VAASAN YLIOPISTO

Filosofinen tiedekunta

Anne Rintala
”Netti on nopea ja helppo, lehti herittdd kiinnostuksen”

Viestinnédn yhtendisyys monimediaisessa ympéristossa

Viestintétieteiden pro gradu -tutkielma

VAASA 2015






SISALLYS

TAULUKOT

KUVIOT

1.1 Tutkimuksen tavoite
1.2 Tutkimusaineisto
1.2.1 Tutkittava yritys
1.2.2 Aineiston koostuminen

1.3 Tutkimusmenetelma

2 INTEGROIDUN VIESTINNAN SUUNNITTELU
2.1. Strateginen ja operatiivinen viestinta
2.2 Integroitu markkinointiviestinta
2.2.1 Integroidun markkinointiviestinnén hyodyt
2.2.2 Integroidun markkinointiviestinnén kehitys

2.3 Viestinnén vienti kolmivaiheisen prosessin lipi

3 MONIMEDIAISUUTTA ILMENTAVAT JULKAISUKANAVAT

3.1 Monimediaisuus

3.2 Asiakaslehti

3.3 Verkon ja lehden suhde

3.4 Yleisotutkimuksen anti tutkimukselle

3.5 Uusi media ja yleiso

4 VIESTINNAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS DERMOSHOPILLA

4.1 Viestinnén neljd perusperiaatetta
4.2 Suunnitteluprosessin kulku
4.3 Asiakas suunnitteluprosessissa

4.4 Viestinnédn yhtendisyys suunnitteluprosessissa

— O O o0 o0

16
16
17
18
20
21

22
22
24
25
26
29

31
31
33
35
35



5 YHTENAISYYS VERKKOSIVUJEN JA LEHDEN VALILLA
5.1 Pohjoismaisuus
5.2 Aitous ja ldpindkyvyys
5.3 Selkeys ja ajankohtaisuus
5.4 Asianmukaisuus ja mukautuvuus
5.5 Analyysirunkoon sopimattomat kategoriat

5.6 Perusperiaatteiden luoma yhtenéisyys

6 ASIAKKAIDEN TULKINNAT DERMOSHOPIN VIESTINNASTA
6.1 Asiakaskuva
6.2 Riittiva tiedonsaanti ja tilaamisen helppous
6.3 Verkkosivujen ja asiakaslehden yhtendisyys
6.3.1 Verkon kattavuus
6.3.2 Erilaisuus tukee
6.3.3 Paperi vai verkko
6.4 Motiivit tilaustavan kayttdmiselle
6.4.1 Motiivit verkkokaupan kdyttdmiselle
6.4.2 Motiivit asiakaslehden kdyttamiselle
6.4.3 Motiivit kdyttdd molempia tilaustapoja

6.5 Keskeisimmiit tulokset

7 PAATANTO

LIOTTEET
Liite 1. Kyselylomake
Liite 2. Tuotteiden esittely verkkosivuilla
Liite 3. Tuote-esittely ja -kommentit verkkosivuilla

Liite 4. Maaralliset vastaukset

LAHTEET

TAULUKOT

37
37
39
43
44
46
47

49
49
53
54
55
59
60
60
61
64
66
68

71

82
82
84
85
86



Taulukko 1.
Taulukko 2.
Taulukko 3.
Taulukko 4.
Taulukko 5.
Taulukko 6.
Taulukko 7.
Taulukko 8.
Taulukko 9.
Taulukko 10

Taulukko 11. Asianmukaisuus ja mukautuvuus asiakaslehdesséi

Taulukko 12

Taulukko 13. Analyysirunkoon sopimattomat ilmaukset asiakaslehdessa ja

3

Aineistoldhtdisen siséllonanalyysin vaiheet
Integraation kisitteen vaihtelu

Maiiréllisen ja laadullisen yleisdtutkimuksen erot
Analyysirunko viestinndn perusperiaatteista
Pohjoismaisuus asiakaslehdessi

Pohjoismaisuus verkkosivuilla

Aitous ja ldpindkyvyys asiakaslehdessa

Aitous ja ldpindkyvyys verkkosivuilla

Selkeys ja ajankohtaisuus asiakaslehdessa

. Selkeys ja ajankohtaisuus verkkosivuilla

. Asianmukaisuus ja mukautuvuus verkkosivuilla

verkkosivuilla

Taulukko 14.
Taulukko 15.
Taulukko 16.
Taulukko 17.
Taulukko 18.
Taulukko 19.
Taulukko 20.
Taulukko 21.

KUVIOT

Riittédva tiedonsaanti

Tilaamisen helppous

Verkon kattavuus

Paperin arvo

Paperilehti ja verkkosivut tukevat toisiaan
Motiivit verkkokaupan kayttdmiselle
Motiivit paperilehden kayttdmiselle

Motiivit kdyttdd kumpaakin tilaustapaa

Kuvio 1. Analyysin kulku

Kuvio 2. Dermoshopin viestinnén suunnittelu ja toteuttaminen

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden iki

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

Kuvio 5. Asiakassuhteen kesto

Kuvio 6. Tilaajastatus

Kuvio 7. Tilaustapa

14
19
29
37
38
39
40
42
43
44
45
45

46
53
54
56
58
59
63
65
66

13
34
49
50
50
51
52






VAASAN YLIOPISTO

Filosofinen tiedekunta

Tekiji: Anne Rintala

Pro gradu -tutkielma: ”Netti on nopea ja helppo, lehti herdttdd kiinnostuksen”.
Viestinnin yhtendisyys monimediaisessa ymparistossa.

Tutkinto: Filosofian maisteri

Koulutusohjelma: Viestinndn monialainen maisterikoulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto: Organisaatioiden viestinté

Valmistumisvuosi: 2015

Tyon ohjaaja: Terttu Harakka

THVISTELMA:

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Dermoshopin erilaisten, rinnakkain eldvien
julkaisukanavien yhtendisyyttd. Tutkimuskohteena on Dermoshopin monikanavainen
viestintd.  Tutkimuskysymyksid ovat, miten viestinndn yhtendisyys nakyy
asiakaslehdessd ja verkkosivuilla sekd miten asiakkaat kayttdvat asiakaslehted ja
verkkosivuja.

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmesta osasta. Tarkasteltavana on 1) yhden
myyntikauden, tdssd tapauksessa tammi-helmikuun 2015, paperinen asiakaslehti, 2)
yrityksen verkkosivut ja 3) Dermoshopin asiakkaille toteutettu kysely.

Tutkimuskysymyksiin ~ vastataan  sekd  aineistoldhtdisen ettd  teorialdhtdisen
siséllonanalyysin avulla. Sisdllonanalyysi toimii keinona teemoitella ja luokitella
aineistoa. = Tutkimuksessa  aineistoa  peilataan =~ Dermoshopin  viestinnin
perusperiaatteisiin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu integroidun
markkinointiviestinnan, yleisdtutkimuksen ja monimediaisuuden teoriasta.

Tutkimuksessa  selvisi, ettd viestinndn yhtendisyys ndkyy asiakaslehdessi
perusperiaatteina. Viestintd ei kuitenkaan ole tiysin yhteniistd, vaan julkaisukanavien
erot ovat ndhtdvissd. Asiakkaat kdyttdvit lehted ja verkkosivuja usein rinnakkain ja
niilld on eriytyneitd tehtdvid. Vain pieni osa asiakkaista kéyttdd endd pelkdstddn
paperilehted tilaamiseen, mutta suurin osa hyodyntéa sitd silti verkkosivujen rinnalla.
Asiakaslehted kéytetddn esimerkiksi tuotteisiin tutustumiseen, minka jalkeen ne tilataan
verkosta.

AVAINSANAT: Integroitu markkinointiviestinti, monimediaisuus, yleisotutki-
mus, siséillonanalyysi, Dermoshop







1 JOHDANTO

Yhtendinen viestintd antaa organisaatiosta yhdenmukaisen ja luotettavan kuvan seké
osoittaa ldpindkyvyyttd. Haasteita yhtendisyydelle luo kuitenkin se, ettd viestintda
toteutetaan useissa erilaisissa kanavissa, jotka jo pelkdstddn teknisten ominaisuuksiensa
takia asettavat viestinnille erilaisia vaatimuksia. Monimediaisuudeksi kutsuttu ilmio,
joka tarkoittaa viestimisti usealla media-alustalla, toisaalta mahdollistaa yhtendisyyden,
toisaalta muodostaa yhtendisyydelle haasteita. (Erdal 2011: 213) Vaikka viestinnélti
vaaditaan yhtendisyyttd, luo liikka samankaltaisuus puolestaan riskin sille, ettei usealle

julkaisukanavalle ole tarvetta.

Yhtendisyys on yksi integroitua markkinointiviestintdd kuvaileva piirre. Integroitu
markkinointiviestintd on yksinkertaisesti maériteltynid selkedd, yhtendistd ja jatkuvaa
viestintdd (Christensen, Firat & Torp 2008: 424). Yritysten ponnisteluista huolimatta
vastaanottajat madrittelevit sen, millainen viestistd viime kéddessd muodostuu

(Christensen, Firat & Cornelissen 2009: 213).

Tassé tutkimuksessa ldhestytddn viestin vastaanottajia, integroitua markkinointiviestin-
tdd ja monimediaisuutta Dermoshopin verkkosivujen ja asiakaslehden viestinndn kan-
nalta. Dermoshop on vuodesta 1988 ldhtien toiminut pohjalainen kosmetiikkayritys.
Yrityksen tuotteita markkinoidaan ja myydéén asiakkaille verkkosivuilla ja paperisessa
asiakaslehdessi. (Dermoshop 2014a) Lehdessd on laajasti paitsi tuote-esittelyitd, myds
toimituksellista siséltod. Yrityksen asiakkaat ovat sekd yksittdisid tilaajia ettd

ryhmétilaajia. (Mdenpdd & Saari 2014)

Dermoshopissa on pohdittu Dermolehden ja verkkosivujen vélisen viestinndn
yhtendisyyttd. Téssd tutkimuksessa selvitdn asiaa paitsi Dermolehden ja verkkosivujen,
my0s viestinndn vastaanottajien, eli Dermoshopin asiakkaiden, nidkemysten avulla.
Tutkimuksen ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd merkitys muodostuu vastaanottajan

tulkinnan myoté.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Dermoshopin erilaisten, rinnakkain eldvien
julkaisukanavien yhtendisyyttd. Tavoitteeseen haetaan vastausta tarkastelemalla

Dermoshopin monikanavaista viestintdd seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1) Miten viestinndn yhtendisyys nékyy asiakaslehdessé ja verkkosivuilla?

2) Miten asiakkaat kayttivit asiakaslehted ja verkkosivuja?

Viestinndn yhtendisyyden tutkiminen on Dermoshopin kannalta tirkedd siksi, etté
yhtendinen viestinti antaa yrityksestd yhdenmukaisen kuvan. Se auttaa yritysti
rakentamaan yhtendistd mainetta. (Johansen & Andersen 2012: 276) Viestinndn
integraatio myds tehostaa viestintdd ja auttaa kiyttdmiin sithen panostetun rahan ja ajan
tehokkaammin. (Christensen ym. 2009: 208). Tutkimuksesta saatuja tuloksia on

mahdollista hyddyntédd Dermoshopin viestinnén kehittdmisessé.

Viestinndn yhtendisyyden tutkimisella on merkitystd myds yleisemmin kuin yksinddn
Dermoshopin kannalta. Integroitavien viestien maird on kasvanut ja kaikista yrityksiin
liittyvistd asioista on nykyddn mahdollista tulla viestinndn kohde. (Christensen ym.
2009: 209-211) My®és erilaisten julkaisukanavien kdyttd on lisdéntynyt. Esimerkiksi
mobiiliviestinndn yleistyminen on tuonut yrityksille uudenlaisia

julkaisukanavavaihtoehtoja.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto muodostuu kolmesta eri osasta, verkkosivuista, tammi-helmikuun

2015 paperisena ilmestyvéstd asiakaslehdestd ja asiakkaille toteutetuista kyselyista.

Liséksi tutkimuksen tausta-aineistona toimii Dermoshopin tiedottajien haastattelu.



1.2.1 Tutkittava yritys

Dermoshop on suomalainen yritys. Se myy kosmetiikkaa, ihon- ja hiustenhoitotuotteita

sekd ravintolisid. Dermoshopin valikoimassa on yli 300 tuotetta. (Dermoshop 2014a)

Dermoshop aloitti toimintansa nimelld Pantaloni Fashion Oy vuonna 1983. Silloin se
toimi vaatetusyrityksend. Dermosil-tuotemerkki lanseerattiin vuonna 1987. Vuonna
1988 yritys vaihtoi nimekseen Kauppahuone Finn Comfort Oy ja alkoi keskittyd
thonhoitotuotteisiin sekéd kosmetiikkaan. Nimi Dermoshop Oy otettiin kdyttdon vuonna
2004, ja samalla painopiste siirtyi ihonhoitotuotteisiin ja kosmetiikkaan. Pienissé
médrin yritys myy myos erilaisia kauneudenhoidon tarvikkeita. (Dermoshop Oy 2008:

7)

Dermoshopin asiakaslehti juontaa juurensa Kauppahuone Finn Comfort Oy:n
paitoksestd alkaa julkaista asiakaslehted vuonna 1996. Lehdessé késiteltiin Dermosil-
tuotteita. Tarkoituksena oli myds kertoa asiakkaille ihonhoidosta. Aiemmin yritys oli
julkaissut yksinkertaisia mainosesitteitd. Vuonna 2002 lehti vaihtui tabloidista

aikakauslehtimuotoon. (Dermoshop Oy 2008: 77)

Vuonna 2013 Dermoshopin liikevaihto oli 24 miljoonaa euroa. Yritys myi 7 000 000
tuotetta vuodessa ja 20 000 tuotetta paivédssd. Dermoshopilla on noin 100 000 asiakasta
Suomessa, Ruotsissa, Virossa ja Vendjdlld. Keskimiirdinen asiakas on 25-65-vuotias
nainen. Yrityksen valikoimassa on yli 300 tuotetta, jotka valmistetaan suurimmaksi
osaksi Pohjoismaissa. Dermoshop valittiin vuonna 2013 Suomen parhaaksi

verkkokaupaksi. (Dermoshop 2014b)

1.2.2 Aineiston koostuminen

Asiakaslehti Dermolehti ilmestyy kuusi kertaa vuodessa, kerran jokaista kaksi

kuukautta kestdvdd myyntikautta kohti. Kiytdn asiakaslehden ja verkkosivujen tuote-

esittelyitd viestinndn yhtendisyyden tutkimiseen. Yhtendisyyden tutkimisessa kéytin
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apuna tiedottajien haastattelussa esiin nousseita viestinndn perusperiaatteita. Koska
tutkimusaineisto on laaja, poimin sekd asiakaslehdesti ettd verkkosivuilta tutkittaviksi
kéayttotarkoituksen mukaan luokiteltuja osa-alueita. Ndméa osa-alueet ovat ihonhoito,
puhdistus, meikkaus, miehet, deo ja tuoksut, nuoret, suu sekd kuorinta. Kaksi
kayttotarkoituksen kategoriaa jitdn pois. Ne ovat aurinkosuoja ja tiyttopussit.
Aurinkosuojan jitin pois siksi, etteivdt sen tuotteet ole ajankohtaisia tammi-helmikuun
myyntikauden aikana. TayttGpussit puolestaan jétidn pois, koska niistd ei ole lehdessd
omia tuote-esittelyjé, ainoastaan tuotteen nimi ja tuotenumero. Yhteensd analyysissa on
mukana 16 tuote-esittelyd verkkosivuilta ja 16 tuote-esittelyd asiakaslehdestd. Tuote-
esittelyt liittyvdt samoihin tuotteisiin. Dermolehti on luettavissa myds Dermoshopin
verkkosivuilla. Tdssd tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi on otettu nimenomaan
verkkosivujen tuote-esittelyt, ei Dermolehden verkkoon ladattua versiota, joka on tdysin

yhteneviinen paperisen asiakaslehden kanssa.

Tutkimuksen ensimmdistd osaa varten haastattelin Dermoshopin tiedottajia. Tiedottaja
on vastuussa sekd verkkosivujen ettd asiakaslehden viestinndn suunnittelusta ja
toteutuksesta. Tiedottaja toimii toimituksellisen siséllon tuottajana. Haastattelussa
kasitellddn Dermoshopin viestinndn péédperiaatteita. Kdytdn niitd verkkolehden ja
printtilehden yhtendisyyden vertailuun. Koska haastattelu toimii tausta-aineistona ja
monet sen tiedot ovat saatavilla myds muualta, olen kirjoittanut tiedot paapiirteittdin

ylos.

Tutkimuksen toisen osan aineisto koostuu asiakkaille 14hetettyihin kyselyihin (Liite 1)
saaduista vastauksista. Kyselyt on toteutettu Webropol-lomakkeilla. Webropol on
sdahkoinen kysely- ja analyysityokalu. Dermoshop ldhetti asiakkailleen uutiskirjeen,
jossa on linkki Webropolin kyselylomakkeeseen. Kyselyyn vastasi yhteensd 13 456

henkilGa.

Olen toteuttanut kyselyn siten, ettdi sen avulla tutkimuskysymyksiin vastaaminen
onnistuu mahdollisimman hyvin. Vallin (2007: 102-103) mukaan kyselyn muoto
vaihtelee sen mukaan, mitd kyselylli haetaan ja millainen sen kohderyhmi on.

