadenjalkea.

Pohdinnan arvoista on siksi niin tone of voicen tapauksessa kuin kaikessa muussakin
markkinoinnissa se, kumpi lopputuloksissa painaa enemman: asiakkaan mielipide ja
tuntemus omista kohderyhmista vai markkinoinnin ammattilaisten nakemykset
taustatoiden tekemisen ja markkinoinnin erityisosaamisen perusteella. Tassa case-
esimerkissa tone of voicen madrittely tapahtui tiiviissa yhteistyossa ilman konflikteja,
mutta on helppoa kuvitella, etta erilaiset, perustellut mielipiteet voisivat myos tehda

vastaavasta prosessista pitkdakestoisen ja huomattavasti tyolaamman.

Toimivan ja kattavan tone of voicen suunnitteluun vaikuttaa case-esimerkin perusteella
erityisen paljon yrityksen — tai muun toimijan — kohderyhmat, yleisot ja asiakkaat seka
niiden kautta tehdyt taustatyot ja tavoitteiden asettelut. Kuten Kauppakeskus Arabian
ja Kauppakeskus Duon brandiuudistusten tarjousvaiheessa ja ensimmaisen tyOpajan
luonnoksista kdy ilmi, tone of voicen taustalla vaikuttavat tarkeimmat tekijat ovat
kohderyhmaanalyysit, jotka sanelivat hyvin pitkdlle sen, minkdlaista tone of voicea

kummallekin kauppakeskukselle toivottiin.

Prosessin edetessa olennaisin jatkojalostuksen keino oli tyopajoissa kdydyt keskustelut
sekd asiakkaan antamat kommentit, joiden pohjalta karkiviesteja ja hissipuheita

muokattiin valmiimmaksi.
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Vaikka tone of voicen vaikuttavuudesta ei brandiuudistuksen yhteydessa syntynyt
konkreettista ja varmaa nadyttdd, molemmat osapuolet olivat tone of voicen
maarittelyyn tyytyvaisia. Onnistuneisuuden tunne herasi varsinkin Markkinointitoimisto
Bermudan osalta prosessista, joka oli nopea ja tehokas ottaen huomioon
brandiuudistuksen laajuudeen. Koska pohjatyot ja kohderyhmiin tutustuminen tehtiin
tarkasti ja tone of voicen valinnat olivat sen avulla perusteltavissa, molemmat osapuolet

pitivat lopputulosta onnistuneena.
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8 LITTEET

Liite 1. Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon karkiviestien ja hissipuheiden
ensimmaiset versiot.

Kauppakeskus Arabia Kauppakeskus Duo

Karkiviesti 1 | Koe arjen pienetkin hetket Tampereen hervottomin ja helpoin arki
Hektisessa arjessa aika kuuluu toisinaan ihan Arjen hektisyytta ja kiiretta on usein vaikea
huomaamatta. Arabiassa voit hidastaa askeltasi | ravistella irti. Me haluamme tehda elamastasi
ja keskittya myos pieniin, yllattavan tarkeisiin sinulle vaivattomampaa — jopa hervottoman
hetkiin. Ota mutkaton ja huoleton arki vastaan. | hauskaa. Tehdaan yhdessa hervantalaisesta

arjesta Tampereen paras arki.

Karkiviesti 2 | Vihreampi ja vastuullisempi elama yhdessa Arki ja Duo — Tampereen mutkattomin kaksikko
Vihreét ja kestavat arvot ovat meille tarkeita. Onko olemassa parempaa parivaljakkoa kuin
Mielestamme my0s omasta elamasta arki ja Duo? Ei meidankdaan mielestamme. Me
pitaa siksi olla helppo tehda omien arvojen haluamme varmistaa, etta arkesi on
mukainen. Me mahdollistamme mahdollisimman mutkatonta ja helppoa —ja
huolettoman, vastuullisen ja juuri sinun tietenkin hervantalaisittain vahan hervotonta.
nakoisen arkesi.

