Annika Jerabek

Kestavien energiaratkaisujen

kaupallinen osaaminen —kurssi
2025

LUENTO #2

Osa 1 Kohderyhman ymmartaminen
Osa 2 Vaikuttava kommunikaatio




LUENTO-
AIHEET

LUENTO 1/ 15.4.2025

Osa 1: Johdanto markkinoinnin maailmaan

Osa 2: Markkinointisuunnitelma

LUENTO 2/ 22.4.2025

Osa 1: Kohderyhman ymmartaminen

Osa 2: Vaikuttava kommunikaatio

LUENTO 3/ 29.4.2025
Osa 1: Yleiskatsaus GTM-strategioihin

Osa 2: Teoriasta kaytantoon

AAAAAAAAAAAAA



22. HUHTIKUUTA 2025

N

Osa1: Kohderyhman ymmartaminen

- Asiakaslahtoisyys lahtokohtana

- Kuluttajatiedon hankintametodit

- Asiakassegmentoinnin perusteet

- Asiakaspersoonat & profilointi

- Asiakasinsight & asiakasinsightin hankintametodi(t)
- Job-to-be-done (JTBD)

Osa 2: Vaikuttava kommunikaatio

- Eri kommunikaatiotasot & the Message House

- IMC (Integrated Marketing Communications) -kasite

- Tarinankerronnan perusteet

- Kommunikaatioviestien luominen

- Viitekehys tarinankerrontaan: Sankarin matka

- Yhteenveto: Menestyksekkaan kommunikaation ainekset
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Osa 1

Kohderyman ymmartaminen
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Markkinointisuunnitelman peruspilarit

Kohderyhman maarittaminen
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Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhman maarittaminen tarkoittaa niiden
asiakkaiden tunnistamista, joita markkinointistrategia ja -
toimenpiteet pyrkivat tavoittamaan.
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Kohderyhman maarittaminen

Sen tarkoituksena on:

Ymmartaa, kenelle markkinointiviestit
suunnataan.

Tehostaa markkinointibudjetin kayttoa
kohdentamalla viestit niille, joilla on suurin
potentiaali ostaa.

Rakentaa relevantteja ja houkuttelevia
viesteja.
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Keskeiset kysymykset kohderyhman maarittelyssa

Ketka ovat
tuotteidemme/palveluidemme

tarkeimmat kayttajat?

Mika heidan ongelmansa tai
tarpeensa on, ja miten voimme

ratkaista sen?

Miten he kayttaytyvat ja tekevat
ostopaatoksia?
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Asiakas-analyysi

Asiakasanalyysi on tilanneanalyysin ydin, silla se auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeita,
toiveita ja ostokayttaytymista.

Keskeisia elementteja:

Segmentointi: Jakaa asiakaskunta eri ryhmiin esimerkiksi demografian, kayttaytymisen tai
arvojen perusteella.

Ostopolun analyysi: Selvittaa, miten asiakkaat liikkuvat tunnettuudesta harkintaan, ostamiseen
ja uskollisuuteen.

Kivut ja tarpeet: Mita ongelmia asiakas yrittaa ratkaista?

Asiakasarvon luonti: Mika houkuttelee asiakasta valitsemaan juuri sinun tuotteesi tai
palvelusi?
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Miksi kohderyhman ymmartaminen on
kriittista?

Kuluttajan syvallinen ymmarrys on tarkeaa mm. kommunikaatioviestin suunnittelussa,
koska se varmistaa, etta viesti resonoi kohderyhman kanssa ja herattaa tunteita.

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK

10



Asiakaslahtoisyys on kannattavaa

Tyytyvainen asiakas Kun yrityksesi keskittyy Tuotekehitys pysyy
tulee suurella olennaiseen, ei "oikeilla raiteilla” jolloin
todennakaoisyydella resursseja tule varmistetaan menestys
takaisin - tai kertoo siita haaskattua “turhiin” myos pitkalla
kaverille. asioihin. tahtaimella.
ASIAKASLOJALITEETTI KANNATTAVUUS PITKAJANTEISYYS
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AIDA-
Brandisuppilo

AWARENESS *

Tunnettuus / tietoisuus

Kiinnostus INTEREST __*
Ostohalukkuus DESRE  *
Toiminta / osto ACTION

Lahde: Barry, T. E. (1987). The Development of the Hierarchy of Effects: An Historical Kuvalahde: Freepik / Storyset
Perspective. Current Issues and Research in Advertising, 10(2), 251-295. Lahde:
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Mita tietoa
kuluttajista usein
kerataan?