Kysymykset muotoillaan niin, ettd ne ovat yksiselitteisesti ymmarrettdvissd, eivatka
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johdattele vastaajaa. Jos tutkittava asia ei ole mitattavassa muodossa, mittaaminen
rakennetaan teoriasta nouseville késitteille. Kyselylomakkeen alussa esitetddn usein
taustakysymyksid, jotka koskevat esimerkiksi ikd4d tai sukupuolta. Taustakysymysten
tietoja voidaan tuloksia tutkittaessa kdyttdd selittdvind muuttujina. Taustakysymysten
jélkeen kysytdédn usein ensin niin sanotusti helpot kysymykset, minké jélkeen siirrytdan

vaikeampiin kysymyksiin. (Emt: 102—-103)

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa
tutkitaan vain yhtd kohdetta. Tarkoituksena on tuottaa tutkittavasta tapauksesta
syvillistd ja yksityiskohtaista tietoa. Tapaustutkimuksia voi tehdd hyvin monella tapaa
ja erilaisilla metodeilla. Yhteistd niille on se, etteivdt ne pyri tulosten laajaan
yleistettdvyyteen. Yksittdisen tapauksen analysoinnilla ja ymmaértdmiselld voidaan

kuitenkin tuottaa jossain mairin yleistettavaa tietoa. (Tapaustutkimus 2014)

Tutkimuksen ensimmaéisessd vaiheessa selvitin, kuinka viestinndn yhtendisyys nikyy
asiakaslehden ja  verkkosivujen  vélilld. Teen selvityksen teorialdhtdistd
sisdllonanalyysia apuna kéyttden. Teorialdhtdinen siséllonanalyysi perustuu
aikaisempaan teoriaan tai kisitejarjestelmddn (Tuomi & Sarajarvi 2013: 113). Téssi

tutkimuksessa késitejarjestelménd toimivat Dermoshopin viestinndn perusperiaatteet.

Teorialdhtisessd sisdllonanalyysissa muodostetaan analyysirunko, jonka perusteella
aineistoa luokitellaan. Analyysirunko voi olla vidljd tai strukturoitu. Strukturoidussa
analyysirungossa aineistosta poimitaan vain runkoon sopivia asioita. Viljdssd rungossa
puolestaan mukaan otetaan my0s rungon ulkopuolelle jddvét asiat. Teorialdhtdinen
siséllonanalyysi etenee pelkistimalld, ryhmittelemilld ja erottelemalla aineistoa. (Tuomi
& Sarajarvi 2013: 113) Tédssd tutkimuksessa analyysirunko on viljad. Otan analyysiin
mukaan myds teoriasta nousemattomia asioita, silld tarkoituksena ei ole vain 16ytdé
yhtéldisyyksid, vaan my0s eroja ja mahdollisia puutteita yhtendisyydessd. Poimin

printtilehdestd ja verkkosivuilta aineistoa aiemmin mainituista eri kategorioista.
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Luokittelen aineistoa Dermoshopin viestinndn perusperiaatteista muodostetun
analyysirungon (Taulukko 4) avulla siten, ettd yksittdisistd ilmaisuista edetdin
yleisimpiin késitteisiin. Koska siséllonanalyysi on kuitenkin ennen kaikkea keino
tarkastella tutkimusaineistoa ja jéarjestdd se padtelmien tekemisti varten (Gronfors 1985:

161), pohdin luokittelun jilkeen yhtendisyytti verkkosivujen ja printtilehden valilla.

Tutkimuksen toinen vaihe on asiakaskyselyjen tutkiminen. Kéisittelen koko aineistoa
médrillisesti monivalintakysymysten kohdalla. Avointen kysymysten vastauksia tutkin
ottamalla niistd satunnaisesti otannan. Tutkimuskysymykseen siitd, miten asiakkaat
kayttavit asiakaslehted ja verkkosivuja, haen vastausta kahdesta asiakkaille esitetysti

kysymyksesté. Toinen liittyy viestinnén yhtendisyyteen, toinen tilaustavan valintaan.

Puran kyselyt ja analysoin ne laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Teen aineistosta
paitelmid, joiden avulla vastaan tutkimuskysymyksiin. Sisdllonanalyysissa aineistoa
eritellddin, tiivistetddn ja siitd etsitddn eroja ja yhtéldisyyksid. Tarkoituksena on
muodostaa aineistosta kuvaus, joka kytkeytyy laajempaan kontekstiin. Laadullisen
sisdllonanalyysin avulla aineisto jaetaan osiin, kdyddin ldpi ja luokitellaan uudelleen.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Sisdllonanalyysin avulla aineistosta
muodostetaan kuvailuja (Gronfors 1985: 161). Tarkoituksena on luoda nikemys

tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajdrvi 2013: 112).

Asiakkaille ldhetetyssd kyselylomakkeessa on kaksi avointa kysymystd, joista
ensimmadinen koskee asiakkaiden nikemyksid omasta verkkosivujen ja asiakaslehden
kéytostd ja liittyy viestinndn yhtendisyyteen. Toinen kysymys koskee asiakkaiden
kayttdimad tilaustapaa. Niihin kysymyksiin annetuista vastauksista valitsen
kummastakin ldhempddn tarkastelun 90 vastausta yksinkertaisen satunnaisotannan
avulla. Numeroin vastaukset ja poimin niistd 90 numeroa ohjelman avulla, joka osoittaa

halutusta numerojoukosta satunnaisesti valitun médran numeroita.

Viestinndn yhtendisyyttd kuvailevat vastaukset olen valinnut siten, ettd huomioon on
otettu vain sellaiset vastaajat, jotka kéyttivit sekd verkkolehted ettd asiakaslehted.

Pomin 30 vastausta tilaajaryhmén jisenilti, 30 tilaajaryhmin yhteyshenkil6iltd ja 30
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yksin tilaavilta. Syitd tilaustavan kéytolle puolestaan tutkin kolmessa eri osassa.
Ensinndkin tutkin vain asiakaslehted, toisekseen vain verkkolehted ja kolmannekseen
sekd verkkolehted ettd asiakaslehted kéyttdvien tilaajien vastauksia. Siten syitd
tilaustavan kayttoon tutkiessani tiedén, mistd tilaustavasta on kyse. Jokaisesta ryhmésti

on poimittu 30 vastausta. Olen kuvannut analyysin kulun Kuvioon 1.

Verkkosivujen ja paperilehden

yhtendisyyden tutkiminen teorialdhtoiselld Asiakkaille toteutetut kyselyt

sisallonanalyysilla

Koko aineiston késittely
monivalintakysymysten Satunnaisotanta
kohdalla
Viestinnin .
i Tilaustapa
yhtendisyys
30 tilaajaryhmén

30 asiakaslehted, 30

jasentd, 30 .
verkkolehted ja 30
yhteyshenkil6d, 30 e
molempia kayttdvaa

yksin tilaavaa

Aineistoldhtdinen

siséllonanalyysi

Kuvio 1. Analyysin kulku
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Aloitan kyselyjen analysoinnin lukemalla niitd huolellisesti 14pi niin kauan, ettd 16ydan
vastauksista pelkistetyt ilmaukset. Pelkistetty ilmaus tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen
kannalta epdolennaiset asiat karsitaan vastauksista pois. Pelkistetyt ilmaukset nostetaan
esiin alkuperdisesti aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 109) Tidssd tutkimuksessa
pelkistetyt ilmaukset kuvaavat kyselyn vastauksista poimittuja olennaisia asioita, jotka

niissé toistuvat usein. Ne voivat olla esimerkiksi toistuvia sanoja tai teemoja.

Sisdllonanalyysissa pelkistimisen jdlkeen aineistoa ryhmitelldin. Samaa tarkoittavat
ilmaukset ryhmitelldéin omiksi luokikseen ja luokat nimetdén. Luokittelussa aineistoa
tiivistetdén yldluokkien alle. Aineistosta erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen
tieto, jonka perusteella luodaan teoreettisia luokkia ja yhdistellddn aiemmin tehtyja
luokituksia niin kauan, kun se on mahdollista. (Vrt. Tuomi & Sarajarvi 2013: 110-113)

Peilaan siséllonanalyysin avulla saamiani tuloksia tutkimuskysymyksiin.

Sisdllonanalyysissa on tarpeellista analysoida sellainen miérd aineistoa, ettei uusi
aineisto tuo endd mitdin uutta analyysiin. Tall6in on saavutettu saturaatio, eli uusi tieto

vain vahvistaa sitd, miti jo tiedetdédn. (Bell 2005: 20)

Taulukko 1. Aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin vaiheet (Tuomi & Sarajarvi 2013:

112)

—

. Kyselyjen lukeminen ja tarvittaessa auki kirjoittaminen

2. Kyselyjen lukeminen ja sisdltoon perehtyminen

(98]

. Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

4. Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

5. Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyistd ilmauksista

6. Pelkistettyjen ilmausten yhdistdminen ja alaluokkien muodostaminen

7. Alaluokkien yhdistdminen ja yldluokkien muodostaminen niista

8. Yldluokkien yhdistiminen ja kokoavan ylikédsitteen muodostaminen
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Tuomi ja Sarajérvi kuvaavat aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin vaiheet Milesin ja
Hubermanin luokitteluun perustuen Taulukon 1 kaltaisena prosessina. Taulukossa
prosessi on kuvattu ylhdiltd alaspdin. Olen muokannut prosessikuvausta vastaamaan
oman tutkimukseni vaatimuksia. Tuomi ja Sarajérvi kisittdvit aineiston haastatteluina,

kun taas oma aineistoni koostuu kyselyista.
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2 INTEGROIDUN VIESTINNAN SUUNNITTELU

Téassd luvussa kdyn ensin ldpi viestinnédn strategista ja operatiivista suunnittelua. Sen
jélkeen kisittelen viestinnin yhtendisyyden vaatimusta integroidun

markkinointiviestinnidn nidkdkulmasta.

2.1. Strateginen ja operatiivinen viestinta

Viestinndn strategisella suunnittelulla luodaan viestinnidn peruslinjat organisaation
kokonaisstrategian perusteella. (Aberg 1997: 175) Strateginen viestinti on viestinnin
tarkoituksenmukaista kdytt6d organisaation mission tavoittamiseksi. Strateginen
viestintd keskittyy tapoihin, joilla organisaatio esittdé itsensd. (Hallahan, Holtzhausen,

Van Ruler, Verci¢ & Sriramesh 2007: 3; 7)

Viestintdstrategia sanelee sen, mihin yritysviestintd keskittyy ja suuntaa.
Viestintéstrategia toimii viitekehyksend viestintisuunnitelmalle ja yhdistdad tarkeimmét
strategisen tason asiat viestintisuunnitelmaan. (Steyn 2003: 168) Cornelissen (2011)
perustelee viestintistrategian tarvetta vertaamalla sitd erddnlaiseen kuiluun. Toisella
puolella on se, miten yritys nykytilassaan nidhdédédn ja toisella puolella se, kuinka se
haluaisi tulla ndhdyksi (Emt: 106). Tdssd tutkimuksessa viestintdstrategiaa edustavat
Dermoshopin viestinnidn perusperiaatteet. Strategialle ominaisesti ne toimivat

viitekehyksend ja peruslinjoina sille, miten operatiivisen tason viestintéé toteutetaan.

Viestintéstrategia heijastuu kiytdnnon tasolle viestintdsuunnitelman ja erilaisten
kampanjoiden muodossa. Siind missd kampanjat ovat lyhytkestoisia ja melko
tarkkarajaisia, on viestintdsuunnitelma laajempi ja usein pitkékestoisempi. (Cornelissen
2011: 106-107) Viestinndn suunnitteluun vaikuttaa se, millaisena viestintd nidhdéan.
Viestintd voidaan ndhda prosessina, jolla on alku ja loppu. Prosessiajattelussa viestinti
lahtee ldhettdjaltd. Lahettdjalld on idea, jonka hin haluaa viestid. Lahettdja muodostaa

ideastaan sanoman ja vilittdd sen jotain kanavaa kéyttden vastaanottajalle. Vastaanottaja
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puolestaan tulkitsee sanoman sisdllon ja saa mielikuvan ldhettdjén ideasta. Viestintd
voidaan nihdid myos semioottis-kulttuurisesti ajatuksena, ettd lopulta vastaanottaja luo
sanomalle merkityksen. Semioottis-kulttuurinen ndkemys viestinnésté korostaa sité, ettd

viestinti on ennen kaikkea tulkintaa. (Aberg 2002: 27-34)

Viestintdéd ei suunnitella yrityksessd irrallisena toimintona, vaan se linkittyy muuhun
suunnitteluun ja toimintaan. Isohookana (2007: 92) liittdd toisiinsa yrityksen strategisen
suunnittelun, markkinoinnin suunnittelun, markkinointiviestinndn suunnittelun,
yritysviestinndn suunnittelun, sisdisen viestinndn suunnittelun ja yksittdisten

viestintdkeinojen suunnittelun.

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu markkinointiviestintd on maééritelty usealla eri tavalla. Keegan (1992: 631)
méidrittelee sen kaikkien viestien ja kéytettyjen mediamuotojen strategiseksi
koordinoinniksi, jonka tarkoituksena on vaikuttaa brindin arvoon. Integroitu
markkinointiviestintd on ndhty my0s selkedni, yhtendisend ja jatkuvana viestintini,
joka edellyttdd viestien, merkkien ja toiminnan jérjestimistd integraatiota varten.

(Christensen 2008: 424)

Schultzin (1993: 17) médritelmdn mukaan integroitu markkinointiviestinti on tapa
ndhdd osien sijasta kokonaisuus ja viestid siitd ihmisille. Integroidun
markkinointiviestinndn tarkoitus onkin yhdistdd viestejd niin, ettd ne niyttavit,
kuulostavat ja tuntuvat asiakkaista samankaltaisilta (Kitchen & De Pelsmacker 2004:
18). Integroidun markkinointiviestinnin ajatukseen liittyy késitys siité, ettd kokonaisuus
on enemméin kuin osiensa summa ja ettd viestintd hyOtyy synergiasta. Integroidussa
markkinointiviestinnidssd jokainen elementti tukee toista johdonmukaisella tyylilla.

(Pickton & Broderick 2001: 64—68)



18

2.2.1 Integroidun markkinointiviestinndn hyddyt

Markkinointiviestinndn integroinnin taustalla on usein pyrkimys esittdd organisaatio
yhtendisend kokonaisuutena. Integraatio auttaa rakentamaan yhtendistd brindid ja
mainetta. (Johansen & Andersen 2012: 276) Silld on ndhty olevan myds muunlaisia
hyotyjd kuin yhtendisyyden luominen. Integraatio mahdollistaa viestintddn kdytetyn
ajan ja rahan mahdollisimman tehokkaan hyddyntdmisen (Christensen ym. 2009: 208).
Integroidun markkinointiviestinnén taustalla voi vaikuttaa myds yritysten pyrkimys
esittdd itsensd luotettavina ja osoittaa, ettei niilld ole mitddn salattavaa (Christensen ym.

2009: 211).

Tarve viestinnén integraatiolle on kasvanut viime aikoina tiettyjen yhteiskunnallisten ja
yritystoimintaan liittyvien tekijoiden takia. Ensinndkin integroitavien viestien maird on
kasvanut. Yrityksilld on paineita julkaista yhd enemmain itsedén koskevaa tietoa, kuten
esimerkiksi tietoa arvoista, sosiaalisesta vastuusta ja suunnitelmista. Integraation
taustalla ei endd ole vain tavoite onnistua markkinoinnissa, vaan tiedonhaluiset
asiakkaat ja media. Kaikista yritykseen liittyvistd asioista on mahdollista tulla
viestinndn kohde. Yritys ei viesti vain ldhettdmilldén ja suunnittelemillaan viesteilld,
vaan myo0s esimerkiksi silld, kuinka se kohtelee tyOntekijoitddn tai asiakkaitaan ja

millaiset arvot silld on. (Christensen ym. 2009: 209-211)

Christensenin ym. (2009: 209-211) esittdmien tulkintojen mukaisesti integroidun
markkinointiviestinndn ajatusta on mahdollista ulottaa hyvinkin pitkélle yrityksen
toimintaan. Esimerkiksi Johansen ja Andersen (2012: 277) ovat késitelleet integraation
eroja markkinointiviestinndssd, yrityksen markkinoinnissa ja yritysviestinnissd. Olen
koonnut erot Taulukkoon 2, koska ne ovat merkittdvid tutkimukseni kannalta.
Integraation ajatusta on mahdollista laajentaa késittimién kdytdnnossd kaikki, mitd
organisaatio tekee. Tidssd tutkimuksessa keskityn kuitenkin taulukon mukaisesti
integroituun markkinointiviestintdén. Lahestyn integraatiota nimenomaan viestinnén, en

koko yrityskulttuurin kannalta.
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Taulukko 2: Integraation kisitteen vaihtelu (Johansen ja Andersen 2012: 277)

Integroitu Yrityksen Yritysviestinti
markKkinointiviestinti | markkinointi
Mihin integraa- | Myynninedistiminen, | Yrityksen markki- | Kaikki sisdisen ja
tio keskittyy markkinointikeinot, nointikeinot ulkoisen viestin-
mainonta nén muodot
Integraation Markkinointiviestinndn | Organisaation filo- | Yritysstrategia
taso strategiat sofia
Integraation tar- | Varmistaa brindin Markkinoinnin ins- | Viestinti esittda
koitus yhtendisyys ja johdon- | titutionalisaation organisaation yh-
mukaisuus varmistaminen tendisend koko-
naisuutena
Avainkisite Yksi ddni Yksi hahmo Yksi persoona

Samalla kuin viestinnén integroinnin tarve on kasvanut, myds viestinndn vastaanottajat
ovat muuttuneet. Markkinoinnin suurempi ldsndolo ihmisten eldmédssd on tehnyt
viestinndn vastaanottajista aiempaa harjaantuneempia tulkitsemaan
markkinointiviestintdd ja sen tarkoituksia sekd hyodyntdmdidn viestejd tavoilla, joita
niiden ldhettéji ei ole tarkoittanut. Parempien tulkintakykyjen lisdksi vastaanottajat ovat
alkaneet yhda enemmin yhdistdd yrityksen symboleita ja viestejd eldméédnsé tavoilla,
joita ldhettdjdt eivét ole tarkoittaneet. Juuri vastaanottajat vastaavat viime kidessd
viestin ja kokonaiskuvan muodostumisesta. Viestinndn yhtendisyys tai sen puute on
lopulta katsojan silmissd. Vastaanottajan mielessd onkin kokoajan meneilldén viestin

integraatiota, olipa se tarkoitettua tai ei. (Christensen ym. 2009: 213)

Integroitua markkinointiviestintdd vastaan on my0s argumentoitu. Christensen, Torp ja
Firat (2005) uskovat postmodernin yhteiskunnan markkinoiden olevan liian
monimutkaisia vastattavaksi integroidun markkinointiviestinndn késitteen avulla.
Heidédn mielestdén organisaatioiden selvidminen postmodernissa maailmassa vaatii
jossain méiirin vaihtelevuuden ja epidselvyyden hyvéiksymistd. Yritysten tadytyy
hyvéksyéd, etteivdt kuluttajat ole vain kohteita, vaan neuvottelevat yhdessa yrityksen
kanssa merkityksid ja osallistuvat viestin valittymiseen muutenkin kuin vastaanottajina.
Silloin integroidun markkinointiviestinnén tarve kirjoittajien mukaan vdhenee. (Emt:

156; 164-165)
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Integroitua markkinointiviestintdd on kritisoitu my®os siitd oletuksesta, ettd organisaation
viesteji on mahdollista tarkastella kokonaisuutena ja ndhdd niiden muodostama
kokonaiskuva. Tidydellinen kokonaiskuva ei Christensenin ja hénen kollegoidensa
(Christensen ym. 2009: 211) mukaan kuitenkaan ole mahdollinen eikd kukaan

organisaation siséll4 tai ulkopuolella voi kohdata koko organisaatiota.