Karkiviesti 3 | Vaivattomampi arki yhteisilla valinnoilla Meidan kaikkien Duo
Arjesta ei tehda parempaa yksin — se tehdaan Me tieddmme, etta hervantalaisten kirjo on
yhdessa. Jotta eldma voisi olla juuri oman varikas ja monipuolinen. Kuten
nakoistd, apuun tarvitaan hengahdystaukoja Hervantakin, myds Duo on silti meille kaikille
kiireen keskelle seka helppoutta tehda itselle yhteinen. Siksi me haluamme tehda arjesta
oikeat valinnat. Me mahdollistamme meidan kaikkien nakoista — huoletonta,
huolettoman ja kestavan arkesi. mutkatonta ja jopa vdahan hervotonta.

Hissipuhe Kauppakeskus Arabia on pohjoisen Duo on mutkattoman arjen keskus, josta l6ydat

kantakaupungin kodikas sydadn. Tarjoamme
laadukkaat paéivittdisasioinnin palvelut seka
lisamausteena houkuttelevan ruoka- ja
kahvilatarjonnan.

Arabia on alueen asukkaiden lammin ja
huoleton kohtaamispaikka, jossa voit tavata
niin ystavia, kollegoita kuin naapureitakin.
Arabiassa voit jattaa arjen hektisyyden taaksesi
ja keskittya olennaiseen.

Jaamme arabianrantalaisten vastuulliset arvot
ja haluamme auttaa sinua I6ytdmaan erilaisia
tapoja toteuttaa kestdvaa elamantapaa.
Kirppikset, kierratys ja lahiruokatapahtumat
ovat Arabian arjen ytimessa.

tarkeimmat paivittaisen asioinnin
palvelut seka paljon muuta kiinnostavaa
nahtdvaa ja koettavaa.

Haluamme olla ldhelld sinua ja arkeasi. Siksi
|6ydat kaikki tarvitsemasi palvelut

yhdesta paikasta — olitpa matkassa yksin,
kaksin tai tenavien kanssa. Hervannan
yhteisollisessa syddmessa on aina kotoisaa
tavata ja viettaa aikaa.

Ainutlaatuisen tunnelmansa lisaksi Duo on
arkkitehtuuriltaan persoonallinen.
Kunnioitamme vahvoja paikallisjuuriamme ja
tarjoamme Hervantaan taydellisesti sopivan
kattauksen brandiliikkeita ja mutkattomia
kahvila- ja ravintolapalveluita.
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Liite 2. Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon karkiviestien ja hissipuheiden
toiset versiot.

kantakaupungin kodikas sydadn. Tarjoamme
laadukkaat paivittdisasioinnin palvelut seka
lisamausteena houkuttelevan ruoka- ja
kahvilatarjonnan.

Arabia on alueen asukkaiden [dmmin ja
huoleton kohtaamispaikka, jossa voit tavata
niin ystavia, kollegoita kuin naapureitakin.
Arabiassa voit jattaa arjen hektisyyden taaksesi
ja keskittya olennaiseen.

Jaamme arabianrantalaisten vastuulliset arvot
ja haluamme auttaa sinua [6ytamaan erilaisia
tapoja toteuttaa kestdvaa elamantapaa.
Kirppikset, kierratys ja lahiruokatapahtumat
ovat Arabian arjen ytimessa.

Kauppakeskus Arabia Kauppakeskus Duo

Karkiviesti 1 | Koe arjen pienetkin hetket Tampereen hervottomin ja helpoin arki
Hektisessa arjessa aika kuuluu toisinaan ihan Arjen hektisyytta ja kiiretta on usein vaikea
huomaamatta. Arabiassa voit hidastaa ravistella irti. Siksi me haluamme tehda
askeltasi ja keskittyd myos pieniin, yllattavan elamastasi sinulle helpompaa ja rakentaa
tarkeisiin hetkiin. Ota mutkaton ja huoleton yhteisvoimin parempaa tulevaisuutta. Tehdaan
arki vastaan. yhdessa hervantalaisesta arjesta Tampereen

paras arki.