= Kayttaytymiseen perustuvaa tietoa (ostohistoria,
verkkokayttaytyminen)

= Tarpeisiin ja motivaatioihin perustuvaa tietoa
(psykologia, arvot, odotukset)

= Asiakaskokemukseen perustuvaa tietoa (tyytyvaisyys,
brandimielikuva)

= Trendi-seurantaa (markkinoiden muutokset,
ennakointi)
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Kuluttajatiedon hankintametodit

Kvantitatiiviset menetelmat
= Kyselyt ja paneelit
= Data-analytiikka ja CRM-tiedot
= Verkkosivujen ja sovellusten kayttajadata

Kvalitatiiviset menetelmat
» Haastattelut ja fokusryhmat
= Havainnointi ja etnografiset tutkimukset
= Asiakaspolun analysointi

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK

Sosiaalinen kuuntelu ja verkkodatan
analyysi
» Some-analytiikka ja keskustelut
» Arvostelut ja asiakaspalautteet

A/B-testaus ja kokeilut
» Markkinointiviestien ja kampanjoiden
testaus
»  UX- ja kaytettavyystutkimukset
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Asiakassegmentoinnin perusteet

Kohderyhman maarittely perustuu usein asiakassegmentointiin. Segmentointi
tarkoittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin, joilla on yhteisia piirteita. Tama
auttaa kohdentamaan markkinoinnin tehokkaammin.
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Segmentointikriteerit

Demografinen segmentointi:

Ika, sukupuoli, tulotaso, koulutustausta, ammatti, perheen koko.

Esimerkki: Nuoret aikuiset (18-25-vuotiaat), joilla on kiinnostusta teknologiatuotteisiin.

Maantieteellinen segmentointi:
Asiakkaiden sijainti, kuten kaupunki, maa tai alue.

Esimerkki: Kaupunkilaiset, jotka asuvat Pohjoismaissa.

Psykografinen segmentointi:
Arvot, elamantyyli, asenteet, persoonallisuus.

Esimerkki: Ekotietoiset kuluttajat, jotka priorisoivat kestavia valintoja.

Kayttaytymiseen perustuva segmentointi:
Ostokayttaytyminen, tuotteen kayttotiheys, uskollisuus, ostohistoria.

Esimerkki: Asiakkaat, jotka ostavat kuukausittain ja ovat lojaaleja brandille
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https://kuudes.com/theinformedconsumer/

vemmalle

Perinteinen
markkinatutkimus:

- kyselytutkimukset,
myyntitiedot ja fokusryhmat
- pintapuolinen kasitys
kuluttajakayttaytymisesta

Pintapuoliset huomiot
Nakyvat aspektit kuten
ostokayttaytyminen,
brandivalinnat,
elamantyylivalinnat.

Nama oivallukset saadaan
syvallisten menetelmien,
kuten syvahaastattelujen,
havainnoinnin ja
kontekstuaalisen analyysin
avulla.Tavoitteena on
ymmartaa "miksi’, "'mitd” ja
paljastaa kuluttajien todelliset
motiivit.

Syvemmat
motivaatiotekijat ja arvot
Ei-nakyvat ja piilossa olevat
tasot — alitajuiset
uskomukset,
emotionaaliset tarpeet,
kulttuurin vaikutus,
henkilokohtaiset
pyrkimykset, jotka ohjaavat
kuluttajakayttaytymista.
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Miksi sukeltaa pintaa syvemmalle?

= Kohderyhma: 70-80 -vuotiaat varakkaat ja menestyneet miehet

Syntynyt: 1948
Varttunut Englannissa
Naimisissa kaksi kertaa

Lapsia
Menestynyt, rikas
Lomailee alpeilla

Pitaa koirista

Lahde: Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful
Digital Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley
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ersoonat
1lointi

Kohderyhman profilointi menee
segmentointia syvemmalle. Se luo
yksityiskohtaisen kuvauksen
kohdeasiakkaasta ja hanen
kayttaytymisestaan.
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Profilointi

Persona-analyysi (ostajapersoonat):

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia hahmoja, jotka edustavat tyypillista
asiakasta kussakin kohderyhmassa.

Perustiedot: |k, sukupuoli, ammatti, tulot.

Kayttaytyminen: Mita asiakas arvostaa, mitka ovat hanen haasteensa,
ja miten han tekee ostopaatoksia.