Vaikka integroidun markkinointiviestinndn ajatusta ei kokonaan hylkadisikdén, voi
Christensenin ja hdnen kollegoidensa ajatuksen tulkita niin, ettei integroinnilla pida
pyrkié liikaan kontrolliin. Vaikka viestinndn tulisi olla integroitunutta, liian kontrolloitu
viesti ei luo haluttuja positiivisia asenteita yritystd kohtaan. Viestien tulee sallia olla

tietyssd madrin monidénisii ja valilld yllattdvidkin. (Christensen ym. 2009: 214-2015)

2.2.2 Integroidun markkinointiviestinndn kehitys

Integroidun markkinointiviestinndn miéird on kasvanut useasta eri syysti. Kitchen ja De
Pelsmacker (2004: 18-19) liittdvdat sen kasvun muun muassa median muutokseen,
segmentoinnin  maéran lisddntymiseen, informaatioteknologian ~ kasvuun,
massamainonnasta pois siirtymiseen ja brindin merkityksen kasvuun. Proctor ja
Kitchen (2002) maidrittelevét brandin olevan ikddn kuin keskusyksikkd, jota kaikkien
viestien tulisi heiddn mukaansa tukea. Brandin merkityksen ymmaértiminen on lisdnnyt
integroidun markkinointiviestinndn merkitystd. (Emt: 150-151) Brindilld tarkoitetaan
niitd mielikuvia, joita ithmisilld on tuotteesta tai yrityksestd. Brindi ei ole valttaimatta
sellainen, kuin yritys sen haluaisi olevan. Keskeistd brindin kisitteessd onkin, ettd se on
vastaanottajan mielessd ja tdmin mielestd totta. Késitys brindistd saattaa vaihdella eri
thmisten mielissd suurestikin. Vaikka briandi ei olekaan yhti kuin yrityksen kasitys siit4,
keinot sen rakentamiseen ovat kuitenkin yritykselld. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010: 16;
44-45)

Integroitu markkinointiviestintd kiinnostaa edelleen, vaikka ensimmdiset artikkelit
aiheesta kirjoitettiin jo muutama vuosikymmen sitten. Viestinnin integroimista pidetdin
suositeltavana ja tavoiteltavana. Sitd voidaan pitdd loogisena tapana jérjestdd viestintd

maailmassa, jossa yleisé on moninaista ja kriittistd. (Christensen ym. 2009: 207)
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2.3 Viestinnén vienti kolmivaiheisen prosessin lipi

Gurau (2008) on tutkinut integroidun markkinointiviestinndn erityispiirteitd
verkkoympdristossd. Viestintd- ja markkinointijohtajille suoritettujen haastattelujen
jilkeen Gurau kehitti mallin integroidun verkkoviestinnidn toteuttamisesta. Mallin
mukaan viestin, joka yleisolle ldhetetddn, tiytyy kulkea kolmivaiheisen prosessin lépi.
Ensinndkin viestin tulee heijastaa yrityksen arvoja. Toisekseen, viestin tulee kohdata
strategiset ja taktiset tavoitteet. Kolmanneksi viestid tulee muokata ottaen huomioon
kohdeyleiso ja kiytettdva kanava. Kolmivaiheinen prosessi kuvastaa sitd, kuinka
viestinndssd tulee ottaa huomioon sekéd viestinndn jatkuvuus ettd viestin kustomointi
tilanteeseen sopivaksi. (Gurau 2008:) Guraun tutkimus tuo esiin tdmdn tutkimuksen
tairkedn ldhtokohdan: viestinnin monikanavaisuuden ja yhtendisyyden vilisen
jannitteen. Toisaalta viestinndltd vaaditaan yhtendisyyttd, toisaalta monikanavaisuus
asettaa tdydelliselle yhtendisyydelle haasteita eri julkaisukanavien edellyttidessi jossain

maérin erilaista sisiltoa.

Seuraavassa luvussa kisittelen monimediaisuutta, joka luo haasteita integroidulle
markkinointiviestinnille. Vaikka viestinndn integroimista pidettdisiin tavoiteltavana,

asettaa kiytanto sille omia rajoituksiaan.
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3 MONIMEDIAISUUTTA ILMENTAVAT JULKAISUKANAVAT

Tassd luvussa késittelen monimediaisuuden asettamia haasteita ja mahdollisuuksia
yrityksen viestinnélle. Liséksi kisittelen monimediaisuutta tdmén tutkimuksen kannalta
oleellisten julkaisukanavien, eli asiakaslehden ja verkkosivujen kannalta. Lopuksi kdyn

lapi yleisdtutkimuksesta nousevia ajatuksia.

3.1 Monimediaisuus

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan kahden eri median, Dermoshopin asiakaslehden eli
printtilehden ja Dermoshopin verkkosivujen, kéyttod. Viestintd niilld on monimediaista.
Monimediaisuus tarkoittaa viestintdd kahdella tai useammalla, integroidusti yhdistetylla
media-alustalla (Erdal 2011: 213). Kéytin tdssd tutkimuksessa suomennettua termid
monimediaisuus. Sen englanninkielisid vastineita ovat cross-media, multi-channelling,
multiple media, polymedia ja hybrid media. Niitd esimerkiksi Inkinen on pitinyt
synonyymena, koska ne kaikki kuvaavat uusien digitaalisten ja vanhojen teknologioiden
suhdetta. (Inkinen 2004: 11) Yli kymmenen vuotta Inkisen mééritelman jilkeen termi
monimediaisuus ei endd aina tarkoita niin sanotusti uusien ja vanhojen teknologioiden
suhdetta, vaan silli voidaan viitata esimerkiksi suhteeseen mobiiliviestinndn ja
verkkoviestinndn vdlilld. Siten Erdalin (2011: 213) maéritelmd on nykyaikana

kattavampi.

Monimediaisuus on keskeinen piirre nykyisessd mediamaisemassa. Se korostuu seké
tekniselld tasolla ettd tuotannon tasolla. Tekniselld tasolla kyse on siitd, ettd useita
palveluita voi kéyttdd samalla tekniselld laitteella. Tuotannon tasolla monimediaisuus
puolestaan merkitsee sitd, ettd sama sisdltd voidaan levittdd useisiin eri kanaviin, koska
suurin osa siséllostd on joka tapauksessa tuotettu digitaaliseen muotoon. (Bjur,
Schroder, Hasebrink, Courtois, Adoni & Nossek 2014: 15) Téssé tutkimuksessa ilmidta

lahestytdéin enemmén tuotannon kuin tekniseltd tasolta.
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Digitaalinen media ja mobiilimedia ovat mahdollistaneet sen, ettd yleison on helppo
valikoida medioiden vililld tai yhdistelld eri mediamuotoja missd ja milloin tahansa.
(Bjur ym. 2014: 18). Medioiden kéyttd onkin muuttunut siten, ettd se on sekoittunut
entistd tilvilmmin ihmisten jokapiivdiseen eldmddn. Se ei ole endd sidottu tiettyyn
aikaan, paikkaan tai sosiaaliseen kontekstiin. Varsinkin mobiilimedian kayton
lisdéntyminen on saanut aikaan sen, etti media liittyy nykyddn kaikkeen, mitd ihmiset
tekevdt, ja se on yhdistynyt tiiviisti jokaiseen hetkeen. Mediaa ei tulekaan endi
analysoida ihmisten eldméén ulkoa piin tulevana, vaan siithen kiintedsti kuuluvana

asiana. (Bjur ym. 2014: 15-26)

Eri mediamuotojen eldmistd rinnakkain valottaa niche-teoria. Se on alun perin 1dhtdisin
ekologiasta. Mediamaailmaan teoriaa sovelsi ensimmdiisend John Dimmick useiden
kollegoidensa kanssa. (esim. Dimmick & Rothenbuhler 1984) Ekologista nikokulmaa
mukaillen niche-teoria esittdd, ettd jakelukanavat kilpailevat rajallisista resursseista,
kuten yleison huomiosta, rahallisista resursseista tai mahdollisuudesta kuluttajien

tarpeiden tyydyttimiseen (Mann, Mahnke & Hess 2014: 254).

Dimmick ja Rothenbuhler (1984: 105-107) kuvailevat organisaatioita populaatioina,
jotka kilpailevat samassa ympéristossd samoista resursseista. Niche on populaation
paikka ympdristossd. Nichen leveydelld tarkoitetaan sen laajuutta ja ulottuvuutta
ympdristossddn. Nichen pééllekkiisyydelld puolestaan kuvataan sitd, kuinka suuresti
kaksi toimijaa ovat riippuvaisia samoista resursseista. Paéllekkdisyys kertoo nichejen
samankaltaisuudesta. Samankaltaiset nichet kilpailevat resursseista ymparistossadn. Jos
resurssit ovat kovin rajalliset, kilpailun voittaja ajaa havidjipopulaation ulos yhteisosti,

eli tdssé tapauksessa jokin mediamuoto syrjayttid toisen. (Emt: 105-107)

Bjur ym. (2014: 16—17) pohtivat, onko useille eri mediamuodoille kdyttdd rinnakkain
vai syrjayttddko uusi vanhan. Téllaisia kysymyksid herdd heiddn mukaansa aina, kun
uusi mediamuoto tulee ajankohtaiseksi. Kysymyksen vastauksen he katsovat riippuvan
pitkalti siitd, tdyttddko uusi media samat psyko-sosiaaliset ja kulttuuriset tarpeet kuin
vanha. Uusi media voi vdhentdd vanhan median kéytt64 tai jopa syrjayttdd sen

kokonaan. Eri tarpeisiin vastaava uusi media voi todenndkdisesti eldd rauhallisesti
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vanhan median rinnalla, ja eri mediamuodot erikoistua kuluttajiensa tiettyjen tarpeiden
tayttdmiseen. Niche-teorian mukaan mediamuotojen tdytyy erikoistua yksilolliseen
tarpeiden tyydyttimiseen sdilyttddkseen yleisonsd. Jos eri mediamuodot ovat kovin
paillekkdisid ja samanlaisia, kilpailu niiden vélilldi on suurta. Mitd erilaisempia
mediamuodot ovat, sitd suurempi mahdollisuus niilld on toimia rauhallisesti rinnakkain.
(Emt: 2014: 16-17) Sisdllon monikanavainen jakelu vaatii sisdllon tuottajilta sen
tietdmistd, hiiritsevatko vai tdydentidvatkod kanavat toisiaan ja millaisissa tilanteissa ndin
mahdollisesti voi tapahtua. Téllaisen tiedon avulla siséltdd tuottavat tahot voivat siirtyé

kontrolloimaan monimediaisuutta. (Mann, Mahnke & Hess 2014: 251)

3.2 Asiakaslehti

Asiakaslehdessd kerrotaan yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista sekd luodaan
vuorovaikutuksellista  suhdetta asiakkaiden, yhteistydkumppanien ja muiden
ostopddtokseen vaikuttavien tahojen kanssa. Asiakaslehdet ilmestyvit sddnnéllisesti,
yleensd 4—6 kertaa vuodessa. Asiakaslehti toteutetaan journalistisessa muodossa, eli sen
jutut ovat esimerkiksi reportaaseja tai uutisia. Journalistisen sisdllon lisdksi
asiakaslehteen voi sisdltyd myds muusta tekstistd erottuvaa mainontaa. Asiakaslehden
tarkoituksena on pitdéd yhteyttd, vahvistaa yrityksen ja tuotteen brindid ja tunnettuutta,
edistdd myyntid sekd vaikuttaa asiakassuhteeseen positiivisesti. (Isohookana 2007: 177—

779)

Vaikka asiakaslehdetkin ovat siirtyneet verkkoon, monia niistd julkaistaan edelleen
my0s paperilehtind. Asiakaslehdissd pyritddn tarjoamaan siséltdd, jota asiakas ei saa
muualta. Onnistunut asiakaslehti saa asiakkaan toimimaan, esimerkiksi ostamaan,
hankkimaan lisdtietoa tai antamaan palautetta. Asiakaslehden etuna on sen
journalistinen ote ja mahdollisuus kertoa asioiden ja tuotteiden taustoista. Ajankohtaisen
tiedon ja uutisten vilittdjand paperinen asiakaslehti on harvan ilmestymistiheytensi
vuoksi toimimaton. Asiakaslehti myos edellyttdd melko pysyvid asiakassuhteita.

(Isohookana 2007: 177-779)
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Aikakausmedian vuonna 2010 tekemi asiakaslehtikartoitus tarkasteli asiakaslehtid
muun muassa litkevaihdon, mainostulojen ja toimialan mukaan. Mukana tutkimuksessa
oli 116 kuluttaja-asiakaslehted ja 192 yritysasiakaslehted. Kuluttaja-asiakaslehdet
ilmestyivdt vuodessa keskimddrin 5,3 kertaa ja niistd oli keskiméédrin 1,9 eri
kieliversiota. Kuluttaja-asiakaslehtien keskimddrdinen levikki oli 223 000 kappaletta.
Kartoituksessa asiakaslehtien uskottiin olevan merkityksellisid my0s tulevaisuudessa ja
niiden médrin joko pysyvdn samana tai kasvavan. Asiakaslehtien merkityksellisyytté
perusteltiin  esimerkiksi silld, ettd hyvd asiakaslehti kilpailee maksullisten
aikakauslehtien kanssa asiakkaiden ajasta ja maksuttomuus vahvistaa niiden
menestymistd. Asiakaslehdet ndhtiin tehokkaana keinona saavuttaa asiakkaat. (Fock &

Siikaranta 2010)

3.3 Verkon ja lehden suhde

Vuoden 2010 asiakaslehtikartoituksessa néhtiin, ettd asiakaslehden tuovat verkkoon
verrattuna arkeen kaivattua luksusta ja pysdhtymisti. Asiakaslehti koettiin vaihteluna
verkkoon tottuneille ihmisille. Asiakkaan uskottiin arvostavan mahdollisuutta paperisen
lehden koskemiseen, kuvien katseluun ja “fiilistelyyn”. Asiakaslehden roolin uskottiin
tarkentuvan ja korostuvan verkon rinnalla. Uhkana paperisille lehdille néhtiin

jakelukustannusten kasvu. (Fock & Siikaranta 2010)

Kartoituksessa arveltiin muun muassa, ettd verkkopalveluiden maird kasvaa, mutta ei
muuta asiakkaiden kayttdtottumuksia vield hetkeen. Verkon ja lehden roolin néhtiin
my0s olevan erilainen. Verkon koettiin vélittdvan teknistd tietoa ja tiedostoja, kun taas
lehdessd analysoidaan asioita. Kartoituksessa néhtiin kuitenkin, ettd verkkopalvelut ja
niiden kayttjét tulevat lisdéntymaan. Verkon etuna nihtiin muun muassa sen nopeus ja

hakuominaisuudet. (Fock & Siikaranta 2010)

Viimeisin asiakaslehtikartoitus on vuodelta 2010. Kun on kyse verkkopalveluihin
liittyvistd asioista, voi olla syytd olettaa, ettd ajatuksissa ja kédytdnnon toteutuksessa

tapahtuu jo muutamassa vuodessa suuriakin muutoksia.
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Schoenbachler ja Gordon (2002: 47-50) ovat muodostaneet mallin siitd, millaiset tekijat
johtavat asiakkaan ostokanavavalintoihin. Ensinnikin asiakkaan kanavavalintaan
vaikuttaa késitys ostoon liittyvéstd riskistd. Riski voi olla esimerkiksi taloudellinen,
sosiaalinen tai fyysinen. Késitys riskin suuruudesta muodostuu muun muassa sen
mukaan, miten tuttu yritys, brandi tai verkko-ostaminen on asiakkaalle. Toisekseen
vaikuttaa aikaisempi kokemus. Schoenbachlerin ja Gordonin mukaan asiakkaat, jotka
ovat aiemmin ostaneet lehdestd, ostavat todennikdisesti lehdesti tulevaisuudessakin, ja
alemmin verkosta ostaneet ostavat verkosta. Kuitenkin, mitd positiivisempi aiempi
ostokokemus on, sitd todenndkOisemmin  asiakas tulevaisuudessa  ostaa
monikanavaisesti. Kolmanneksi ostokanavavalintaan vaikuttaa motivaatio ostaa tietysti
kanavasta. Motivaatioon vaikuttavat esimerkiksi ik, sukupuoli, aiempi kokemus
verkko-ostamisesta ja se, ostetaanko tuotteita itselle vai lahjaksi. Neljanneksi
ostokanavavalintaan vaikuttaa se, millaisia tuotteita ostetaan. Tietynlaisia tuotteita
ostetaan enemmaén verkosta, kun taas toisenlaisia ostetaan enemmin kaupoista. Lisdksi
monikanavaiseen  ostamiseen  vaikuttavat  verkkosivujen  suunnittelu  ja

helppokayttdisyys. (Emt: 47-50)

Schoenbachler ja Gordon huomauttavat, ettd kanavien sijasta huomio on kiinnitettdva
asiakkaaseen. Asiakkaan kannalta monikanavaisuus tarkoittaa parempaa mahdollisuutta
saada tietoa ja suurempaa valikoimaa tuotteita. Monikanavaisuuden hyddyntdmiseksi
asiakkaat tarvitsevat tietoa siitd, kuinka saavuttaa eri kanavat helposti, luottamusta
sithen, ettd oikea tieto on saatavilla ja ettd ohjeet yhdesséd kanavassa johdattavat toiseen.
(Schoenbachler & Gordon 2002:) Tidssd tutkimuksessa monikanavaisuutta ei ldhestytd
pelkdstddn tuotteiden ja ostamisen ndkokulmasta. Yhté keskeistd tutkimuksessa on tieto,

jota asiakkaalle tarjotaan ja toimituksellinen sisalto.