Karkiviesti 2 | Vastuullisempaa elamaa yhdessa Arki ja Duo — Tampereen mutkattomin kaksikko
Kestdvaa arkea voi olla vaikeaa rakentaa yksin. | Onko olemassa parempaa parivaljakkoa kuin
Onneksi se on huomattavasti helpompaa arki ja Duo? Ei meidankaan mielestamme. Me
yhteisvoimin. Siksi me haluamme mahdollistaa | haluamme varmistaa, etta arkesi on
huolettoman ja vastuullisen arkesi, joka on mahdollisimman mutkatonta ja helppoa —ja
juuri sinun nakoisesi. tietenkin hervantalaisittain vahan hervotonta.

Karkiviesti 3 | Vaivattomampi arki yhteisilla valinnoilla Meidéan kaikkien Duo / Meiddn Duo
Arjesta ei tehda parempaa yksin — se tehddan Kuten Hervantakin, myds Duo on meille kaikille
yhdessa. Jotta eldma voisi olla juuri oman yhteinen. Siksi me haluamme tehda
nakoistd, apuun tarvitaan hengdhdystaukoja hervantalaisesta arjesta meidan kaikkien
kiireen keskelle seka helppoutta tehda itselle nakoista — seka tietenkin mahdollisimman
oikeat valinnat. Me mahdollistamme helppoa ja huoletonta. Tehddan yhdessa
huolettoman ja kestavan arkesi. hervantalaisesta arjesta Tampereen paras arki.

Hissipuhe Kauppakeskus Arabia on pohjoisen Duo on mutkattoman arjen keskus, jossa

yhteiséllinen tunnelma ja vaivaton asiointi
kohtaavat. Haluamme olla ldhella sinua, ja
tavoitteenamme on rakentaa yhteisvoimin
aiempaakin parempaa arkea.

Duosta I6ydat kaikki tarvitsemasi palvelut
yhdesta paikasta — olitpa matkassa yksin,
kaksin tai tenavien kanssa. Haluamme tehda
kanssasi Duosta meille kaikille yhteisen paikan,
jossa on aina kotoisaa tavata ja viettaa aikaa.

Ainutlaatuisen tunnelmansa lisaksi Duo on
arkkitehtuuriltaan persoonallinen.
Kunnioitamme vahvoja paikallisjuuriamme ja
tarjoamme Hervantaan taydellisesti sopivan
kattauksen brandiliikkeita ja mutkattomia
kahvila- ja ravintolapalveluita.
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Liite 3. Kauppakeskus Arabian ja Kauppakeskus Duon karkiviestien ja hissipuheiden
kolmannet versiot.

Kauppakeskus Arabia Kauppakeskus Duo

Karkiviesti 1 | Arjessa Arabia tunnetaan Tampereen hervottomin ja helpoin arki
Arabia on helpon ja sujuvan arkesi tukipilari. Arjen hektisyytta ja kiiretta on usein vaikea
Haluamme tarjota laadukkaita vaihtoehtoja ravistella irti. Siksi me haluamme tehda
itselle oikeiden ratkaisujen tekemiseen seka elamastasi helpompaa ja rakentaa yhteisvoimin
mahdollisuuksia ottaa omaa aikaa silloin, kun parempaa tulevaisuutta. Tehddan yhdessa
sitd eniten tarvitset. Siten teemme arjestasi hervantalaisesta arjesta Tampereen paras arki.
helpompaa niin pienilla kuin isoillakin teoilla.

Karkiviesti 2 | Lahellasi tdndan ja huomenna Arki ja Duo — mutkattomin kaksikko
Me tunnemme asiakkaamme ja jaamme meille | Me haluamme, etta arkesi on mahdollisimman
kaikille yhteiset arvot helppoudesta, vaivatonta ja helppoa. Siksi tavoitteenamme on
kestavyydesta ja laadukkuudesta. tehda arjesta ja Duosta koko Tampereen paras
Asiakkaidemme ymmartaminen on meille parivaljakko, joka tarjoaa sinulle
kunnia-asia, koska haluamme tarjota juuri huolettomamman tulevaisuuden.
sellaisen Arabian kuin siné tarvitset — nyt ja
tulevaisuudessa.