Motivaatiot ja tavoitteet: Mika kannustaa asiakasta ostamaan?
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Esimerkki
persoonasta

Nimi: Laura, 32,
markkinointipaallikko.

Haaste: Ajanhallinta ja
tehokkuus tyossa.

Ratkaisu: Tuote, joka helpottaa
hanen arkeaan ja parantaa
tuottavuutta.
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Mika on asiakasinsight ja miksi se on
tarkeaa’

Asiakas-insight on syvallinen, usein piileva oivallus asiakkaan tarpeista,
motiiveista tai haasteista, joka selittaa miksi han toimii tietylla tavalla. Se
perustuu empaattiseen ymmarrykseen eika pelkkiin havaintoihin tai dataan.

Hyva insight paljastaa uuden nakdkulman ja inspiroi innovatiivisia ratkaisuja.
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n analysointi
dyntaminen
01Nnnissa

= Asiakas-insight (oivallus) tekee
viestinnasta kohdennettua, vaikuttavaa ja
erottuvaa. llman sita markkinointi jaa
helposti geneeriseksi tai tehotomaksi.

= Kun insightista kumpuava viestinta osuu
oikeaan tunteeseen tai tarpeeseen, se
saa yleison kiinnostumaan, muistamaan
Ja toimimaan.
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Mene kayttajan maailmaan (immersio)

Koe tilanne itse tai vieta aikaa kayttajan
ymparistossa.




1ori sipuli

ksi-tekniikka

Kysy “miksi” toistuvasti

(5 Whys -tekniikka)

Selvita ongelman perimmainen syy
kysymalla miksi useita kertoja perakkain.

Esimerkki: "Miksi et kayta tata palvelua?”
— "Koska se tuntuu monimutkaiselta." —
"Miksi se tuntuu monimutkaiselta?"
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Havainnoi ja
kuuntele syvallisesti

Kiinnita huomiota sanattomiin viesteihin: eleet,
ilmeet, aanensavy.

Tarkkaile myos kayttaytymista kontekstissa, ei vain
puhetta.

Al3 keskity vain sanoihin - etsi piilotettuja tarpeita
Ihmiset eivat aina osaa ilmaista todellisia tarpeitaan.

Esimerkki: Kuluttaja sanoo haluavansa nopeamman
kahvinkeittimen, mutta oikeasti kaipaa helpompaa
aamurutiinia.
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Ole empaattinen ja
luo turvallinen/
rento ilmapiiri

Pyri saamaan osallistujat
rentoutumaan, jotta he puhuvat
rehellisesti.

Kayta aktiivista kuuntelua ja
myotaelavaa vuorovaikutusta.
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Muista, etta insight ei ole dataa
— se on syvallinen oivallus
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Empatia-kartta

Mita he
ajattelevat & tuntevat?

Mita/keta he Lahipiiri / Mita he

Kuuntelevat? perhe Nakevat?

Mita he Kayttaytymi-
sanovat ja tekevat? nen

- .
Pains Gains
Tavoitteet

Ymparisto




USER PROFILE CANVAS

Persona description

Age, gender, place of residence, marital status, hobbies, leisure time, education and training,
position in the company, social environment, Sinus-Milieus category, way of thinking, etc.?

Jobs-to-be-done

What task performance is

supported by the product?
What are the goals?
\Why does it make sense?

©

How is the product used, where is it used, and
by whom is it used? What ha

ppens before
after use? "

How does the customer obtain information?
What does the purchase process
look like? &

4 .
Who influences the decision?

! Life-size

& (]

Gains

To what extent do the current products
make the customer happy?

\What causes a bad feeling in the customer with

the current products? "
What are the worries of the user!



Kuluttaja-insight (nakemys)

Todellinen kuluttaja-insight on syvallinen, usein aaneen lausumaton totuus
asiakkaan kayttaytymisesta, motivaatiosta tai kipupisteista. Se paljastaa miksi
ihmiset toimivat tietylla tavalla, ei vain mita he tekevat.

Hyva insight johtaa merkitykselliseen innovaatioon, koska se tuo esiin
tayttamattomia tarpeita tai emotionaalisia ajureita, joita ei heti huomata.