3.4 Yleisotutkimuksen anti tutkimukselle

Viestinndn yleisdtutkimus jaetaan karkeasti katsoen kolmeen padsuuntaukseen.

Ensimméinen ja vanhin niistd on vaikutustutkimus. Aluksi vaikutustutkimuksessa
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uskottiin, ettd media vaikuttaa kayttdytymiseen merkittdvasti. Myohemmin median
vaikutus alettiin n#dhdd rajallisena ja korostaa vastaanottajan roolia merkitysten
muodostumisessa. Vaikutustutkimuksen historia liittyy kuitenkin keskeisesti erilaisiin
huoliin, jota mediaan on kohdistettu, esimerkiksi sithen, miten elokuvat vaikuttavat

moraaliin. (Nieminen & Pantti 2004: 161)

Kayttotarkoitustutkimus on yleisotutkimuksen suunta, jossa kiinnostus kohdistuu siihen,
mitd vastaanottajat tekevit joukkoviestinnélld. Yleison rooli ndhddén merkittavéna.
(Nieminen & Pantti 2004: 158) Kiinnostus kéyttotarkoitustutkimusta kohtaan syntyi
muun muassa kaupallistuneen joukkoviestinnén tarpeesta saada lisdd tietoa yleisOsti
sekd halusta kehittdd laadullista viestinndn tutkimusta. (Kunelius 1998: 99-101)
Kayttotarkoitustutkimuksessa viestin vastaanottajien ajatellaan koostuvan yksiloisti,
jotka kéyttavit mediaa erilaisten tarpeidensa tyydyttidmiseen. Tekijit eivit aina tieda,
mihin tarkoitukseen heiddn tekemidan mediasisiltoja kaytetdén.
Kayttotarkoitustutkimusta onkin tehty kysymélld yleisoltd syitd median kayttoon.
(Nieminen & Pantti 2004: 166—167)

Kolmas pédsuuntaus viestinnidn yleisdtutkimuksessa on vastaanottotutkimus, jossa
joukkoviestintdd ja sen merkitystd tutkitaan ihmisten arjessa (Kariniemi 2010: 110).
Muun muassa Nieminen ja Pantti (2004: 169) sekd Alasuutari (1999: 1-21) katsovat
vastaanottotutkimuksen perinteen alkaneen Stuart Hallin sisdén- ja uloskoodausta
koskevasta artikkelista. Hallin sisddn- ja uloskoodausmallissa vastaanottajalla on kolme
mahdollista tapaa tulkita viesti: hallitseva, neuvotteleva ja vastustava. Hallitsevassa
tulkintatavassa vastaanottaja tulkitsee merkityksen niin kuin ldhettdja on halunnut.
Neuvottelevassa tulkintatavassa vastaanottaja tekee joitain omia tulkintojaan.
Vastustavassa tulkintatavassa vastaanottaja koodaa viestin ulos kriittisesti. (Hall 1992:

145)

Keskeistd vastaanottotutkimuksen ideassa on se, ettei viestin merkityksen uskota
valittyvdn suoraviivaisesti 1dhettdjéltd vastaanottajalle sellaisena kuin l&hettdjd on sen
ajatellut. Merkitystd ei nidhdd vain yhtend kokonaisuutena, vaan se késitetdin

semioottisesti. Semioottisen ndkemyksen mukaan viestien merkitys onkin merkin ja
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kayttdjien vuorovaikutuksessa syntynyt monipuolinen kokonaisuus. Mediasiséltdjen
tulkinnan vuorovaikutuksessa keskeistd on erilaisten instituutioiden toimijoiden
lahettimén viestin sisddnkoodaus ja sen uloskoodaus yleison arjessa. (Schreder,

Drotner, Kline & Murray 2003: 11)

Schreder ym. (2003: 124—-125) ovat muodostaneen vastaanottotutkimuksesta nelji sitd
kuvailevaa péépiirrettd. Ensinndkin vastaanottotutkimus tutkii aktiivisen yleison
kohtaamista mediasisdltdjen kanssa. Periaatteen taustalla on ajatus siitd, ettd yleisot
tekevit asioita mediasisdltojen kanssa. Tekeminen ei ole kuitenkaan pelkdstddn
rationaalista tarpeiden tyydyttdmistd. Tekeminen on myds diskursiivista, osallistumista
sosiaalisten, poliittisten ja kulttuuristen identiteettien rakentamiseen. Toinen péépiirre
on vastaanottotutkimuksen ajatus siitd, ettd merkitys on tekstin ja lukijan yhteistyon
tulos. Merkitysti ei siis voi 10ytdd ja tulkita ilman vastaanottajaa. Merkitys realisoituu
vastaanottajan arjessa. Kolmas padpiirre on tilannekontekstin ja sosiaalisen kontekstin
huomioiminen. Konteksti vaikuttaa merkityksen muodostumiseen. Se, missi
vertaisryhmassé yksilo viestin tulkitsee, vaikuttaa tulkintaan. Yksilon tekemia tulkintoja
my0s jaetaan vertaisryhmien kesken. Neljds péddpiirre koskee metodologiaa.
Vastaanottotutkimuksessa suositaan laadullista haastattelua. Tarkoituksena on sanoittaa
yleison kokemuksia. Laadullisella tutkimuksella pyritddn raportoimaan yleison

kokemukset mahdollisimman autenttisina. (Schreder ym. 2003: 124—125)

Yleisotutkimus on jaettu my0s kahtia sen perusteella, onko tutkimuksen tarkoitus olla
maiiréllinen vai laadullinen. Miéréllinen tutkimus on perinteisesti keskittynyt siihen,
kuinka monta ihmistd media tavoittaa. On esimerkiksi mitattu tietyn televisio-ohjelman
katsojalukuja. Laadullinen tutkimus puolestaan on pyrkinyt ymmairtdméin median
kayttod. Laadullisen tutkimuksen otos on ollut kapeampi kuin méérillisen. Perinteisesti
laadullista tutkimusta on tehty akateemisesti, miérdllistd kaupallisesti. Namé kaksi

tutkimusperinnetti ovat kuitenkin lahentymaéssa toisiaan. (Vicente-Marifio 2014: 37—40)

Taulukossa 3 on esitetty mairéllisen ja laadullisen yleisotutkimuksen erot Vicente-
Marifion (2014: 39) mukaan. Erot perustuvat siihen, millaista méérillinen ja laadullinen

tutkimus ovat perinteisesti yleisotutkimuksessa olleet.
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Taulukko 3. Méérillisen ja laadullisen yleisotutkimuksen erot (Vicente-Marifio 2014:

39)

Yleisotutkimus Maiirillinen Laadullinen
Piitavoite Mitata Ymmaértaa
Syvyys Pinnallinen Syva
Tavoittavuus Laaja Kapea
Piaikehittelijit Kaupalliset toimijat Akateemiset toimijat
. Syvihaastattelut,
Paidtutkimusmetodit Ilfy selnyt, yle.lsom{ttaus, etnografia, paivékirjat,
ayttotarkoitusmittaus N
ryhméhaastattelut

Taulukon 3 esittimdt erot ovat omassa tutkimuksessani keskeisid. Tutkimus on
laadullista, jos sen tarkoituksena on taulukon mukaisesti pdésti analyysissa syville ja
ymmartid. Perinteisestd jaottelusta poiketen olen kuitenkin toteuttanut tutkimukseni

kyselyilla.

3.5 Uusi media ja yleiso

Yleis6 on perinteisesti madritelty tiettyjen mediatuotteiden tai laitteiden
kéayttdjajoukoksi, jolla on samanlaisia kdytintdja. Yksinkertainen yleison médritelma ei
kuitenkaan endi vélttimatta riitd, eikd yleisod voi médritelld endd samoin kuin 1990-
luvulla. 2000-luvulla yleison sijasta onkin alettu puhua yleisdistd. (Vicente-Mariio
2014: 37) Arkikielessd yleis6 madritellddn wusein erilaisten mediaesitysten
vastaanottajien joukoksi, kuten esimerkiksi lukijoiksi tai katsojiksi (Nieminen & Pantti

2004: 147).

Teknologinen ja sosiaalinen ulottuvuus ovat yksi mahdollisuus médritelld yleis6d. Taméa
tarkoittaa sitd, ettid yleisd voidaan maédritelld sen perusteella, millaisen teknologian tai
sosiaalisen kontekstin yleisdys vaatii. Silloin yleisd madrittyy erilaiseksi esimerkiksi
teatterissa, kotona television &édressd, museon verkkosivuilla vieraillessaan tai

aamupalapOydissd lehted lukiessaan. (Schreder ym. 2003: 25) Yleis6jd voidaan
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médritelld my0s esimerkiksi paikan, idn, yhteiskuntaluokan tai sukupuolen mukaan

(Nieminen & Pantti 2004: 147).

Yleison maédritelmd on vaihdellut viestinndn ja mediatutkimuksen historian aikana.
Nieminen ja Pantti (2004: 148) nimeédvitkin yhdeksi yleison méérittelyn hankaluudeksi
sen, ettd samalla termilld on viitattu toimijoihin yhtenddan muuttuvassa todellisuudessa.
Varhaisilla yleisdilld ja nykypdivan yleisoilld on paljon yhteistd, mutta myds paljon
eroja. Varhaiset yleisot olivat aikaan ja paikkaan sidottuja ja huomattavasti pienempié
kuin nykydan. Nykyaikana yleisostd on tullut interaktiivinen kumppani, jolla on

viestinnéllistd valtaa elaméssdén. (Schreder ym. 2003: 25)

Keskeinen muutos yleison madrittelemisessd ja yleisotutkimuksessa onkin yleison
muutos passiivisesta kohteesta aktiiviseksi toimijaksi. TAmd muutos ajoittuu 1900-
luvun jalkimmadiselle puoliskolle. Kahden viimeisen vuosikymmenen aikana yleison
kisitettd ja yleisotutkimusta on muuttanut eniten internet. (Ross & Nightingale 2003:
146) Viime vuosina on puhuttu my0s paljon interaktiivisesta yleisdstd ja yleison
ailempaa suuremmasta mahdollisuudesta kontrolloida median kdyttéd (Nieminen &

Pantti 2004 155).

Uusi media asettaa Vicente-Marifion (2014: 41) mukaan yleisdtutkimukselle
uudenlaisia haasteita. Yleis0 on nykyéddn entistd kansainvélisempdd. Suuri osa
mediasisdllostd levidd ympéari maailmaa, mikd tekee yleis6jen mittaamisesta aiempaa
hankalampaa. Toinen haaste yleisotutkimukselle on mediasiséltdjen monimediainen
tuotto ja vastaanotto. Mediankdyttd ei rajoitu endd vain yhteen laitteeseen, eikd
yleisotutkimuksenkaan tulisi rajoittua. Perinteinen ja uusi media ovat usein ldheisessi
suhteessa toisiinsa ja niitd kéytetddn ristiin ja rinnakkain. Kolmas haaste
yleisotutkimukselle on yksilon roolin muuttuminen yleisosta kayttdjaksi. Kéyttdjat ovat
entistd aktiivisempia ja osallistuvampia. Medioitunut osallistuminen on tdrkedssa
roolissa mediatodellisuuden rakentamisessa. Yleison aktiivinen rooli tulee ottaa

huomioon myo0s yleisotutkimuksessa. (Emt: 2014: 41)



31

4 VIESTINNAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS DERMOSHOPILLA

Téssd luvussa kdyn ldpi sitd, miten viestintdd suunnitellaan ja toteutetaan
Dermoshopilla. Olen muodostanut Dermoshopin viestinndn kuvauksen tiedottajien
haastattelun perusteella. Poimin haastattelusta péépiirteet siitd, miten Dermoshopin

viestinndn suunnittelu- ja toteutusprosessi etenee.

Dermoshopin viestinnistd vastaa tiedottaja. Tiedottajan tirkednd tyOparina on graafinen
suunnittelija, joka vastaa lehden kuvista ja grafiikasta. Lehdessd kdytettdvat kuvat ovat
osin valokuvaajan Dermoshopille ottamia, osin kuvapankista hankittuja kuvia.
Verkkosivujen ja asiakaslehden viestinndn suunnittelu- ja toteutusprosessin aikana
tiedottaja on tiiviisti yhteydessd tuotepééllikoihin. Koska tuotteet ovat keskeinen osa
viestintdd, on tuotepééllikoiden rooli viestinndn kannalta suuri. Dermoshopilla on nelja

tuotepdillikkod. (Mienpdd & Saari 2014)

Dermoshopin tiedottajat kokevat asiakaslehden olevan rakenteeltaan ainutlaatuinen.
Ainutlaatuisuudella he viittaavat lehden artikkeleihin ja toimitukselliseen sisdltoon
tuotekuvausten lisdksi. Vaikka vuodesta 1996 ldhtien toimineet verkkosivut ovat
keskeinen viestintd- ja myyntikanava nykyéén, on asiakaslehti ollut olemassa ennen
verkkoa. Myymalda yritykselld ei ole. Ulkoista mainontaa Dermoshopilla ei juurikaan
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta ole ollut. Yritys mainostaa siis 1dhinnd omissa

kanavissaan. (Médenpda & Saari 2014)

4.1 Viestinnén neljd perusperiaatetta

Dermoshopin kaiken viestinndn suunnittelun ja toteutuksen ldhtokohtana on nelja
perusperiaatetta. Ne ovat tarkoitettu nidkymddn niin sisdisessd kuin ulkoisessakin
viestinnéssd, teksteissd ja kuvissa. Ne ovat keskeinen osa viestinnidn strategista
suunnittelua. Ensimméinen viestinndn perusperiaatteista on  pohjoismaisuus.
Dermoshopin asiakkaista suurin osa asuu Pohjoismaissa, mikd on huomioitu

tuotekehittelyssd. Tuotteet on kehitetty pohjoismaiseen ilmastoon ja pohjoismaiselle
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ihmiselle, esimerkiksi vaalealle ihotyypille. Viestinndssd huomioidaan Pohjoismaiden
vuodenajat, ilmasto ja ympéristd. Pohjoismaisen ilmeen tulee nékyé kaikissa kuvissa ja

viesteissd. (Médenpdd & Saari 2014)

Toinen perusperiaate on aitous ja ldpindkyvyys. Tuotteista kerrotaan rehellisesti, eiké
niiden ominaisuuksia liioitella. Tuotteista kerrottaessa viitataan vililld tutkimuksiin.
Tutkimuksiin viittaaminen on kuitenkin yleisempdd ravintolisien kuin muiden
tuotteiden kohdalla. Tuotteista annetaan mahdollisimman paljon tietoa. Yrityksestd, sen
historiasta ja nykytilanteesta, kerrotaan esimerkiksi verkkosivuilla. Lapindkyvyyttd
edustaa my0Os se, ettei verkkoon asiakkailta tulleita tuotekommentteja sensuroida,
vaikka ne olisivat negatiivisia. Sensuroimattomuutta ei korosteta verkkosivuilla, mutta
tiedottajat uskovat asiakkaiden huomaavan sen kommenttien laadusta. Asiakkaiden

kysymyksiin pyritdin vastaamaan mahdollisimman nopeasti. (Médenpda & Saari 2014)

Kolmas perusperiaate on selkeys. Se ndkyy viestinndssd siten, ettd viesti pyritddn
pitdimdan ymmarrettdvind ja helppolukuisena. Yksityiskohtien tasolla esimerkiksi
virkerakenteet pidetddn lyhyind ja selkeind. Selkeys ndkyy my0s verkkosivujen
kaytettdvyydessd, siind kuinka helposti asiakas voi verkkosivuilla toimia. Selkeyden
alakésitteend on ajankohtaisuus. Oikeista asioista pyritdin kertomaan oikeaan aikaan ja
asiakkaiden kommentteihin vastaamaan ajoissa. Ajankohtaisuus nidkyy my0s verkon ja
lehden yhtendisyydessd. Kun lehti uusine tuotteineen ilmestyy, tulee tuotteiden 16ytyéd

my0s verkosta. (Mienpid & Saari 2014)

Neljés perusperiaate on asianmukaisuus. Viestintd on asiapitoista ja asiallista. Lehden ja
verkon teksteissd pyritddn informatiivisuuteen. Jonkin verran kéytetdén kuitenkin myds
arvioivia ilmaisuja, kuten tyylikds tai ihana. Asianmukaisuuden alakisitteend on
mukautuvuus. Viestintdd mukautetaan tarvittaessa tilanteeseen sopivaksi, esimerkiksi
asiakaspalvelutilanteissa. Viestintdd ollaan myds valmiita muuttamaan palautteen
perusteella. Jos esimerkiksi tuotekommenteissa tulee ilmi, ettd asiakkaat tarvitsevat lisdd

tietoa jostain, tima tieto voidaan lisdtd viestiin. (Méenpad & Saari 2014)
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4.2 Suunnitteluprosessin kulku

Dermoshopin viestintd eldd myyntikausien mukaan. Vuodessa on kuusi kahden
kuukauden mittaista myyntikautta. Jokaisella myyntikaudella on oma teemansa.
Padteema voi sisdltdd useita alateemoja. Markkinointisuunnitelma laaditaan aina
vuodeksi eteenpdin. Seuraavan vuoden teemat ja suuret linjat tiedetdédn siis jo melko
pitkilti  etukdteen. L&htokohtana  markkinointisuunnitelmassa ja  viestinndn
suunnittelussa ovat tuotteet. Markkinointisuunnitelman laatimisesta vastaavat sekd
tuotepédllikdiden muodostama tuoteryhméd ettd markkinointiryhmd. Myyntikausien
teemat nousevat tuotteista ja uutuuksista kdsin. Myos vuodenajat ja ajankohtaiset asiat

vaikuttavat teemaan. (Méenpéé & Saari 2014)

Lehden sivusuunnitelma laaditaan neljd kuukautta ennen sen ilmestymistd. Hieman
ennen ilmestymistd aletaan valmistautua seuraavan lehden tekemiseen. Lehden
tekeminen ldhtee tiedottajan keskustelusta tuotepdillikdiden kanssa ja uutuuksiin
tutustumisesta. Tuotepdillikdiden kanssa keskustellaan tuotteista nousevista teemoista.
Teema ja sen alateemat pyritdén pitimidn yhtendisind. Keskusteltuaan tuotepééllikon
kanssa tiedottaja suunnittelee lehted graafisen péillikon kanssa. Graafinen suunnittelija
vastaa kuvista, grafiikasta ja taitosta. Keskustelun jilkeen tiedottaja ja graafinen
suunnittelija tekevét alustavan suunnitelman lehdestd. Tiedottaja kirjoittaa lehden
artikkelit tuotepééllikoiden kanssa kdymiensd keskusteluiden pohjalta. Lehdet
kddnnetddn ruotsiksi, viroksi ja vendjdksi. Kédnnostyon jilkeen lehti taitetaan.