Karkiviesti 3 | Pieni suuri Arabia Hervantalaisen nakdista arkea
Arabia on pohjoisen kantakaupungin urbaani Kuten Hervantakin, my6s Duo on meille kaikille
keskus, joka on lahella sinua ja jossa kaikki yhteinen. Me haluamme tehda Suomen
tarvittava hoituu helposti. Luonnon helmassa ja | tunnetuimman Idhion arjesta meidan kaikkien
silti keskella kaupungin solinaa sijaitseva Arabia | ndkoista — seka tietenkin mahdollisimman
on alueensa asukkaiden kuva, jonka kulttuurin helppoa ja huoletonta. Rakennetaan yhdessa
ytimessa ovat yhteiséllinen tunnelma ja halu hervantalaisesta arjesta Tampereen paras arki.
tehda arjesta juuri oman nakoista.

Hissipuhe Kauppakeskus Arabia on pohjoisen Duo on mutkattoman arjen keskus, jossa

kantakaupungin kodikas sydadn. Tarjoamme
laadukkaat paivittdisasioinnin palvelut seka
lisamausteena houkuttelevan ruoka- ja
kahvilatarjonnan.

Arabia on alueen asukkaiden lammin ja
huoleton kohtaamispaikka, jossa voit
paivittaispalveluiden hyddyntamisen lisaksi
tavata ystdvia tai ottaa aikaa ihan vain itsellesi
—sina paatat.

Jaamme arabianrantalaisten kestavat arvot, ja
haluamme tehda itselle oikeiden valintojen
tekemisesta helppoa. Modernin kulttuurimme
ytimessa ovat kierratys, laadukkaat palvelut
seka monipuoliset vaihtoehdot, joiden avulla
arjesta tehdadan juuri oman nakoista.

yhteiséllinen tunnelma ja vaivaton asiointi
kohtaavat. Haluamme olla ldhelld sinua, ja
tavoitteenamme on rakentaa yhteisvoimin
aiempaakin parempaa arkea.

Duosta I6ydat kaikki tarvitsemasi palvelut
yhdesta paikasta — olitpa matkassa yksin,
kaksin tai tenavien kanssa. Haluamme tehda
kanssasi Duosta meille kaikille yhteisen paikan,
jossa on aina kotoisaa tavata ja viettda aikaa.

Ainutlaatuisen tunnelmansa lisaksi Duo on
arkkitehtuuriltaan persoonallinen.
Kunnioitamme vahvoja paikallisjuuriamme ja
tarjoamme Hervantaan sopivan kattauksen
liikkeita ja mutkattomia kahvila- ja
ravintolapalveluita.
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Liite 4. Tarinan kulmakivet, tone of voice ja design-ajureita-ohjeiden ensimmaiset