Kuitenkin insight sekoitetaan usein pelkkiin havaintoihin, dataan tai yleisiin

faktoihin, jotka kuvaavat kayttaytymista, mutta eivat selitéd syvempia motiiveja
sen takana.
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Mita se on Mita se ei ole

lhmiset eivat luota verkkoruokaostoksiin, koska he "Monet kuluttajat eivat osta ruokaa verkosta." (Havainto)
pelkdaavat menettavansa hallinnan tuotteiden

valinnassa (esim. Tuoretuotteiden valitseminen itse).

"Vanhemmat ostavat luomulastenruokaa ei vain
terveyssyista, vaan tunteakseen itsensa 'hyviksi
vanhemmiksi’, jotka tekevat parhaita valintoja."

"Luomulastenruoan myynti kasvaa." (Trendi)

"Nuoret ammattilaiset suosivat coworking-tiloja - ei "Coworking-tilat ovat suosittuja freelancereiden
vain kustannusten takia, vaan koska ne tarjoavat keskuudessa." (Yleinen fakta)
yhteisollisyyden tunteen.”

"Ihmiset eivat varaa ekologisia matkavaihtoehtoja, "Kestava matkailu ei ole kuluttajille prioriteetti.” (Yleistys)
koska he kokevat ne hankaliksi, eivat siksi, etteivat
he valittaisi kestavasta kehityksesta."
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DrOsessl

START

Maaritellaan prosessi ja sallitaan asioiden “sotkuisuus” prosessin aikana.
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Luova prosessi

Tavoitteena saavuttaa aitoa ymmarrysta kohderyhmasta ja asiakas “insightia”.
Emme kiirehdi prosessia tai hyppaa ensimmaisen idean kyytiin.
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Periaate:

Prosessin laatu maaraa lopputuloksen

laadukkuuden.

Korkealaatuinen suunnitteluprosessi alkaa syvallisella kayttajatutkimuksella
todellisten kipupisteiden ja motivaatiotekijoiden tunnistamiseksi. Jos tama
vaihe jatetaan huomiotta tai perustuu oletuksiin, lopullinen suunnitelma saattaa
ratkaista vaaran ongelman.

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK 38



The job-to-be-done (JTBD)
Case McDonald s ja Milkshake

Miten voimme kasvattaa
Milkshaken myyntia 15%7?

Léhde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your
Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54-62.

Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital
Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley
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ahestyminen

Tarkastella tuotteen ominaisuuksia, harkita uusia

makuvariantteja, muuttaa aineksia, tai tuoda uusia
tuotekokoja markkinalle.

Kuluttajatutkimuksen kautta voi saada selville mitka
ominaisuudet ovat suosittuja. Tallainen ,data” johtaa
kuitenkin vain marginaalisiin tuoteparannuksiin.

el

Lahde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your Customers' 'Jobs to Be
Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54-62.
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Empatia-lahtoinen (design
thinking) lahestyminen

Minka ,tyon” ostajat palkkaavat tuotteen tekemaan?

Miksi asiakkaat ostavat milkshaken?

Missa tilanteessa asiakkaat ostavat milkshaken?

Milloin asiakkaat ostavat milkshaken?

Mln ka tuotteen he voisivat ostaa sen SIJaan * Léhde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your

Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54-62.

Lewrick, M., Link, P, & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital
Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley
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Asiakas-tyyppi #1: tulee aamulla drive-iniin matkalla
toihin, ostaa milkshaken aamiaisena ja jotta hanella
olisi jotain ,tekemista” aamuruuhkassa. A
Kahvi ei toimi - ensin lilan kuumaa, sitten liian

kylmaa, lisaksi se on liian vetinen ja voi siita syysta

helposti laikkya.

Banaani on hetkessa syoty eika tarpeeksi tayttava, ei

myoskaan tarjoa ,tekemista” matkalle.

JTBD: aamiaisen ,substitute & tekemista
automatkalle

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK
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Asiakas-tyyppi #2: tulee iltapaivalla lapsensa kanssa
kotimatkalla, ostaa milkshaken lapselleen jolla on
nalka.

Aiti haluaa lapselleen jotain tayttivaa ja terveellista.
Lapsella kestaa myos tovi horppiessa milkshake
vaunuissa jolloin kotimatka sujuu sujuvammin.

JTBD: valipala lapselle, ,terveellinen” ja hidas
nautittava = lapsella on jotain tekemista vaunuissa



Job-to-be-done —lahestyminen pahkinankuoressa

Asiakkaan tavoitteet keskiossa

Asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita saavuttaakseen tiettyja tavoitteita tai ratkaistakseen ongelmia
elamassaan. Naiden tavoitteiden - eli "tehtavien" - ymmartaminen antaa yrityksille tarkeaa
ymmarrysta valikoiman ja tarjoaman kehittamiseen seka kommunikaatioon.