(Méenpéi & Saari 2014)

Lehti on siind mielessd ensisijainen verkkoon nihden, ettid se tehddin ensin. Suurin osa
lehden artikkeleista padtyy myods verkkoon. Niitd muokataan tarvittaessa jonkin verran.
Verkkoon tehdddn kuitenkin my0s muutamia artikkeleita, joita lehdessd ei ndhda.
Verkossa voi olla my0s esimerkiksi erilaisia aktiviteettikampanjoita, jotka eivit paady

lehteen. (Méenpad & Saari 2014)
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Kuvio 2. Dermoshopin viestinnin suunnittelu ja toteuttaminen

Olen esittinyt Kuviossa 2 viestinndn suunnittelu- ja toteutusprosessin Dermoshopilla
alkaen tuotteesta ja piittyen verkkosivuille. Suunnittelu- ja toteutusprosessissa
keskeistd on jo ailemmin mainittu tuoteldhtdisyys. Tuoteuutuudet ovat l&htokohtana

teemojen muotoutumiselle ja siten seké lehden ettd verkkosivujen sisilloille.
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4.3 Asiakas suunnitteluprosessissa

Dermoshopin tiedottajat kertovat asiakkaiden tottuneen yrityksen viestintdrytmiin.
Asiakaslehted tiedetdéin odottaa tiettyind aikoina. Asiakkaat reagoivatkin esimerkiksi

postitusaikojen muutoksiin. (Méenpééd & Saari 2014)

Tilaaminen Dermoshopilta on suunniteltu siten, ettd asiakas voi tilata pelkéstién lehden
vilitykselld, kayttdmattd ollenkaan yrityksen verkkosivuja. Toisaalta asiakas voi tilata
ilman lehted, ainoastaan verkkosivuja kiyttden. Kolmantena vaihtoehtona on verkon ja
lehden kdyttiminen rinnakkain. Dermoshopin asiakkaat ovat seké yksittdisid tilaajia ettd
tilaajaryhmid. Tilaajaryhmistd yhteyshenkild tilaa tuotteet joko verkkosivujen tai
asiakaslehden lomakkeen kautta. Tilaajaryhmid varten on myds verkon virtuaalinen
kahvipoytd, jonka avulla on mahdollista tehdd ryhmatilaus. Vaikka verkkomyynnin
merkitys on kasvanut, Dermoshopilla uskotaan asiakaslehden olevan edelleen tarkea.

(Méenpéi & Saari 2014)

4.4 Viestinnédn yhtendisyys suunnitteluprosessissa

Tiedottajat ndkevit verkon ja asiakaslehden tehtdvien olevan jossain miirin eriytyneita.
Verkossa on outlet-osio, joka ei niy lehdessid. Verkossa on myos mahdollista kertoa
ajankohtaisempaa tietoa kuin lehdessid ja reagoida ajankohtaisiin asioihin heti. Jos
esimerkiksi jokin tuotteista on padssyt loppumaan, siitd voidaan kertoa verkkosivuilla.

Verkon sisdltod on myds mahdollista muuttaa jélkeenpéin. (Méenpdd & Saari 2014)

Verkkosivuilla on niin ikdin erilaisia aktiviteetti-kampanjoita, joita lehdessé ei ole. Osa
kampanjoista saatetaan kuitenkin esitelldi myohemmin myos lehdessd. Lyhytaikaisia
kampanjoita ei esitelld, koska yksi asiakaslehti on voimassa kahden kuukauden ajan ja
kampanjoiden tahdotaan olevan ajankohtaisia koko sen kauden, kun lehted kaytetéan.

(Méenpéi & Saari 2014)
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Yhteisty0 markkinointiryhmédn ja tiedottajien vélilld on tiivistd. Lehtisuunnitelma
esitelldéin usein markkinointiryhmén kokouksessa. Teemoihin osataan varautua hyvissa

ajoin. (Méenpéd & Saari 2014)

Suurin osa lehden sisdllostd siirretddn verkkoon. Sen lisdksi yhtendisyyttd pyritddn
luomaan kayttdmalld samanlaisia tai samoja kuvia. My0s tunnelma pyritdén pitimain

molemmissa kanavissa meneilldéin olevan teeman mukaisena. (Médenpid & Saari 2014)
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5 YHTENAISYYS VERKKOSIVUJEN JA LEHDEN VALILLA

Tutkin printtilehted ja verkkosivuja vertaamalla niitd aiemmin esitettyihin viestinnin
perusperiaatteisiin. Teen siis teorialdhtdisen sisdllonanalyysin. Teorialdhtdisen
sisdllonanalyysin analyysirunko muodostuu aiemmin muodostetusta kasitejarjestelmasta
tai teoriasta. (Kts. Luku 1.3) Luokittelen printtilehden ja verkkosivujen siséltod kayttden

analyysirunkona Dermoshopin viestintdstrategian neljai perusperiaatetta.

Taulukko 4. Analyysirunko viestinndn perusperiaatteista

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty Alakategoria
ilmaus

1. Pohjoismaisuus

2. Aitous / lipindkyvyys

3. Selkeys/ajankohtaisuus

4. Asianmukaisuus
/mukautuvuus

Taulukossa 4 on kuvattu sisdllonanalyysin analyysirunko. Pelkistin ja luokittelen
sisdltdd sen mukaan. Luon jo valmiina olevasta kisitejarjestelmistd erilaisia
alakategorioita. Lisdksi otan mukaan analyysirungon ulkopuolelle jddvié asioita. Tutkin

verkkosivujen ja asiakaslehden sisdltod erikseen ja vertaan niitd sitten toisiinsa.

5.1 Pohjoismaisuus

Olen jakanut pohjoismaisuuden kolmeen aineistosta nousevaan alakategoriaan:

pohjoismaiset tuotenimet ja raaka-aineet, pohjoismainen ihminen sekid pohjoismainen

luonto ja ilmasto. Pohjoismaisuus nékyy analysoidussa aineistossa melko vahéisesti.
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Taulukko 5. Pohjoismaisuus asiakaslehdessi

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Pohjoismaisuus ”Rauhoittava Puolukka Pohjoismaisuuteen
Kasvovoide viittaavat
Puolukka” tuotenimet tai
raaka-aineet
”Tyrnisaippua” Tyrni Pohjoismaisuuteen
viittaavat
tuotenimet ja raaka-
aineet
”Sopii vaaleasta Vaalea / Pohjoismainen
keskitummalle keskitumma iho ihminen
ihosévylle.”
Taulukossa 5 on esimerkkeji pohjoismaisuuden nédkymisti Dermoshopin

asiakaslehdessid. Lehden pienissd tuote-esittelyissd pohjoismaisuutta tuodaan esille
sithen viittaavilla tuotenimilld ja raaka-aineilla. Pohjoismaisuuteen viittaavaksi tulkitsen

my0s vaaleasta ihotyypistd puhuminen.

Pohjoismaisuuteen viittaavat tuotenimet ja raaka-aineet tulevat esille tuotteen nimessa.
Niitd ovat esimerkiksi taulukossa 5 mainitut #yrni ja puolukka. Tuotenimien ja raaka-
aineinen pohjoismaisuutta ei asiakaslehdessd korosteta, vaan se jdtetddin teksteistd
asiakkaan itse paételtdviksi. Monet tuotenimistd ovat kuitenkin hyvin vahvasti
pohjoismaisuuteen viittaavia, joten asiakas saattaa yhdistdd ne pohjoismaisuuteen tai

suomalaisuuteen sen kummemmin miettiméatta.

My0s pohjoismaiseen ihmiseen viitataan asiakaslehdessd. Télloinkdén pohjoismaisuutta
ei korosteta, vaan se kdy ilmi siind, kenelle tuote on suunnattu. Taulukon 5 esimerkissa
tuote on suunnattu vaalealle tai keskitummalle iholle. T&ll6in ihonvéri antaa ymmartia,
miké on tuotteen kohderyhmé. Vaalea tai keskitumma iho viittaa silti myos yleisemmin
esimerkiksi

Pohjois-Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa asuviin, ei pelkéstdin

pohjoismaalaisiin ihmisiin.



39

Taulukko 6. Pohjoismaisuus verkkosivuilla

Ylikategoria Alkuperiisilmaus Pelkistetty Alakategoria
ilmaus
Pohjoismaisuus | ”Luonnon aito tyrnirouhe” | Tyrni Pohjoismaisuuteen
viittaavat

tuotenimet tai
raaka-aineet

’Thonhoitovoide on Pohjoismainen | Pohjoismainen
pohjoismaiselle iholle iho ihminen
kehitetty

luonnonkosmetiikkatuote.”

”Etikettid koristaa Suomalainen | Pohjoismainen
mustarajainen piirros, metsdmaisema | luonto ja ilmasto
jossa on kaksi joutsenta

suomalaisessa

metsdmaisemassa.”

Verkkosivuilta nousee esille pohjoismaisuuden kolmas alaluokka, pohjoismainen luonto
ja ilmasto. Esimerkkini téstd on taulukossa 6 esitetty “suomalainen metsdmaisema”.
Huomattavaa on, ettd esimerkissd viitataan nimenomaan suomalaisuuteen, ei
pohjoismaisuuteen ylipddtdan. Pohjoismaisuuteen viittaavat tuotenimet ja raaka-aineet
ovat asiakaslehdesséd ja verkkosivuilla luonnollisestikin samoja, joten niiden suhteen

pohjoismaisuuden ilmentdminen ei eroa.

Koska tuotenimet ovat verkossa samat kuin asiakaslehdessd, asiakaslehden
pohjoismaisuuden ilmaisu ei erotu aineistossa verkkosivuista muuten kuin yhden

kategorian, pohjoismaisen luonnon ja ilmaston, puuttumisella.

5.2 Aitous ja ldpindkyvyys

Aitouden ja ldpindkyvyyden olen jakanut viiteen alakategoriaan. Ne ovat tietoa

tuotteesta, neuvoja tuotteen kaytostd, yleistd tietoa, mahdollisimman paljon tietoa

lyhyeen tekstiin ja vajavaisuuden myontdminen.
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Taulukko 7. Aitous ja ldpindkyvyys asiakaslehdessa

laa, glyseriinid, shea-
voita, argandljya ja
aloe vera -uutetta.”

Ylikategoria Alkuperiisilmaus Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Aitous ja la- ’Se sisdltdd muun Tuotteen ainesosat | Tietoa tuotteesta
pinikyvyys muassa koivunmah-

”Lisdd pulloon Miten tuotetta Neuvoja tuotteen

haluamasi mééra kaytetddan kaytosta

tikkuja (1-8) ja anna

tuoksun leviti

huoneeseen.”

”Kasvioljypohjainen, | Kasvidljyt, Mahdollisimman

kosteuttava palasaip- | kosteuttavuus, paljon tietoa

pua koko vartalolle.” | tuotteen muoto, lyhyeen tekstiin
mihin kiyttoon

”Myos osa tuoksusta | Tuote on vain Vajavaisuuden

ja véristd tulee ai- osittain aidoista myOntaminen

doista tyrninmar-

marjoista

joista.”

Tietoa tuotteesta -kategoria on hyvin yleisesti tuotteen ainesosista kertomista, kuten
taulukossa 7: ’Se sisdltdd muun muassa koivunmahlaa, glyseriinid, sheavoita,
argandljyd ja aloe vera -uutetta”. Tuotteen ainesosista kertominen on sellaista tietoa,

jota asiakkaiden voisi olettaa vahintdénkin haluavan.

Lipindkyvyys korostuu siind, ettd mahdollisimman pieneen tilaan on yritetty mahduttaa
mahdollisimman paljon tietoa. Teksti on asianmukaista, ja virkkeet ovat informatiivisia.
Joissain kohdin pienessi tilassa kéytetddn kuitenkin tuotetta arvioivia adjektiiveja, kuten

“kermaisen pehmedsti vaahtoava”.

Mahdollisimman paljon tietoa lyhyeen tilaan -kategoria korostuu asiakaslehdessi, jossa

tila kertoa tuotteesta on verkkosivuja pienempi. Taulukon 7 esimerkissi
“kasvioljypohjainen, kosteuttava palasaippua koko vartalolle” nikyy, miten tietoa
esitetdfin pienessd tilassa. Viidelld sanalla kerrotaan niin tuotteen raaka-aineista,

kosteuttavuudesta, tuotteen muodosta kuin kayttdtarkoituksestakin.
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Tuotteiden vajavaisuuden myoOntdmisestd katson kertovan esimerkiksi tiedon, jossa
kerrotaan vain osan tuotteesta koostuvan aidoista raaka-aineista. Se, ettei tuotteen
véitetd olevan tiydellinen, korostaa markkinointiviestinnin lépindkyvyyttd. Esimerkiksi
taulukon 7 esimerkissd kerrotaan, ettd vain osa tuoksusta ja véristd tulee aidoista
tyrnimarjoista. Tdméd korostaa sitd, mikd tiedottajien haastattelussa kévi ilmi:

“Tuotteista kerrotaan rehellisesti, eikd niiden ominaisuuksia liioitella”.

Neuvoja tuotteen kéytostd -kategoria sisdltdd kiyttoohjeita tai vinkkejé, joiden avulla
tuotteesta saa mahdollisimman paljon irti. Taulukossa 7 on annettu esimerkkind ”Lisdd
pulloon haluamasi mddrd tikkuja (1-8) ja anna tuoksun levitd huoneeseen.” Annettu
tieto tuotteen kiytostd on enemmén kuin vdhimmadistietoa. Tikkujen kadyttomédrd on
tietoa, joka on periaatteessa pakko kertoa. “Anna tuoksun levitd huoneeseen” on

pienessé tilassa jossain méérin ylimairaista tietoa.

Verkkosivuilla tuote-esittelyissd on aina tietoa tuotteen kdytdstd. Siitd voidaan kertoa
itse esittelytekstissd, mutta véhintdén tuotetiedot-kohdassa (ks. Liite 3). Asiakaslehdesséd
tietoa tuotteen kaytostd ei valttdméttd ole. Verkkosivuilla tuotteen kayttd selitetddn
usein myos laajemmin kun asiakaslehdessé. Tastd esimerkkiné toimivat taulukoiden 7 ja

8 huonetuoksun kiyttdohjeet.

Lehdessd korostuvaa Mahdollisimman paljon tietoa lyhyeen tekstiin -kategoriaa ei ole
huomattavissa verkkosivuilla. Verkkosivuilla taas asioista kerrotaan laajemmin, jolloin
my0s tietoa tuotteesta annetaan enemmén. Tdstd esimerkkind taulukon 8 esimerkki,

jossa kerrotaan ekosertifikaatista.

Taulukon 8 tyrnisaippua-esimerkistd huomaa, ettd tuotteen vajavaisuus on esitetty
lehdessd, mutta ei verkkosivuilla. Verkkosivuilta tutkitussa aineistossa ei ollut tuotteen
vajavaisuuden myoOntdmistd. Verkkosivuilla kerrottiin  kuitenkin mahdollisesti

aremmista aiheista, kuten mainittaessa eldinperéisistd raaka-aineista tyrnisaippuassa.



42

Taulukko 8. Aitous ja ldpindkyvyys verkkosivuilla

Avattuasi pullon voit
ensin laittaa sinne 2—
3 tikkua. Jos haluat
vahvemman tuoksun,
voit lisdtd tikkujen
madrad. Kadnna tikut
kerran viikossa.”

Ylikategoria Alkuperiisilmaus Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Aitous ja ” Nature Tietoa Tietoa tuotteesta
lapinikyvyys Thonhoitovoiteelle on | ekosertifikaatista

myonnetty Ecocert-

sertifikaatti. Voiteen

ainesosista 99,4 %

on luonnollista

alkuperdd ja 12,3 %

on ekologisesti

viljeltyja.”

” Siséltdd lanoliinia, | Eldinperdiset Tietoa tuotteesta

joka lasketaan ainesosat / tietoa

eldinperdiseksi tuotteen

ainesosaksi.” ainesosista

” Tuotteen mukana Miten tuotetta Neuvoja tuotteen

tulee 8 puutikkua. kaytetddan kaytosta

” Lapsi tarvitsee
apua hampaiden
harjauksessa aina 10
ikdvuoteen saakka,
jolloin lapsen
hienomotoriikka
alkaa olla jo
kehittynyt.”