versiot.
Kauppakeskus Arabia Kauppakeskus Duo
Tarinan Moderni ja lammin kantakaupungin sydan Mutkaton ja lammin arjen keskus
kulmakivet
Arabia tuntee asiakkaansa ja tarjoaa sopivia, Duo on [ammin ja yhteiséllinen Hervannan
laadukkaita palveluita. Arabian tavoitteena on sydan, joka on lahella ja joka tekee arjesta
tehda itselle oikeiden valintojen — niin helpompaa.
kestavien kuin arjen sujuvuutta lisdavien —
|I6ytamisesta helppoa. Duon tavoitteena on tulla tunnetuksi arjen
keskuksena, josta paitsi l0ytyy kaikki tarvittava,
Paivittaisasioinnin lisdaksi esimerkiksi kierratys on mukava viettaa aikaa ystavien tai lasten
ja lahiruokatapahtumat muodostavat kanssa.
arabianrantalaisen ndkoisen arjen, jossa
kestdvid valintoja halutaan tukea mutta ei Historiaa arvostava ja hervantalaisten
alleviivata. nakoinen kohtaamispaikka
Soljuvan ja mutkattoman arjen keskus Yhdessa tekeminen on Duon toiminnan ja
kulttuurin ytimessa.
Arabian kulttuurin ytimessa ovat arjen
helpottaminen yksinkertaisilla ja laadukkailla Duo jakaa hervantalaisten rennon elamantyylin
ratkaisuilla. ja toimii kohtaamispaikkana, joka kehittyy
hervantalaisten tarpeiden mukaan. Duo
Vaivattoman arjen osana on myos luoda arvostaa Hervannan historiaa ja hervantalaista
kodikasta ja [iamminta tunnelmaa, jonka elaméantapaa.
ansiosta Arabiassa vietetdadn mielelldan tunti
tai kaksi valttamattomien ostosten tekemisen
lisaksi.
Tone of Suora ja selked — asiat sanotaan simppelilla Yhteiséllinen — korostetaan yhdessa tekemisen
voice tavalla, jotta niihin on helppo samaistua. meininkid ja yhdessa tehtavaa kehitysta kohti
parempaa arkea.
Lammin — Arabia ei ole vain paikka
ruokaostoksille vaan myos yhteiséllinen tila, Reipas ja rempsed — Duo nayttaa
jossa halutaan viettaa aikaa. hervantalaiselta, joten se saa myds kuulostaa
hervantalaiselta.
Asiakkaat edelld — Arabia nayttaa ja kuulostaa
arabianrantalaiselta. Se tarjoaa monipuolisesti | Ratkaisukeskeinen —viela ei ole valmista,
vaihtoehtoja ja ratkaisuja oman nakdisen arjen | mutta kaikkiin ongelmiin 16ydetdan ratkaisuja.
luomiseen.
Design- Soljuvuus, kierratys, samaistuttavuus, Vaivattomuus, helppous, perinteikkyys,
ajureita eli kokemus, luonnonladheisyys, vastuullisuus, historiallisuus, huolenpito, tuki, yhteistyo,
avainsanat tyylikkyys, yhteiso yhteiso
Laadukas, kestava, helppo, vaivaton, lammin, Selkes, iloinen, hauska, arvokas,
mukava, selked, moderni persoonallinen, mieleenpainuva, kiinnostava,
lapsiystavallinen
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Liite 5. Esimerkki Kauppakeskus Arabian asiakaslehden sivusta ja tone of voicen

kaytosta.

Padakirjoitus

Tehdasalueesta kodiksi

ja tunnelmallisen arjen
sydameksi — Arabianrannan
ja kauppakeskus Arabian
historia

Kotl on ze kaikkein tarkein paikka ajosta jo
tilanteesta riippumatto - arkenda, juila
e, polkkeusalkana ja lepoa tarvittoessa.
Arabianranta on iximinut semanoikarsest
Buomnnon helmossa jo keskelhd Baupungin so
lirvcc tusninednnollisena kotipoikoma iihes 20
WL ajan.

Tavaittesnarmme Kouppakesious Arabiassa
on tehdd arablanrantoloisesta anfesta tuls
ValsUUEsEa Y DONennpsaa (0 parempon.
Kutto mitd arbbianrantalaizuses todelia tar
kolttaa?

Arabianranta on seanut alkunsa kaupungin
o=and Khes 300 vuolta sitten, bun aluealls
miyonnettiin lupa tilitehioan rokentamisesn.
Arabianranta el kuitenkaan ole monista
welkkouksista huolimatio saanut nimeasn
sitbernimin samalle aluselle rakennetun Ara
blan teftoan mukaan.

Alueen alkuperdinen nimi Arabi-&kerm [suo
mieksi Arabipelto) on seonut inspiroation
21 riviketa Minlssudun ekeoottizista palkan
mirmista, kuten Jerkohogenista (nykyinen
Jenkonniitty]). Siten myds kaukonmaiden
Lk nirrsetyt kadunnimet, kuten Japa
miinketu jo Surmatrantie, owat ytanest palk
kanza Arabhanrannasto.

Moni Arabsanranndon tehdasrakennus po
tyhjilleen 1980 - Iuvun alusso, jonka jalkeen
paikalle alettiin suunnitelia kouppakeskus
o Kouppakeskus Araba sl tilkansa tyh
jenitynesden Kotisoaren ja Ingmianin teol
lizuusrakennuksista. Kouppakeskuksen
suunnittedussa korostettiin vanhoa sdilyt
tonviad saneerausta Esimerkiks entisen teh
tosan punatilinen plppu Otettin poikoillecn,
j slitd synityl noyaed parkdkiioaliin polstoll
Mk,

Kauppakeskus Arabio ovos] owensa en
SiMrndista ketoo A0 Bikkeen voinin vuon
rics 2002, o tnd pabind se torni pohjotoen
kantokmupungn kodikkoona sydamend.