Asiakas"tehtavien” kokonaisvaltainen ymmartaminen

"Tehtava" sisaltaa toiminnallisia, emotionaalisia ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Naiden ulottuvuuksien
tunnistaminen tarjoaa kattavan nakemyksen asiakkaiden motiiveista, mika auttaa yrityksia
suunnittelemaan ratkaisuja, jotka puhuttelevat asiakkaita useilla eri tasoilla.

Viitekehys innovoinnille

Jobs-to-Be-Done -malli tarjoaa vakaan viitekehyksen asiakastarpeiden ymmartamiseen, silla
asiakkaiden tavoittelemat perustavanlaatuiset "tehtavat" pysyvat ajan mittaan melko
muuttumattomina. Tama vakaus auttaa kehittamaan tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden
pitkaaikaisiin motiiveihin.
Lahde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your Customers' 'Jobs to Be
Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54-62.
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OPPIMISTEHTAVA

Vaihtoehto 2:
Empatiakartta ja asiakasinsight

Maarittele kuvitteelliselle asiakasprofiilille empatiakartta (joko hypoteettinen tai itse tehdyn
asiakastuntemustutkimuksen pohjalta.

Maarittele 2-3 hypoteettista asiakasinsightia ja testaa nama (jos aika riittaa).

Pohdi: mika on aito asiakasinsight ja mita se ei ole.
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Osa 2

Vaikuttava kommunikaatio

AAAAAAAAAAAAA



Markkinointi on pohjimmiltaan
odotusten hallitsemista.
Tavoitteena on luoda realistiset mutta
houkuttelevat odotukset ja asiakassuhteen
syntyessa ylittaa nama.
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Eri tason kommunikaatio

Strateginen
kommunikaatio

Taktinen
kommunikaatio

Operatiivinen
kommunikaatio

designed by '@ freepik
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Strateginen viestinta — "Miksi ja mita"

Tavoite: Pitkan aikavalin suunta ja brandin ydinviesti

Strateginen viestinta maarittaa yrityksen tai brandin viestinnan peruspilarit, kuten vision,
missiolauseen ja ydinsanoman. Se varmistaa, etta kaikki viestinta tukee liiketoiminnan
tavoitteita ja luo yhtenaisen brandimielikuvan.

Keskeiset elementit:
Brandin ydinviesti ja arvolupaus - Mika erottaa meidat kilpailijoista?
Tone of voice ja brandipersoona - Millainen on bréandin danensavy ja tapa kommunikoida?
Pitkan aikavalin tavoitteet - Millaisia mielikuvia ja tunnetiloja haluamme herattaa asiakkaissa?

Kohderyhmat ja ostajapersoonat - Kenelle viestimme ja miten haluamme heidan reagoivan?
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HELEN BRANDIUUDISTUS




Kommunikaatiokonsepti

TAVOITTEE

SIINA ON ENERGIAA -KONSEPTIMME
KANNUSTAA OIVALTAMAAN, ETTA
ENERGIAA ON KAIKKIALLA, VAIKKA
EMME VOI SITA NAHDA. TAMA
MONIVUOTINEN BRANDIALUSTA LUO
PUNAISEN LANGAN KAIKELLE
TULEVAISUUDEN MAINONNALLE JA
BRANDIKAYTTAYTYMISELLE.

SE EI OLE YKSITTAINEN KAMPANJA
VAAN JOHTOAJATUS, JOKA RAKENTAA
MAINONNALLEMME JA
MARKKINOINNILLEMME TUNNETASON.
HALUAMME, ETTA IHMISET ALKAVAT
HAVAINNOIDA ENERGIAA YMPARILLAAN.

- SUSAN PATRONEN, VIESTINTA- JA BRANDIJOHTAJA, HELEN
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Taktinen viestinta — "Miten ja missa"

Tavoite: Lyhyen ja keskipitkan aikavadlin kampanjat ja toimenpiteet

Taktinen viestinta pohjautuu strategiaan, mutta tuo sen kaytannon tasolle. Se tarkoittaa,
etta suunnitellaan, mita viestitdaan missakin kanavassa ja miten eri
viestintatoimenpiteet tukevat brandin tavoitteita.

Keskeiset elementit:

Markkinointikampanjat ja lanseeraukset - Miten viestimme uusista tuotteista tai
palveluista?