Lapsen hampaiden
pesu

Yleistéa tietoa

Verkkosivuilla esiintyy kategoria Yleistd tietoa, jota lehdestd tutkitussa aineistossa ei
ollut. Taulukossa 8 kuvattu esimerkki “Lapsi tarvitsee apua hampaiden harjauksessa
aina 10 ikdvuoteen saakka, jolloin lapsen hienomotoriikka alkaa olla jo kehittynyt”
antaa yleistd tietoa. Yleisen tiedon tarjoaminen palvelee ldpindkyvyyttd ja antaa
asiakkaille mahdollisimman paljon tietoa.

palvelemista: asiakas ei saa vain tietoa Dermoshopin tuotteista vaan yleisemmin

Yleinen

esimerkiksi kauneuden ja hygienian hoitoon liittyvisté asioista.

tieto on myds

asiakkaan
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Tiedottajien haastattelussa aitoutta ja ldpindkyvyyttd kuvattiin myds sanomalla, ettd
tuotteista kerrottaessa viitataan usein tutkimuksiin. Tutkimuksiin viittaamista ei
kuitenkaan esiintynyt analysoidussa aineistossa. Voi olla, ettd se olisi tullut esille
pidempid teksteji kuin tuotekuvauksia analysoimalla. Tutkimuksen kohteena ei
myoOskddn ollut yhtddn ravintolisdd, joihin tutkimuksiin viittaaminen Dermoshopilla

yleensa liittyy.

Tutkitussa asiakaslehden aineistossa ei esiinny yleistd tietoa. Tdmén voi olettaa
johtuvan siitd, ettd tila kertoa tuotteesta on asiakaslehdessd rajallisempi kuin
verkkosivuilla. Kéytettdvissd olevaa tilaa hyodynnetdin kaikkein valttiméattdmimman

tiedon kertomiseen.

5.3 Selkeys ja ajankohtaisuus

Selkeyden ja ajankohtaisuuden olen jakanut kahteen alakategoriaan. Ne ovat lyhyet

lauseet ja kohderyhméd kiinnostavat asiat. Kohderyhmda kiinnostavat asiat luen

kuuluvaksi ajankohtaisuuden alle.

Taulukko 9. Selkeys ja ajankohtaisuus asiakaslehdessa

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Selkeys ja ”Kosteuttaa ja Kosteuttaminen, Lyhyet lauseet
ajankohtaisuus hoitaa huulten hoitavuus, mihin

thoa.” tuotetta kiytetdin

”Seka kuoriva etté

puhdistava Miten tuote

vaikutus.” vaikuttaa

”Suojaa ja Artynyt ja herkkd | Kohderyhmii

rauhoittaa drtynyttd | iho kiinnostavat asiat

ja herkkéa ihoa”

Asiakaslehdessd korostuvat lyhyet lauseet. Lauseet ovat lyhyydestidn huolimatta
informatiivisia. Kohderyhméa kiinnostaviin asioihin katsoin kuuluvan kaikki sellaiset
asiat, jotka saattavat olla kohderyhmille relevantteja. Tillainen on esimerkiksi

taulukossa 9 mainittu “Suojaa ja rauhoittaa drtynyttid ja herkkdd ihoa”. Artynyt ja



herkistynyt iho on asia, joka todennékdisesti on pohjoismaiselle kohderyhmélle
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ajankohtainen talvikuukausien myyntikausien aikana.

Taulukko 10. Selkeys ja ajankohtaisuus verkkosivuilla

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Selkeys ja ” Sopii kaikille Kenelle tuote sopii | Lyhyet lauseet
ajankohtaisuus ihotyypeille.”
” Suusuihkeen Alkoholin Kohderyhmaa
sisdltdmé alkoholi | haihtuminen kiinnostavat asiat
haihtuu nopeasti
tuotetta
suihkauttaessa.”

Taulukoista 9 ja 10 nikyy, ettd selkeys ja ajankohtaisuus toteutuvat asiakaslehdessi ja
verkkosivulla samalla tavoin. Lyhyité lauseita on yhté lailla kummassakin, seka tiiviissi
asiakaslehdessd ettd verkkosivuilla, joissa tilaa tuotteesta kertomiseen on enemmain.
Ajankohtaisuus nékyy sekd verkkosivujen ettd asiakaslehden tuote-esittelyissé erilaisina
kohderyhmaia kiinnostavina aiheina. Selkeys ja ajankohtaisuus on siis hyvin yhteniisesti

esitetty perusperiaate.

Selkeyden ja ajankohtaisuuden yhteydessd mainitut asiat ovat osittain sellaisia, ettei
niitd ole mahdollista havaita tuote-esittelyitd tutkimalla. Tallaisia ovat esimerkiksi
verkkosivujen kéytettdvyys ja se, ettd uudet tuotteet 10ytyvit heti verkosta, kun lehti

ilmestyy.

5.4 Asianmukaisuus ja mukautuvuus

Asianmukaisuuden ja mukautuvuuden katson kattavan kaksi kategoriaa. Ne ovat
informatiivisuus virkkeissd ja arvioiva ilmaus. Informatiivisuus virkkeissd edustaa
asianmukaisuutta, arvioiva ilmaus puolestaan viestin mukautuvuutta. Vaikka viestinnin
Dermoshopilla on pédpiirteittdin tarkoitus olla informatiivista ja asianmukaista, voidaan
mukautuvuuden vuoksi kiyttdd myos erilaisia arvioivia ilmaisuja, kuten tuotetta

kuvaavia adjektiiveja. Tdmaé tulee hyvin ilmi tuote-esittelyissa.



Taulukko 11. Asianmukaisuus ja mukautuvuus asiakaslehdessa

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Asianmukaisuus ”Puhdistusgeeli Tuotteen sisalto, Informatiivisuus
ja mukautuvuus siséltidd kuorivia toimintatapa ja virkkeissa
mikrorakeita, jotka | muoto
syvapuhdistavat
ihohuokosia.”
”Kaunis, hopean Kaunis Arvioiva ilmaus
sdvyinen tuubi.”

Taulukossa 11 annettu esimerkki ”Puhdistusgeeli sisdltdd kuorivia mikrorakeita, jotka
syvdapuhdistavat ihohuokosia” on aineistossa tyypillinen tapa informatiivisuuteen.

Yhdesséi lauseessa kerrotaan niin tuotteen sisdllostd, toimintatavasta kuin muodostakin

(geeli).

Taulukossa 11 mukautuvuutta kuvaa tuotteen pakkauksen kuvailu sanoilla “kaunis,
hopean sdvyinen tuubi”. Kyseinen arvioiva ilmaus on tyypillinen tapa kuvailla

kosmetiikkaa, ja se vérittdd muuten informatiivista tekstid. Toisaalta asiakaslehden tila

tiedon esittdmiseen on rajallinen.

Taulukko 12. Asianmukaisuus ja mukautuvuus verkkosivuilla

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Asianmukaisuus ” Sinkkid ja mento- | Tuotteen sisdlto, Informatiivisuus
ja mukautuvuus lia siséltdva Suu- mitd tuote tekee, lauseissa

suihke auttaa pité-
miin hengityksen
raikkaana hampai-
den pesukertojen
valilla.”

kayttotapa

”” Suihkugeelin
nédyttdvén tyylikds
ulkoniko yhdistyy
miehekkéddseen
tuoksuun. Miedosti
hajustettu tuote on
aistikas ja raikas.

Nayttavin tyylikis,
miehekis, aistikas,
raikas

Arvioiva ilmaus
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Asianmukaisuus toteutuu sekd asiakaslehdessd ettd verkkosivuilla samalla lailla kuten
taulukoista 11 ja 12 kdy ilmi. Tdm& on huomionarvoista, silld asiakaslehdessi lauseiden
informatiivisuuden voisi osittain olettaa johtuvan rajallisesta tilasta. Verkkosivuilla tieto
olisi mahdollista kertoa myds ilman tiiviyttd. Siitd huolimatta my0s verkkosivuilla

ndytetddn suosivan lyhyitd ja informatiivisia virkkeita.

Mukautuvuus korostuu verkkosivuilla hieman asiakaslehted enemmén. Yksi esimerkki
tdstd on taulukon 12 ilmaus “Suihkugeelin ndyttivin tyylikds ulkondko yhdistyy
miehekkddseen tuoksuun. Miedosti hajustettu tuote on aistikas ja raikas*“. Samassa

virkkeessd on kéytetty runsaasti tuotetta kuvailevia adjektiiveja.

5.5 Analyysirunkoon sopimattomat kategoriat

Analyysirunkoon sopimattomia kategorioita oli asiakaslehdessd kahdenlaisia. Toisissa

ajankohtaisuus ei toteutunut, ja toisissa sanat ja lauserakenteet eivét toteuttaneet

selkeyden periaatetta vaan olivat monimutkaisia tai monitulkintaisia.

Taulukko 13. Analyysirunkoon sopimattomat kategoriat asiakaslehdessi ja verkossa

Ylikategoria Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alakategoria
Kategorioihin “Kesdistd Kesdinen Ajankohtaisuus ei
kuulumattomat raparperin ja toteudu
ilmaisut vaniljan raikkautta”
”Raikas hypo Hypo parfym Monimutkaiset
parfym -tuoksu sanat ja
lauserakenteet
” Huulikiillon Aktiiviset ainesosat | Monimutkaiset
siséltdmien sanat ja
aktiivisten lauserakenteet
ainesosien ansiosta
huulikiilto myds
kosteuttaa ja hoitaa
huulten ihoa.”
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Taulukossa 13 on esitetty analyysirunkoon sopimattomat kategoriat verkkosivuilla ja
asiakaslehdessi. Olen koonnut esimerkit samaan taulukkoon, silla niiden vililla ei ollut
eroavaisuuksia. Ajankohtaisuuden toteutumattomuudesta esimerkkind on kesdisyyden
korostaminen  tammi-helmikuun  myyntikauden lehdessd ja  verkkosivuilla.
Ajankohtaisuus ei toteudu edes verkkosivuilla, vaikka haastattelussa nousi esiin, etti
verkkosivujen etuna pidetddn mahdollisuutta kertoa asioista ajankohtaisemmin kuin

lehdessa ja reagoida nopeasti.

Monimutkaisista sanoista esimerkkind on “hypo parfum”. Se toistui aineistossa.
Voidaan kuitenkin kysyd, onko hypo parfum selked ilmaisu tai termi, joka lukijan tulisi
entuudestaan tietdd. Toisaalta se toistui usein, joten ainakin Dermoshopin pitkéaikaisten

asiakkaiden voisi olettaa tietdvin, mité se tarkoittaa.

5.6 Perusperiaatteiden luoma yhtenéisyys

Viestinndn yhtendisyys nédkyy asiakaslehdessi ja verkkosivuilla Dermoshopin
viestinndn perusperiaatteiden vilitykselld. Perusperiaatteiden tarkastelu on tdssé

tutkimuksessa keino, jolla viestinndn yhtendisyyteen pdéstéan kasiksi.

Periaatteista pohjoismaisuus ilmenee verkkosivuilla ja paperilehdesséd samalla tavalla
lukuun ottamatta sitd, ettd verkkosivuilla esiintyy pohjoismaisen luonnon ja ilmaston
ilmaisuja, joita paperilehdessd ei ole. Pohjoismaisuus ei korostu tuote-esittelyisséd ja
samanlainen esiintyminen tarkoittaakin ldhinnd sitd, ettd tuotteiden nimet viittaavat
pohjoismaisuuteen ja osassa tuotteista mainitaan sen sopivan esimerkiksi vaalealle

ihotyypille, jonka voidaan pédtelld viittaavan pohjoismaiseen ihmiseen.

Aitous ja ldpindkyvyys ilmenevit verkkosivuilla ja paperilehdessd hieman eri tavoin.
Lehdesséd korostuu pyrkimys saada pieneen tilaan mahdollisimman paljon tietoa, kun
taas verkkosivuilla on enemmin tietoa tuotteesta kuin paperilehdessd. Tuotteen
vajavaisuus esitetdén paperilehdessd, mutta ei verkkosivuilla. Paperilehdestd puolestaan

puuttuu verkkosivujen yleinen tieto. Paperilehden rajallinen tila saattaa olla yhtend
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syynid tdhdn. Tiedottajien haastattelussa esiin noussutta tutkimuksiin viittaamista

aitouden ja ldpindkyvyyden ilmaisijana ei esiinny analysoidussa aineistossa ollenkaan.

Selkeys ja ajankohtaisuus nédkyvét asiakaslehdessd ja verkkosivuilla samalla tavalla.
Kummassakin on lyhyitd lauseita ja erilaisia kohderyhméé kiinnostavia asioita. Taméa

perusperiaate on siis hyvin yhtendinen.

Myds asianmukaisuus toteutuu yhtendisesti sekd paperilehdessd ettd verkkosivuilla.
Asianmukaisuuden alakategoria mukautuvuus sen sijaan korostuu verkkosivuilla
enemmdn kuin paperilehdessd. Téamai tarkoittaa sitd, ettd verkkosivuilla kiytetddn
enemmin esimerkiksi tuotettava kuvailevia adjektiiveja kuin paperilehdessa.
Kuvailemista ja tuotteen arviointia positiivisilla adjektiiveilla esiintyy kuitenkin myds

paperilehdessi, rajallisesta tilasta huolimatta.
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6 ASIAKKAIDEN TULKINNAT DERMOSHOPIN VIESTINNASTA

Asiakkaille tehty kysely (Liite 1) toteutettiin tutkimuskysymysten ja teoreettisen
viitekehyksen pohjalta. Kyselyn avulla vastaan jdlkimmadiseen tutkimuskysymykseen,
eli kysymykseen siitd, miten asiakkaat kayttdvdt Dermoshopin verkkosivuja ja
asiakaslehted. Perustelu sille, miksi viestinndn yhtendisyyden tarvetta selvitetdin
Dermoshopin asiakkailta, nousee teoreettisesta viitekehyksestd. Kokonaiskuva viestisté
ja yhtendisyydestd muodostuu aina vastaanottajan mielessd (Christensen ym. 2009:

213).

Asiakkaiden kéyttotapoja selvitettiessd taustalla on niin ikddn teoreettisesta
viitekehyksestd nouseva ajatus siitd, missd madrin eri mediat voivat eldd rinnakkain.
Kun sisdltdd jactaan monikanavaisesti, siséllontuottajien on tidrked tietdd, miten ja
millaisessa tilanteessa kanavat toisiinsa vaikuttavat. Siten sisdllontuottajat voivat

kontrolloida monikanavaisuutta. (Mann, Mahnke & Hess 2014: 251)

6.1 Asiakaskuva

Tarkastelen seuraavaksi sitd, millaisia kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat.

Asiakaskuvaa valottavat kuviot 3,4 ja 5.

Alle 20 Ei ilmoittanut 20-29

0% T~1% 7 9q
60+ —m

11%

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden ika
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Kuviossa 3 ndkyy kyselyyn vastanneiden ikd. Sekd 40-49- (n = 3970 ) ettd 50-59-
vuotiaiden (n = 3 936) osuus vastanneista on 29 prosenttia. 21 prosenttia, eli
seuraavaksi eniten, on 30-39-vuotiaita (n = 2 765). Yli 60-vuotiaita on 11 prosenttia (n

=1 508) ja 20-29-vuotiaita 9 prosenttia (n =1 157).

Mies Ei ilmoittanut

1% N—" 1%

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

Kuviosta 4 nédkyy kyselyyn vastanneiden sukupuoli. Suurin osa vastanneista, 97,4
prosenttia (n = 13 104), on naisia. Vastanneiden sukupuolijakaumassa nikyy se, ettd

Dermoshopin padkohderyhmédin kuuluvat ensisijaisesti naiset.

Ei ilmoittanut 1-2 vuotta
0% | 12%

Y1i 10
vuotta

Alle vuoden
9%

Kuvio 5. Asiakassuhteen kesto
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Kuvio 5 kuvaa kyselyyn vastanneiden asiakassuhteen kestoa. Eniten, 35,7 prosenttia (n
= 4 802), kyselyyn vastasi asiakkaita, jotka ovat olleet asiakkaina 6-10 vuotta.
Seuraavaksi eniten on asiakkaina 3—4-vuotta olleita. Heidédn osuutensa vastaajista on

25,3 prosenttia (n = 3 410).

Ei ilmoittanut
4%

Tilaajaryhméan
jasen

13 %

Kuvio 6. Tilaajastatus

Kuviosta 6 nékyy, millaisia tilaajia kyselyyn vastanneet olivat. 47 prosenttia (n = 6 255)
tilaajista on yksin tilaavia. Seuraavaksi eniten, 38 prosenttia (n = 5 166) vastaajista, on
tilaajaryhmén yhteyshenkiloitd ja védhiten, 14 prosenttia (n = 1 950) vastaajista,
tilaajaryhmén jdsenid. Kun tilaajaryhmén yhteyshenkilot ja tilaajaryhmén jisenet
lasketaan yhteen, on tilaajaryhmén kanssa tilaavia 52 prosenttia (n = 7 116) vastaajista,

eli enemmaén kuin yksin tilaavia.
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Tutustun
paperiseen
asiakaslehteen,
luen lisaa
tuotteista
verkkokaupasta ja -
jatan tilauksen [
verkkokaupan
kautta
40 %

Teen tilauksen
vain
asiakaslehden
asiakaslehteen ja perusteella ja
jatan tilauksen _— paperisella
verkkokaupan tilauslomakkeella
kautta 4%
25 %

Tutustun
paperiseen

Kuvio 7. Tilaustapa

Kuviosta 7 nikyy, ettd kyselyyn vastanneiden yleisin tilaustapa on tutustua paperiseen
asiakaslehteen, lukea tuotteista lisdd verkkokaupasta ja jattdd tilaus verkkokaupan
kautta. Tétd tilaustapaa kayttdd 40 prosenttia (n = 5 378) kyselyyn vastanneista.
Seuraavaksi yleisin tapa on kayttdd vain verkkokauppaa. Nédin toimii 31 prosenttia (n =
4 122) vastanneista. Kolmanneksi yleisin tapa on paperiseen asiakaslehteen
tutustuminen ja tilauksen jattdminen verkkokaupan kautta. Niin tekee vastanneista 25
prosenttia (n = 3 304). Vain 4 prosenttia (n = 597) vastanneista kéyttdd pelkistdan
paperista asiakaslehted ja tilauslomaketta. Paperista asiakaslehted jossain méérin
hyodyntdd kuitenkin yhteensd 69 prosenttia vastanneista. Vaikka pelkén paperisen
lehden kiyttaminen onkin aineiston perusteella harvinainen tapa tilata, kéyttdd suurin

osa vastaajista paperista lehted jollain tavoin.
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6.2 Riittiva tiedonsaanti ja tilaamisen helppous

Seuraavaksi tarkastelen sitd, missd méérin kyselyyn vastanneet asiakkaat kokevat
saavansa riittdvasti tietoa ja tilaamisen helpoksi. Verkkosivujen ja asiakaslehden vililld
ei ole nihtdvissd juurikaan eroa tiedonsaannissa ja tilaamisen helppoudessa. Olen
ottanut vastauksia tdssd kohtaa tarkastellessani huomioon, ettei vastanneiden
kokonaismidird ole sama kuin koko kyselyyn vastanneiden méérd. Osa asiakkaista on

tdssd kohtaa vastannut verkkolehted, osa asiakaslehted koskeviin kysymyksiin.