Me tunnemimee paikallisjuurermime ja ha
Iuamnnne tuntea myds askakkeomme. Koup
pakeskus Arabia uudistuu vuoden 2020
aleana, jotta ge vokel vastata parennimiin vie
railijoidensa tarpelsiin Bréndivudistulksen
tonviositbeena on poaits tuoda mestd Khermimeds
alueen asulidoaita, myos tarota enlaisso vaik
toehitopa juln ommanbalzen anen tekemisesn.

Ashokkaldemie ymmdartaminen on med
lir Eumninia- g, ja haluanmme tarota juur
sellgizen Arabicn kuin sind torvitzet - nytja
tulevaisuudesso. Tasta hiliveutraalist tuos
tetusta lehdeatd lyodt inspiroatiota ja vink
ket =iite, Pnita kouppakeskus Arabialla on
oot sinulie,

lloista syksyil

* Asiakkaidemme ymmdrtGminen
on meille kunnia-asia, koska
haluamme tarjota juuri sellgisen
Arabian kuin sind tarvitset — nyt ja
tulevaisuudessa.”

iihboot: Wikipodia, Artows, Mybclsink
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Liite 6. Esimerkki Kauppakeskus Arabian asiakaslehden sivusta ja tone of voicen

kaytosta.

10

Helpon ja sujuvan
arkesi tukipilari

Kauppakeskus Arabian uudistus on jo tuonut mukanaan monia
muutoksia, joiden avulla helpotamme vierailuasi seka juuri sinulle
sapivien valintojen tekemista. Me tunnemme arablanrantalaiset
ja joamme meille kaikille yhteiset arvet helppoudesta,
kestGvyydesta ja loodukkuudesta.

Ndin clemme tehneet sanoistamme tekoja:

Dudistunessta pysdkoblinnista vostoo Ao Park.
Tarpoarime asiakkailbemme 2 tuntio dmaista
pyetkstntialkan kouppokeskuksen pohjakemoksessa,
joesn pysdkeint cnnistuu noppandst
rekiztertunnukeen automadatitsella tunnstuksefio
Pidempealaisen vienolun voit roksoo Eosy

ek suautomnaatiila, Toaskuparkks -sovelluksells ta
kthisd et ettdnadn skun® koutta.

Sdhkdautajen latauspletest 1oy dat kouppakeskus
Arabian parkkihalisto. Virta- pabsedun

pristeisaf sahkoouton latous onnktuu helpost #

maoblilisoveluksen, lotouskortin tol luottokortin ovuallo !_

Ekoplste erilaisten [Attesden kismttamisels
Ioytyy kouppakeskus Arabian parkkihallista
Unsdlen jaiteboin mukalnen kerdilypiste
rnahdolliston fasn, plenmetallin poristoen ja
kartongin kierrattamisen.

Pullonpalautuspiste pantilisilie pulicils
jo tdilkedlle sijoitzes bouppokeskus Arabion
ensimimdisessd kemmoksessa Lidlin oma

pullcnpoloutusplete sijoitzes likkean
slEOankaynINn edesat
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PAAKIRJOITUS

Uuden ja vanhan tapaamisia
Kauppakeskus Duossa

Kauppakeskus Duo on mutkattoman agen
keskis, jomsy yivbeisofinen lunnelma ja
watvalon aseomnti kohtaaval Amutlaatissen
nneimansa Fsaks Do on arkkiteh -
taan persconallinen, Kunniotamme vahwois
palalfisuriamme ja tajoamme Hervantaan
soprdan katlauksen Bikkaild sakld mailuvis
kahvila- ja ravinbolapafeeluila.

Clamme ehneet Ducesa wimesen yuoden
aikana pafjon muuloksia ja vodistulcsia, jotta
wonanme lanola Sempaakin parerpas
arkes sanulle Pglioen o0 alesdon py syl
annallaan - Dusn raxennus on myos Risho-
rialinen kohde, jolla on kinnostava tausta ja
josta loytyy monia yhsityiskohtia, jotha ovat
whilyiiEmisen arvisia

Miten uusi ja vanha sitten Duossa
tapaavat toisonsa?