Kanavastrategia - Mita viestintakanavia kaytamme (some, verkkosivut, uutiskirjeet,
tapahtumat)?

Sisaltostrategia - Millaisia viesteja tuotamme eri asiakasryhmille?
Kohdennettu viestinta - Miten viestit raataloidaan eri asiakassegmenteille?
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ki taktisesta

nikaatiosta:
Dumle-
variantti
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Operatuvinen viestinta — "Toteutus ja
optimointi

Tavoite: Paivittainen viestinnan toteutus ja asiakasvuorovaikutus

Operatiivinen viestinta on arjen viestintag, jossa brandi kohtaa asiakkaat paivittain eri
kanavissa. Se varmistaa, etta strategia ja taktiikka nakyvat konkreettisina tekoina.

Keskeiset elementit:
Paivittainen sosiaalisen median yllapito ja asiakasvuorovaikutus
Sahkopostimarkkinointi ja uutiskirjeiden lahettaminen
Asiakaspalvelun ja myynnin viestinta (chat, puhelin, myymalakommunikaatio)
Some-mainokset, blogipostaukset ja verkkosivujen sisallot

Analytiikka ja optimointi - Mita sisaltoja asiakkaat kuluttavat ja miten niita voi
parantaa?
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ratiivisesta kommunikaatiosta

..sisustusvinkkeja, tuote-
esittelyja ja kampanjoita.

..uutisia, tarjouksia ja
asiakastarinoita.

..videoita, jotka esittelevat

33 Mio. ,Geféllt mir“-Angaben - 33 Mio. Follower

tuotteita, tarjoavat
ko ko a m iso hj e i-ta . Beitrage Info Reels Fotos Videos

Q  Mits etsit? Intro

IKEA Suomen virallinen Facebook-sivu. Taslta
|6ydat IKEA-tietoa, inspiraatiota ja uutisia. IKEA.fi
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nain maailman unipaivan kunniaksi, vai mita?

Toteutimme viime vuonna yhden maailman laajimmista
unitutkimuksista, jossa haastateltiin yli 55 000 ihmistd ympari maailmaa.
Tassa poimintoja |6ydoksistd Suomen osalta — miten sinad nukut?
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,Pilarit”

,Kattokonsepti”

=Kommunikaatiokonsepti

4 )

Kommunikaatio,
joka tukee
kattokonseptia

. /

4 N\

..eri kanavissa ja
eri
kohderyhmille,

\_ /

4 N\

...eri yhteyksissa.

- /

,Perusta” - faktat ja argumentit jotka puoltavat ylempien tasojen kommunkaatiota.
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IMC-periaate

IMC (Integrated Marketing
Communications) tarkoittaa yhtenaista
johdonmukaista markkinointiviestintaa
kaikissa kanavissa ja
asiakaskohtaamisissa.
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IMC varmistaa, etta brandin viestinta on strategista, yhtenaista ja asiakaslahtoista. Se yhdistaa eri
viestintakanavat saumattomaksi kokemukseksi, mika parantaa asiakassuhteita ja kasvattaa brandin
vaikuttavuutta. "

IMC yhdistaa eri viestintamuodot - kuten mainonnan, PR:n, digitaalisen markkinoinnin ja
myynninedistamisen - siten, etta brandin viesti on selkea, tunnistettava ja vaikuttava.

Keskeiset periaatteet:

v Johdonmukaisuus - Viestin tulee olla yhtenainen eri kanavissa.

v Asiakaslahtoisyys - Viestinta perustuu asiakkaan tarpeisiin ja kayttaytymiseen.

v Synergia - Eri kanavat taydentavat toisiaan, eivatka kilpaile keskenaan.

v Monikanavaisuus - Viestinta leviaa oikeisiin kanaviin oikealla tavalla.

v Mittaaminen ja optimointi - Kampanjoiden vaikutusta seurataan ja kehitetaan jatkuvasti.

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK 60



22. HUHTIKUUTA 2025

Kommunikaatio on pohimmiltaan
tarinankerrontaa.

ANNIKA JERABEK
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Kommunikaatio ilman tarinaa on vain informaatiota.

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK 62



Kommunikaatio ei ole pelkastaan sanoja, vaan se on
myoOs tunnetta, merkitysta ja kontekstia — ja juuri
naita elementteja tarinankerronta tuo mukanaan.
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Miksi?
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Kuluttajan nakokulmasta:

11kaatiota
suunnasta.
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Yrityksen nakokulmasta:

Tarinankerronta lisaa
koettua arvoa, oikeuttaa
korkeamman
hinnoittelun ja kasvattaa
kannattavuutta.