Taulukko 14. Riittiva tiedonsaanti

100,00 %
90,00 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,00 %
En l6yda Lo.ydan kal.k.e.zn Osa tledosta loyEXy,
tarvitsemaani tietoa tledor.1, mita ml}t'c.a mlnu!_l e“] ?a
tarvitsen silti kysyttavaa
& Verkkokauppa 0,20 % 91,20 % 8,60 %
E Lehti 0,80 % 90,30 % 8,90 %

Kuten taulukosta 14 kdy ilmi, suurin osa sekd verkkokaupan ettd asiakaslehden
kéayttdjistda kokee l0ytdvinsd kaiken tarvitsemansa tiedon. Asiakaslehdessd mdird on
vain aavistuksen verran pienempi, 90,3 prosenttia (n = 4 352) vastanneista (n = 4 942),
kun verkkokaupassa maird on 91,2 prosenttia (n = 11 789) vastanneista (n = 12 931).
Kysyttdvaa jdd asiakaslehden kayttdjistd 8,9 prosentille (n = 562), verkkokaupan
kayttéjistd 8,6 prosentille (n=1 118).

Taulukosta 15 puolestaan kdy ilmi, ettd verkkokaupan kayttédjistd hieman suurempi osa
kuin asiakaslehden kéyttdjistd kokee tilaamisen helpoksi. Ero on kuitenkin pieni:

verkkokaupassa tilaaminen onnistuu helposti 92,5 prosentilla (n = 11 887) vastanneista
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(n = 12 852), lehden avulla puolestaan 90,2 prosentilla (n = 3 005) vastanneista
(n=3332). Selkeisti suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista siis kokee tilaamisen
helpoksi seké verkkokaupan etté asiakaslehden kautta. Pienid vaikeuksia tilaamisessa on
verkkokaupassa 7,3 prosentilla (n = 941) vastanneista (n = 12 852) ja asiakaslehden
kautta tilaavilla 7,9 prosentilla (n = 263) vastanneista (n = 3 332).

Taulukko 15. Tilaamisen helppous

100,00 %
90,00 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,00 %
0,00 % ) S
Tilaaminen on
Kyll4, tilaaminen emmmakseenﬂ R Tilaaminen on
. . helppoa, mutta siina
onnistuu helposti L hankalaa
on ajoittain pienia
vaikeuksia
& Verkkokauppa 92,50 % 7,30 % 0,20 %
& Lehti 90,20 % 7,90 % 1,90 %

Dermoshopin asiakkaille toteutetun kyselyn monivalintakysymysten perusteella piirtyy
kuva tyytyviisistd asiakkaista. Tilaaminen koetaan padosin helpoksi ja tiedonsaanti
riittdviksi. Koska kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mdird on suuri, voidaan kyselyn
avulla muodostaa yleisemminkin kuvaa Dermoshopin asiakaskunnasta. Kyselyn

madrilliset vastaukset olen koonnut liitteisiin (Liite 4 ja Liite 5).

6.3 Verkkosivujen ja asiakaslehden yhtendisyys

Seuraavaksi tarkastelen sitd, miten kyselyyn vastanneet asiakkaat kokevat

verkkosivujen ja asiakaslehden vastaavan toisiaan. Vastaukset on poimittu satunnaisesti
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niin, ettd mukana on 30 vastausta tilaajaryhmén jiseniltd, 30 tilaajaryhmén

yhteyshenkil6ilté ja 30 yksin tilaavilta.

Olen purkanut vastaukset aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin avulla. Olen luokitellut
aineistoa kolmen erilaisen siind toistuvan teeman alle. Teemat olen nimennyt
seuraavasti: verkkosivujen kattavuus, paperin arvo ja erilaisuus tukee. Liséksi
aineistossa on sekalaisia vastauksia, joissa pidetddn parempana joko verkkosivuja tai
paperilehted. Ne eivdt kuitenkaan muodosta selkedd, toistuvaa kokonaisuutta, vaan

kuvannevat yksittdisen vastaajan mielipidetta.

6.3.1 Verkon kattavuus

Taulukkoon 16 olen koonnut aineistosta esimerkkeji ilmauksista, joiden teemat liittyva
verkkosivujen kattavuuteen. Kattavuuteen viitataan ilmauksilla, jotka viittaavat
suurempaan tiedon méadrddn, laajempaan valikoimaan, lisdtiedon hankkimiseen,

helppoihin hakuominaisuuksiin ja muiden tilaajien kommenttien hyddyllisyyteen.

Muiden kayttdjien kommentit tuotteista ovat vastauksissa usein toistuva teema. Niité
pidetddn verkkosivujen ehdottomana vahvuutena. Muiden kommenttien kerrotaan
vaikuttavan omaan ostopditokseen. Kommentteja kaivataan muun muassa siitd, miltd
jokin tuoksu muiden kiyttdjien mielestd tuoksuu tai millainen meikkivoiteen sdvy on
iholla. Kommenteista etsitddn sellaista tietoa, jota tuotekuvauksissa ei ole. Vaikka
kommentit ovat subjektiivisia mielipiteitd, moni vastaajista néyttdisi pitdvin niiden
tarjoamaa tietoa arvokkaana. Yhtend syynd tdhdn saattaa olla se, ettd asiakkaiden
kommentit edustavat tietylli tapaa aidompaa ja yllattivimpad viestintdd kuin

Dermoshopin itse tuottama viestinta.

Osa vastaajista mainitsee verkkosivujen laajempaan valikoimaan viitatessaan verkossa
esilld olevat outlet-tuotteet. Etuna pidetdin my0s sité, ettd verkosta tuotteita voi hakea
helposti vain kirjoittamalla tuotteen nimen hakukenttéén. Paperisesta lehdestd tuotteita

joutuu etsiméén lehted selailemalla.



56

Taulukko 16. Verkon kattavuus

Alkuperiisilmaus Pelkistetty ilmaus | Alaluokka Pailuokka
”Verkkokaupasta Verkkokaupassa Enemmain tietoa Verkkosivujen
16ytyy myd0s tietoa myos tietoa kuin lehdessa kattavuus
tuotteen koostumuksesta ja

koostumuksesta ja ainesosista

mitéd ainesosia tuote

sisdltdd.”

”Tykkéan kuitenkin Outlet-tuotteet Laajempi

enemmaén nettisivuista valikoima kuin

ja sieltd 10ytyy myos verkkosivuilla

outlet tuotteet”

”Jos tuntuu silté, ettd | Verkkosivujen Lisétietoa

lehdesti ei 16ydy kéyttdiminen verkkosivuilta

tietoa tarpeeksi, lisdtiedon

kéytin nettisivuja” hankkimiseen

”Joskus toisinaan jad | Tuotteet 10ytyvdt | Helpot

kysyttdvadd esim. helposti hakuominaisuudet

tuotteiden verkkosivuilta

parabeenittomuudesta,

netistd 10ydin helposti

haulla ko. tuotteet,

lehdesti en.”

”Verkkosivuilta voin | Muiden Muiden kayttédjien

lukea muiden kokemuksista kommentit

asiakkaiden lukeminen

kokemuksia tuotteista,

jotka vaikuttavat

ostopadtokseeni.”

Vastaajat viittaavat myds sithen, kuinka verkkosivuilta voi hakea lisétietoa asioista,
joita asiakaslehdestd ei 10ydy. Lisdtiedon hakemiselle vain verkkosivujen avulla

osoitettiin ymmarrysté. Sitd kuvaillaan esimerkiksi seuraavalla tavalla:

(1) Onhan se nykyéén aina niin, ettd verkkosivut tdydentévit lehden sisdltoa.

Vastaus kuvastaa sité, ettd verkkosivuilla ja lehdelld on kyseiselle asiakkaalle eriytynyt
kayttotarkoitus. Vastaaja ei vaikuttaisi pitdvin lehden sisdltdd puutteellisena, vaan
pikemminkin verkkosivuja vain paperilehted laajempana. Lisdtiedon hakeminen kuvaa

tapaa, jolla asiakkaat kéyttivdit Dermoshopin paperista asiakaslehted ja verkkosivuja
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rinnakkain. Verkkosivuihin viitataan laajempana tietoldhteend, jonka puoleen
kaddnnytddn, kun asiakaslehden tarjoama tieto ei riitd. Verkkosivujen ja paperisen
asiakaslehden fyysiset ominaisuudet, kuten asiakaslehden rajallinen tilan, huomioon

ottaen tillainen kéyttotapa vaikuttaa luonnolliselta.

Verkon laajempaa tietomiddrdd kohtaan osoitetaan vastauksissa myds yleisemmin
ymmaérrystd. Osalle vastaajista tuntuu olevan itsestddn selvdid, ettd verkkosivut ovat

laajemmat kuin paperinen asiakaslehti. Kaksi vastaajaa kuvailee asiaa niin:

(2) Totta kai netissd on laajemmin nékyvissd muutkin tuotteet.
(3) Lehdessd ei kerrota tuotteiden ainesosia. Tamid on toisaalta tdysin

ymmaérrettidvid, silld lehdessa tila on rajattu, netissa ei.

Vastauksissa nédkyy se, ettd verkkosivujen laajempaan tietomiddrddn suhtaudutaan
itsestddnselvyytend. Silloin paperisen lehden suppeampi tietomiérad ei vélttdméttd ole
heikkous, mutta toisaalta verkkosivujen laajuus saattaa muodostua olettavissa olevaksi

asiaksi, ei arvoa tuottavaksi positiiviseksi puoleksi.

6.3.2 Paperin arvo

Paperin arvoon viitataan vastauksissa viidelld tapaa. Esimerkkejd siitd olen koonnut
Taulukkoon 17. Lehden konkreettinen selaaminen, riippumattomuus tietokoneesta,
visuaalisuus, tottumus ja lehdesséd esiteltdvdt uutuudet mainitaan syiksi paperilehden

arvostukseen.

Lehden selaaminen mainitaan useissa vastauksissa positiivisena asiana. Yksi vastaajista

viittaa siihen, ettd idkkait asiakkaat haluavat séilyttdd paperilehden:

(4) Varmasti vanhemmat ihmiset tykkddvit edelleenkin kuvastoa selailla, mika
heille on varmasti sopivampi vaihtoehto. Eli vastaan kysymykseen 12 tissd

kohtaa: pitdkdd kuvastokin vield, ettei kaikki siirry netin varaan.
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Taulukko 17. Paperin arvo

Alkuperiisilmaus Pelkistetty Alaluokka Pailuokka
ilmaus

”Lehted on mukava selata” Selaamisen Lehden selaaminen | Paperin
mukavuus arvo

”Kaikkea ei tarvitse tehda Lehden voi lukea | Riippumattomuus

tietokoneen ddressd vaan tutkia | ilman tietokonetta | tietokoneesta

rauhassa ja nauttia muualla ja nauttia

luettavasta”

”Lehden kuvat ovat Houkuttelevat Visuaalisuus

houkuttelevampia” kuvat

”Lehdessé on uutuudet.” Uutuudet Uutuudet

”Lehted on mukavampi lukea | Tottunut Tottumus

kuin verkkosivuja. Sivut ovat | lukemaan lehted

kylld hyvit mutta kyse on

enemmaénkin tottumuksesta.”

Paperilehden riippumattomuus tietokoneesta koetaan hyvéksi asiaksi. Vastauksissa
viitataan paitsi siithen, miten mukavaa on, ettei kaikkea tarvitse tehdd tietokoneella,
my0s omiin huonoihin tietokonetaitoihin. Vastauksissa nikyy Asiakaslehtikyselyssi
2010 esiin nostettu ajatus siitd, ettd paperilehdelldi on arvoa rentouttavana ja
tunnelmointiin sopivana mediana. Tietokoneella olosta muodostuu osassa vastauksista
kuva hektisend ja vaativana tehtdvdnd, kun taas paperilehden lukeminen esiintyi

rentoutumisena ja ”jalkojen poydille heittdmisend”.

Liséksi lehden mainitaan olevan visuaalinen ja sen kuvien houkuttelevampia kuin
verkkosivuilla. Lehden etuna nidhddin myos uutuuksien kattava esittely. Uutuudet
néyttdisivit olevan paperilehdessid samanlainen houkutin kuin outlet-tuotteet verkossa.
Aina paperisen lehden kéyttdmiselle ei vélttdmattd ole sen kummempaa perustetta. Yksi
vastaajista kuvaa sitd taulukossa 17 mainitulla esimerkilld: “kyse on enemmaénkin
tottumuksesta”. Tottumukseen viittaaminen vastaa sitd, mitd Schoenbachler ja Gordon
(2002: 47-50) esittavit toteamalla, ettd tiettyd tilauskanavaa kiyttineet asiakkaat ovat
taipuvaisia kdyttimiin samaa tilauskanavaa myohemminkin. Kyselyyn vastanneissa on
eniten 610 vuotta Dermoshopin asiakkaina olleita. Myos yli 10 vuotta asiakkaina

olleita on melko paljon, kolmanneksi eniten. Osa asiakkaista on todenndkdisesti
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aloittanut tilaamisen paperilehdelld ja jadnyt kdyttdmddn sitd tottumuksesta. Syyni ei
ole vilttdmaittd paperilehden varsinainen paremmuus vaan yksinkertaisesti vanha tapa,

josta ei ole katsottu tarpeelliseksi luopua.

6.3.3 Erilaisuus tukee

Vastauksissa esiintyy nikemyksid myo0s siitd, ettd paperinen asiakaslehti ja verkkosivut

tukevat toisiaan. Julkaisukanavien erilaisuus ndhddén rikkautena ja toisiaan

tdydentdvéani seikkana. Olen koonnut esimerkkeja erilaisuuden tukemiseen viittaavista

vastauksista Taulukkoon 18.

Taulukko 18. Paperilehti ja verkkosivut tukevat toisiaan

Alkuperiisilmaus | Pelkistetty ilmaus | Alaluokka Pailuokka
“Paperinen tdyden- | Paperilehti Téydentdminen Erilaisuus tukee
tdd mukavasti sdh- | tdydentdd

koistd.” verkkosivuja

“Eikos rikkaus ole | Eri  tiedot  ovat | Erilaisuuden

juuri  siind, ettd | rikkaus rikkaus

niissd ei ole ihan

samat tiedot”

Kuten taulukosta 18 kiy ilmi, myonteisesti erilaisuuden positiivisuuteen viittaavat
vastaajat ovat tietoisia siitd, ettei paperilehden ja verkkosivujen siséltd ole tdysin
identtistd. Sitd ei kuitenkaan ndhdd ongelmana, vaan pikemminkin rikkautena.
Erilaisuuden rikkauteen viitanneet vastaajat eivét tahdo paperilehdesti ja verkkosivuista
identtisid julkaisukanavia. Erilaisuuden n#hdddn olevan se, mihin kahden eri

julkaisukanavan kayttdminen rinnakkain pyrkiikin.

Eri julkaisukanavien erilaisuuteen mydnteisesti suhtautuneiden asiakkaiden vastaukset
vastaavat ajatuksia, joita esimerkiksi niche-teoriassa on esitetty eri julkaisukanavien
rinnakkaiselosta. Jos julkaisukanavat tiyttdvit riittdvdn erilaiset tarpeet, niilli on
mahdollisuus eldd sovussa. Dermoshopin asiakkaiden vastauksia tarkasteltaessa

vaikuttaa siltd, ettd paperiselle asiakaslehdelle ja verkkosivuille riittdd elintilaa
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rinnakkain. Niiden erilaisuus ei muodostu asiakkaiden vastauksissa kielteiseksi

integroimattomuudeksi, vaan tarpeelliseksi ja itsestddn selvéksi asiaksi.

6.3.4 Paperi vai verkko

Vastauksissa kuvataan sekd paperilehden ettd verkkosivujen etuja erilaisilla kriteereilla.
Naméi vastaukset ovat keskenddn ristiriitaisia, eikd selkedd Iluokkaa ole

muodostettavissa. Ristiriitaisuus johtunee vastaajien henkilokohtaisista mieltymyksista.

(5) Lehti huomattavasti sekavampi, ainakin tilauskaavakkeiden tiyttd. Numerot
hankalampia ja viivat menevédt helposti sekaisin. Netissd tilaus huomattavasti

selkeampi kuin lehdessa.

(6) Lehdessd on enemmén tietoa ja he kuulemma saavat pienid niytteitékin.

(7) Lehti on selkedmpi ja tuotteiden tiedot helpommin saatavilla.