Do on Reima ja Radi Pietd#&n suunnitte-
ket rakistinus, ja Duon vanbs puol on
et Museosaraston 1oimasia Petiiadan
tyyhasa entyisest varkkadt punaoranssit
tilet ja muut rohlooat vant kaantavat katueot
Waddco Duo kualey 1970-luvun nopeast
kehittyrseeiy Lahion juliislen rakennusien
keskittymadn, 58 on Pletiladen Lioma o
umikchn TR ook sensE

Kum Duon kaltaisia rakennuksia suojeliaon
Easvoiluksen kaullo, kolilsisss koroslsissn
relen oimea eniyispirisita, pis lekevsl
reista ancokckaita. Buon tapaulcsessa varsin-
kin rakennukesen unikdo Ghtdajatus, kaa-
reval muodol, naytlivd suihouldhde el

kediaaulan komea tila tWiportakdooneen
sanal arsaitvernanss hucenion suceltaving
wisilyiskahlana

Siksi vanlmmein nits seka mania muits
arkkifehtuunfisia slermentlea sarmalla, kun
koko Ducnh Bl ja wocsish vesselly kulu-
nEsla kolia paiviteiiin kauppakeskoksen
SUSUkEAS5a @ ylemenia lunnstmassa

Uudistulcsien mydta Duoson on saapunul
s ravinloloing RAX Pirzebuffe! ja Fire
Wok. UFFlle tehdasn Loysin uudel pal seks
Subwayn ja lenmysiaon tlogs laaEnnetiin
Pahrohrvaliooima t@ydenby seoden alussa
Mobidinisteefld zekd Hervannan suutarn- ja
svanpalvelulls. Uudistunessss Duossa
korosistasn multkalioman anen ralkaisdja,
lamminta tunneimaa, yhiesolisyyita saka
miahdofisuksa tohdd omasta anesta paun
selaista, kouin itse halsaa.

Valmstursle uudishubecfle - & samalls
arvokkaiden yiesiyishohien siastamiseie
= on hyna syy Haluamme, otta eldma Suo-
meen tunnelhummasss Shidssd ndytlad ja
kuubostas aclosti hervanialesnelts. Habeam-
me tarjola stnudle nevasuuden, ossa arki
o ol valttamaton paha vaan varlkas osa
omannakoistd olamaa

Tehelidn whilesad hervant alainec s arjesls
T aempeirean p=eas arki!

Liite 7. Esimerkki Kauppakeskus Duon asiakaslehden sivusta ja tone of voicen kaytosta.
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Liite 8. Esimerkki Kauppakeskus Duon asiakaslehden sivusta ja tone of voicen kaytosta.

Duo ja arki - Hervannan
mutkattomin kaksikko

Duosta Wydat kaikkl tarvitsemasl palvelut yhdesta palkasta

oitpa malkassa yksin, kaksin Lal lenavien kanssa. Haluamme
fohda Kanssas! Duosta mellle Kaikille yhtelsen palkan, jossa on alna
katolsaa tavata Ja viettad alkaa.

SAAPUMINEN Ducon canistuu napparast nen awtolla, bussilla
kuin kavelenkin - ja vibdoinkm betenkin myds rakikalal

TV RNnan valtavaysh

= N

Kyimasuemnk au

.

' %
12 K
S R
NN T A S SASYBIKE
= 1 ] O &
)

LETCRIPAIMKA cqsiltes Duon 1 kemokneccs
ranvintoda Farillon vieressa, Hanvarnan
Valtawaylin paadysss. Laddopaikka aukoaa
flleen toskokuun lopus=a, emmeka malls
odotlas, elLE rmyos pisnemmsl viergasl
prbaseydl pelamaan luevalisect hadkas
eapakeskusrss sullal

SAILYTYSLOKEROT =ijaitsewat 1. kerrokoessa
Suomalaisen Kipakasupan lahala Lokeroiin
Wil jadaa yhmaaraiset Eukul TR ostoskss s
sallodin sie alkaa, kun vierailet useammasss
lickeessd, kavaiset kampasjalia tai vaddcapa
pysabeiyt neettimaan kupilisen kalria.
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