N

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK

66



Miten tarinankerronta vaikuttaa kohdeyleisoon’
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Tarinat vetoavat t
mika tekee viesti

vaikuttavampaa jz
mieleenpainuva
pelkka faktapohja

informaatio.
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1 kulttuuri:

1distaa thmisia
<a on keskeista
1nnassa,
ttuurissa ja
Innissa.
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Muistettavuus:

[hmiset muistavat tarinoi
paremmin kuin irrallis
faktoja, joten viestinta on
tehokkaampaa, kun siina
hyodynnetaan narratii
keinoja.
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Oppimistehtava:

Mika brandi tai yritys on puhutellut sinua?
Mika kommunikaatio on jaanyt mieleen?

Miksi?
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Mita hyva kommunikaatiota on:

autenttista
vakuuttavaa
kiinostavaa
muistettava
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fa hyva
nunikaatio
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Miten luoda relevantteja, kiinnostavia ja
huomion herattavia kommunikaatioviesteja’

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK
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Kaikki lahtee asiakasinsightista liikkeelle.
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1. Maarittele
ydininsight ja sen
merkitys

Etsi toistuvia kaavoja ja syvallisia tarpeita
asiakasymmarryksen pohjalta.

Muotoile insight yksinkertaiseen ja tunteisiin
vetoavaan muotoon.

Esimerkki: "'Ihmiset eivat osta kahvikoneita
vain kahvin takia, vaan koska aamun
ensimmainen kupillinen luo rauhallisen hetken
ennen paivan kiireita."
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2. Kaanna insight luovaksi
haasteeksi

Miten tama insight voisi muuttua viestiksi, joka puhuttelee ja
herattaa tunteita?

Hyodynna How Might We -kysymyksia:

"Miten voimme auttaa ihmisia luomaan enemman rauhallisia
hetkia aamurutiineihinsa ja nauttimaan kahvikokemuksesta, joka
tuo mukanaan hyvan alun paivalle?”

Viestiksi kaannettyna:

"Aamusi ansaitsee enemman kuin vain nopean kahvin. Ota
hetki itsellesi, nauti rauhasta ja anna taydellisen kupin
kaynnistaa paivasi parhaalla mahdollisella tavalla."
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3. Luo tarina,
joka kiteyttaa
insightin
Kayta jotakin omalta tuntuvaa
tarinankerronta -mallia,

tuodaksesi insightin viesti
tarinan kautta asiakkaan

koettavaksi.
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Lahto tavallisesta maailmasta:
Sankari elaa arkipaivaista elamaénsa, kunnes saa kutsun seikkailuun.

Paluu: Sankari palaa kotiin, mutta muuttuneena ja Kutsu seikkailuun: Sankari kohtaa haasteen tai tehtéavan, joka
kasvaneena kokemustensa kautta. vaatii hanta |dhtemaan mukavuusalueeltaan.

Kieltaytyminen kutsusta: Aluksi sankari saattaa
eparoida tai kieltaytya kutsusta pelon tai
epavarmuuden vuoksi.

Mentorin tapaaminen: Sankari kohtaa
oppaan tai mentorin, joka tarjoaa neuvoja

Palkinto: Koettelemuksen jalkeen sankari ja apua matkalle.

saa palkinnon, kuten tiedon, voiman tai

esineen. Kynnyksen ylittaminen: Sankari astuu

tuntemattomaan maailmaan, jossa hanta
odottavat uudet haasteet.

Koettelemus: Sankari kohtaa suurimman
haasteensa, joka koettelee hanta
aarimmilleen.

Koettelemukset, liittolaiset ja viholliset: Matkan
varrella sankari kohtaa kokeita, 16ytaa liittolaisia ja
kohtaa vastustajia.

Lahestyminen syvimpaan luolaan: Sankari valmistautuu

22 HUHTIKUUTA 2025 suurimpaan haasteeseensa, usein sisdiseen kamppailuun.
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Miten hyodynnamme tata mallia
kommunikaatiokonseptin luonnissa?

22. HUHTIKUUTA 2025 ANNIKA JERABEK
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Yleiso on
sankarin roolissa

Sankari ei ole brandi, vaan asiakas, yhteiso tai
tavoiteltu muutos.

Brandi toimii mentorina, joka tarjoaa ratkaisuja
ja ohjausta.

Esimerkiksi: Nike ei sano "Me teemme

urheiluvaatteita”, vaan "Sina olet urheilija - Just
Do It."
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livista polku 3
vatheeseen
Haaste (Mika ongelma tai tarve on?)
Muutos (Miten ratkaisusi auttaa?)

Palkinto (Mita hyotya asiakas saa?)
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Esimerkki: aamukahvi

Sankari (asiakas)

Sankari on kiireinen arjen hallitsija, joka heraa
aamulla monenlaisten velvoitteiden ja
tehtavien keskelle. Han kaipaa hetkellista
rauhaa ja energiaa, joka auttaa hanta
kohtaamaan paivan haasteet.
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1 hvi

Haaste (ongelma)

Arki on hektista, ja aamurutiinit voivat olla
stressaavia ja kiireisia. Sankari kaipaa hetkea
itselleen ennen paivan alkamista, mutta
kiireen vuoksi rauhallinen aamukahvi jaa
usein kiireen varjoon. Hanen on vaikea
aloittaa paiva tayden energian ja positiivisen
asenteen kanssa.
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Esimerkki: aamukahwvi

Oppaan rooli (tuote/palvelu)

Meidan kahvikoneemme tarjoaa ratkaisun
tahan ongelmaan. Se ei ole pelkka
kahvinkeitin, vaan se antaa mahdollisuuden
nauttia taydellisesta kahvista joka aamu, ja
nain luoda itselle se tarkea rauhallinen hetki.
Se tekee aamukahvistasi jotain enemman
kuin vain alkupisteen paivan kiireille — se
mahdollistaa rauhallisen ja nautinnollisen
kokemuksen.
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ki: aamukahvi

Muutos (tarina ja toiminta)

Ammukahvi voi olla pieni matka rauhalliseen
ymparistoon - luontoon ja harmoniaan. Kun
suljet silmasi voit kuvitella itsesi tassa zen-
paratiisissa ja ammentaa sita aamukahvin
kautta itseesi.

designed by '@ freepik
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Esimerkki: aamukahvi

Palkinto (lopputulos)

Sankari saa nauttia rauhallisesta
aamusta ja virkeana aloittaa
paivansa. Han kohtaa paivan
haasteet itseluottamuksella, koska
han on saanut paivan ensimmaisen,
tarkean hetken itselleen.
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Soveltaminen lyhyisiin viestintamuotoihin

eSosiaalinen media: Yhden kuvan/postauksen tarina (ennen — jalkeen —
tunnepalkinto).

eMainoskampanjat: Sarja lyhyita viesteja, joissa asiakas kulkee sankarin matkan
vaiheita.

*Sloganit ja taglinet: "Be the hero of your own story" -tyylinen lahestymistapa.

eVaikuttajamarkkinointi: Nayttamalla, kuinka joku kay lapi muutosprosessin
tuotteesi tai palvelusi avulla.
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Yhteenveto:
Sankarin matka pahkinankuoressa

Tee asiakkaasta sankari - brandisi on mentorin roolissa.
Tiivista tarina 3 vaiheeseen: Haaste — Muutos — Palkinto.

Kayta visuaalisia ja tekstuaalisia elementteja tukemaan
matkaa lyhyessa ajassa.
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4. Tee 1deoinnista
moniaistinen ja
kokeileva

Kun halutaan luoda relevantteja,
kilnnostavia ja huomion herattavia
konsepteja, on tarkeaa hyodyntaa
eri aisteja ja kokeilla monipuolisia
toteutustapoja. Tama auttaa
viestinnan vaikuttavuudessa ja
tunneyhteyden luomisessa
kohdeyleison kanssa.
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5. Iteror ja testaa
konseptia

kohderyhmalla

Kayta prototypointia ja A/B-
testausta ennen laajempaa
lanseerausta.

Selvitd, herattaako viesti
aidosti tunteita ja toimintaa.
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at menestyksekkaan kommunikaation ainekset?

Asiakaspersoona Empatia-kartta

Kuluttajaprofiili-

canvas o
: Asiakasinsight
IMC-periaate
Autenttisuus Uteliaisuus
JTBD ymmarrys

Tarinallisuus
Luova haaste

Oikeassa kanavassa
oikeaan aikaan

Moniaistillinen kokemus

lterointi & testaus
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Kiitos
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