Kuten esimerkeistd (5), (6), ja (7) kdy ilmi, lehted kuvaillaan niin sekavammaksi,

laajemmaksi kuin selkedmmaiksikin kuin verkkosivuja. Esimerkit ovat yksittéisié,

eivitkd muodosta aiemmin esitettyjen luokkien kaltaisia toistuvia kokonaisuuksia.

6.4 Motiivit tilaustavan kayttdmiselle

Seuraavaksi tarkastelen sitd, mitd syitd kyselyyn vastanneet asiakkaat antavat

kayttdmilleen tilaustavoille. Késittelen vastauksia siten, ettd tarkastelen 30 vain

verkkolehdesté tilaavan vastausta, 30 vain asiakaslehdesti tilaavan vastausta ja 30 seké

asiakaslehted ettd verkkolehted kiyttdvan vastausta.
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6.4.1 Motiivit verkkokaupan kdyttamiselle

Analysoidussa aineistossa motiivit verkkokaupan kayttimiselle ovat melko yhtenéiset.
Muodostin mainituista motiiveista neljd pddluokkaa. Nimesin niistd ensimmdiisen
verkkosivujen mahdollisuuksiksi kuvaamaan niitd syité, joilla verkkosivujen kéyttoon
viitataan. Verkkosivujen mahdollisuuksiin viitataan aineistossa kuvaamalla verkosta
ostamista nopeaksi, helpoksi ja kéteviksi, sanotaan verkon olevan aina mukana ja
kaytettdvissd, verkossa olevan mahdollisuus kysyd, tuotteiden saatavuuden olevan

nékyvilld sekd alennustuotteiden, lisdtiedon ja muiden kokemusten saatavilla.

Verkko-ostamisen helppouteen ja mahdollisuuteen kayttdd sitd missd vain viitataan
usein vain vastaamalla “helpoin ja nopein”. Verkko-ostamisen mainitaan onnistuvan

missé vain, jos mukana on tietokone tai dlypuhelin. Yksi vastaajista kuvailee asiaa niin:

(8) Yleensd selaan kuvastosta huvikseni tuotteita ja mietin, mitd tarvitsen. Tdmén
jélkeen on helppo verkkokaupasta selata tarjouksia ja naputella ostoskoriin, mité

tuotteita haluan.

Vastauksesta kdy ilmi, ettd asiakas kayttdd kuvastoa esiharkintaan, mutta ostaa tuotteen
lopulta verkkokaupasta verkko-ostamisen helppouden vuoksi. Vastauksessa korostuu jo
ailemmin ilmennyt paperilehden ja verkkosivujen tehtivien eriytyminen. Paperilehti on
jélleen kaytossd selailuun, kun taas verkkokauppaa kdytetddn itse ostotapahtumaan.

Toinen asiakas vastaa nédin:

(9) Helpoin ja nopein, samalla on mahdollista kysy4 tuotteista lisdtietoa. Samalla on
helppo ja nopea my0s kysyd apua, mikéli jotain tiettyd tuotetta ei vaikka 16yda

tal osaa etsié.

Helppouden ja nopeuden lisdksi vastauksessa ilmenee, ettd vastaaja arvostaa
mahdollisuutta pyytdd apua. Helpolla ja nopealla avun kysymiselld vastaaja viitannee

verkkosivujen tarjoamaan DermoChat-mahdollisuuteen. Se on asiakaspalvelun chat-
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toiminto, jonka avulla asiakas voi kysyd itseddn askarruttavia kysymyksid

verkkosivujen kautta.

Moni vastaajista viittaa myos sithen, ettd tuotteiden saatavuus on néhtivissé
verkkosivuilla sekd verkkosivujen alennustuotteisiin. Vastauksissa arvostetaan sité, etti
asiakas jo tilatessaan tietdd tuotteen varastotilanteen ja ettd verkkosivuilta voi tilata

alennustuotteita. Yksi vastaajista kuvaa asiaa néin:

(10)  Koska se on helppoa ja néen heti mitd on varastossa, hyvit outlet tarjoukset.

Kysymykseen verkkosivujen ja asiakaslehden yhtendisyydestd annetuista vastauksista
kavi ilmi, ettd vastaajat arvostavat mahdollisuutta hankkia verkosta lisdtietoa ja katsoa
muiden asiakkaiden kommentteja tuotteista. Samanlaisia vastauksia annetaan myos
kysymykseen siitd, miksi verkkosivujen kautta tilaavat asiakkaat kayttavét

valitsemaansa tilaustapaa.

Aineistosta muodostamani toinen padluokka on verkkolehden ympiristoystavallisyys.
Sdhkoinen asiointi ndhdddn ympéristoystavillisyyteen viittaavissa vastauksissa
ympériston kannalta parempana ratkaisuna kuin paperisen asiakaslehden kayttdminen.

Yksi vastaajista kuvailee asiaa ndin:

(11)  En koe saavani mitdédn lisdarvoa paperisesta asiakaslehdestd ja muutenkin

sdahkoinen kanava on mielestini ekologisempi vaihtoehto.

Vastaaja (11) kertoo, ettei paperilehti tuota hénelle mitddn lisdarvoa. Jos lisdarvoa ei
ole, paperisen asiakaslehden kéyttd muodostuu vain turhaksi paperin tuhlaamiseksi.
Vastauksesta on paiteltivissid, ettd vastaaja kokee verkkosivut vihintddn yhtd kattavaksi

tai kattavammaksi kuin paperisen asiakaslehden.

Kolmas pailuokka aineistossa on nykyaikaisuus. Verkko-ostamista perustellaan sillé,

ettd se on nykyaikaa, kuten esimerkista (9) kdy ilmi.
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(12)  Se on nykyaikaa ja helpointa minulle.

Vaikka vastaaja (12) ei sitd mainitsekaan, vastauksesta voi vetdd johtopditdksen, etti
asiakaslehti asettuu vastauksessa jossain méiirin vanhanaikaiseksi. Asiakas kertoo
ostavansa verkosta siksi, koska se on nykyaikaa, mitd hin ei siis katso asiakaslehden
olevan. Nykyaikaisuutta korostavat vastaajat kokenevat asiakaslehden menneisyyden
jéanteend, joka viistdmétti tulee poistumaan tulevien vuosien aikana verkko-ostamisen

yleistyessd yhd enemmaén.

Liséksi vastauksissa korostuu neljds pédidluokka, tottumus. Siind motiiviksi tilaustavan
kiyttdmiselle mainitaan se, ettdi Dermoshopin tuotteita on tilattu aiemminkin
verkkokaupan kautta tai verkosta tulee muutenkin ostettua paljon. Taméd ndkyy

esimerkissi (13).

(13)  Tilaan yleensékin paljon tuotteita eri verkkokaupoista.
Esimerkki tuo jdlleen ilmi sen, ettei asiakkaiden motiiveille ole vilttimattd sen
kummempaa syytd kuin tottumus. Jos verkko-ostaminen on aiemminkin onnistunut
hyvin, sitd kdytetdéin jatkossakin. Silloin asiakas ei vélttdméttd edes ajattele, voisiko

asiakaslehdelld olla hinelle jonkinlaista lisdarvoa.

Taulukko 19. Motiivit verkkokaupan kéyttimiselle

Pialuokka Alaluokka | Alaluokka | Alaluokka | Alaluokka | Alaluokka

Verkkosivu- | Nopea, Aina mu- Tuotteiden | Mahdolli- Lisatieto ja
jen helppo, ki- | kana saatavuuden | suus kysyd | muiden
mahdolli- tevé nidkeminen kokemukset
suudet

Ekologisuus

Nykyaikaisu
us

Tottumus

Olen koonnut taulukkoon 19 aineistossa ilmenevit motiivit verkkokaupan kayttdmiseen.
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6.4.2 Motiivit asiakaslehden kéyttimiselle

Muodostin  aineistosta nelja padluokkaa erilaisista motiiveista asiakaslehden
kéyttamiselle. Ne ovat tydporukalla tilaaminen, paperilehden paremmuus, tottumus sekd

muut sosiaaliset syyt.

Vain paperilehted tilaustapanaan kayttivit selittdvét tilaustavan valintaa usein silld, ettd
tuotteita tilataan yhdessé tyoporukalla. Lehted selaillaan silloin kahvi- ja ruokatauolla,
yhdessd tyokavereiden kanssa tai yksin. Téllainen motiivi tilaustavalle liittynee

useimmiten tapaan tai kdytdnnon syihin. Vastaajat kuvailevat asiaa esimerkiksi ndin:

(14)  Selaan kuvastoa ja teen tilauksen kahvi- tai ruokatunnilla tydaikana.

(15) On virkistdavdd selata lehted yhdessd tyokavereiden kanssa vaikkapa
lounastauolla. Lehti kiertdd useamman henkilon kautta, jotkut tilaavat toiset

eivit.

Vastauksesta (15) kdy ilmi, ettd kuvaston selaaminen tydpaikalla on my0s sosiaalinen
tapa ja keino viettdd taukoa. Télloin asiakaskokemukseen liittyy paitsi kohtaaminen
Dermoshopin tuottaman materiaalin kanssa, myds kohtaaminen kollegoiden tai muiden
henkildiden kanssa. Vastaanottoon vaikuttaa my0s se konteksti, jossa viestid tulkitaan.
Téssé tapauksessa esimerkiksi muiden mielipiteiden tuotteista tai niiden hinnoista voi

olettaa vaikuttavan myo0s sithen, millaiseksi tilaajan oma mielipide muodostuu.

Vastaajat viittaavat myos paperilehden paremmuuteen eri tavoin. Sitd kuvaillaan itselle
helpoimmaksi tilaustavaksi, kéteviksi ja selkedksi. Moni korostaa sitd, etti paperista

lehted on mukavampi lukea kuin verkkosivuja. Tdma kéy ilmi esimerkeistd (16) ja (17).

(16)  Lehted on mukavampi lukea kuin "ruutua". Olen vanha ja vaikka joudun

tyossdni melko paljon nettidkin kéyttdmiin, minusta on todella paljon
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mukavampaa ja rentouttavampaa katsella tillaisia tuotteita kaikessa

rauhassa sohvalla paperista lehted lukien.

(17)  Paperisesta lehdestd on jotenkin helpompi lukea ajatuksella tuotteista.
Motiiviksi paperilehden kéytolle mainitaan myds jonkinlainen vastustus tai pelko
verkkoa kohtaan. Osa vastaajista epdilee, ettei osaisi tilata verkkosivujen kautta, kuten
esimerkistd (18) kdy ilmi. Osa taas ei ylipdatdan tahdo, ettd kaikki asiat siirtyvét nettiin,

vaan tahtoi pitdd paperisen asiakaslehden elossa.

(18)  En vélttimattd hallitse nettid, turvallisempi kdyttdd paperia ja kyndd tilla

1alla.

Taulukko 20. Motiivit paperilehden kdyttdmiselle

Pailuokka Alaluokka Alaluokka Alaluokka
Tyoporukalla | Sosiaalisuus Tauot Helppous
tilaaminen

Paperilehden | Vastustus/pelko Lukukokemuksen Helppous/selkeys
paremmuus verkkoa kohtaan miellyttivyys
Tottumus
Muut
sosiaaliset syyt

Paperilehden paremmuuteen viittaavat vastaukset ovat osittain hyvin samankaltaisia
kuin aiemmin yhtendisyyden yhteydessé esitetyt. Paperi on jélleen mukava, rentouttava
ja turvallinen. Vastauksissa ilmenee myos aiemmin mainittu ikéd. Idkkadt vastaajat

saattavat peldtd, etteivit hallitse verkkotilaamista.

Aivan kuten verkkotilaamisenkin kohdalla, myos pelkkdd asiakaslehted tilaamiseen
kéyttdvat vastaajat mainitsevat motiiviksi tilaustavalle tottumuksen. Esimerkistd (19)
nikyy, ettd kyseessd on tilaaja, joka on todenndkdisesti tilannut Dermoshopilta jo

vuosia. Paperilomakkeen kautta tilaaminen on jadnyt tavaksi.
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(19)  Totuttu tapa. Olikohan alkuaikoina verkkokauppamahdollisuutta?
Liséksi asiakaslehden kautta tilaamiselle mainitaan analysoidussa aineistossa myos
muita sosiaalisia syitd kuin tyopaikalla tilaaminen. Yksi vastaajista kertoo lukevansa
lehden anopin luona. My0s ryhmétilaaminen ylipdédtddn on syynd. Olen koonnut
motiivit Taulukkoon 20.

6.4.3 Motiivit kiyttdd molempia tilaustapoja

Aineistosta nousee esiin kolme keskeistd motiivia kadyttdd tilaamiseen sekd paperista

asiakaslehted ettd verkkolehted. Olen listannut ne Taulukkoon 21.

Taulukko 21. Motiivit kdyttdd kumpaakin tilaustapaa

Syyt kummankin tilaustavan kiyttimiselle

Eri julkaisukanavat palvelevat erilaisia | Paperista lehted on helppo selailla, tilaus

tarkoituksia helppo tehda verkkokaupassa

Lehti tuotteisiin tutustumisessa

Verkkosivut lisdtiedon hankkimisessa

Ryhmiitilaus

Tottumus/ paras kiytinto

Ensinnékin vastaajat kuvaavat, kuinka eri julkaisukanavilla on heille erilaiset funktiot.
Moni vastaajista kuvailee, kuinka paperista lehted on mukavampi selailla, mutta tilaus

on kuitenkin helpompi tehdé verkkokaupassa. Tdma kdy ilmi esimerkeissd (20) ja (21).

(20)  Tykkédn selata rauhassa lépi tarjonnan ja sitten vasta siirtyd hektisempéin

nettiin.

(21)  Perinteistd lehted on mukavampi selailla vaikka nukkumaan mennessé, silti

tilaus on helpompi tehdd sdhkdisesti.
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Vastauksista ilmenee myos, ettd lehted kdytetddn aluksi tuotteisiin tutustumiseen ja
etsitddn sen jilkeen lisdi tietoa verkkosivuilta. Verkkosivuilta haetaan muun muassa
tietoa tuotteen sisdllostd ja alennustuotteista sekéd vinkkejd muista tuotteista. Vastaukset
ovat jéilleen hyvin samankaltaisia kuin aiemmissa kohdissa on tullut ilmi. Paperilehti ja
verkkosivut tayttdvit asiakkaiden erilaiset tarpeet. Lehted kiytetddn my0s jonkinlaisena
inspiraation ldhteend ja verkkosivuja toiminnan toteuttamisessa, kuten esimerkistd (22)

kiiy ilmi.

(22)  Netti on nopea ja helppo, lehti herdttdd kiinnostuksen.

Toisekseen, eri julkaisukanavia kéytettiin ryhmaitilauksissa. Moni vastaajista kertoo
lehden olevan esilld tilaajaryhmén jésenille ja ryhmin vastuuhenkilon tekevén tilauksen
lopulta verkkosivuilla. Syyksi mainitaan, ettd kaikilla tilaajaryhmin jésenilld ei ole
mahdollisuutta katsoa tuotteita verkossa, etti lehted on helpompi tutkia yhdessa ja etti
paperinen asiakaslehti on helppo tuoda tyOpaikalle ja kierréttdd ihmiseltd toiselle. Osa
vastaajista kertoo kdyttdvansd paperista tilauslomaketta yhteenvetona mutta tekeviansi
silti tilauksen verkossa. Yksi vastaajista siirtyisi verkkolehteen, mutta tilaajaryhma

haluaa selata paperilehden, kuten esimerkissé (23) nikyy.

(23)  Kayttéisin itse vain sahkoistd, mutta kun muut tilaajat haluavat paperisena,

tulee itsekin istahdettua kahvipdytdédn lehden kera.

My6s molempien julkaisukanavien kédyttimiselle tilauksessa mainitaan syyksi tottumus
tai se, ettd vastaaja on kokenut tavan itselleen parhaaksi vaihtoehdoksi. Yksi vastaajista

toteaa ytimekkaasti:

(24)  Olen todennut sen parhaaksi kaytdnnoksi.

Asiakkaiden kdyttotapojen syyna ei valttaméttd olekaan aina tietoisuus jommankumman

kanavan paremmasta sopivuudesta itselle. Usein syyné saattaakin olla juuri tottumus ja

se, etti tietty tapa tuntuu istuvan itselle parhaiten.
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6.5 Keskeisimmiit tulokset

Tassd luvussa kdyn ldpi asiakkaille toteutetun kyselyn keskeisempid tuloksia.
Paperilehden ja verkkosivujen yhtendisyydestd saadut tulokset olen esittinyt jo
ailemmin, luvussa 5.6. Niissd kdvi ilmi, etti perusperiaatteet paitsi heijastavat

yhtendisyyttd, myos tekevit nakyviksi siind ilmenevid eroavaisuuksia.

Tutkimuksen mukaan Dermoshopin asiakkaiden yleisin tilaustapa on tutustua
paperiseen asiakaslehteen, lukea tuotteista lisdd verkkokaupasta ja jéttdd tilaus
verkkokaupan kautta. Seuraavaksi yleisin tapa on kiayttdd verkkokauppaa. Pelkkii
paperista asiakaslehted kayttdd vain murto-osa vastaajista. Kuitenkin 69 prosenttia
vastaajista kdyttdd paperilehted jossain madrin. Harva vastaajista on endi riippuvainen
pelkéstd paperilehdestd. Siiti ei silti selvdstikddn haluta luopua vaan kéyttdd rinnakkain
verkkokaupan kanssa. Vastauksissa ilmenee tyytyviisyyttd siihen, ettei kaikki ole
siirtynyt vain verkkoon. Haluttomuus luopua paperilehdestd nikyy myo0s siind, miten
viestintdd toteutetaan Dermoshopilla. Paperista asiakaslehted pidetdéin jossain méérin
ensisijaisena verkkoon ndhden ja viestinnidn toteuttaminen ldhtee paperilehdesti.
Tutkimukseen osallistuneista suurin osa on 40—49-vuotiaita. Léhes yhtd paljon on 50—

59-vuotiaita. Asiakkaiden ikd vaikuttanee osaltaan paperilehden arvostukseen.

Suurin osa sekd verkkokaupan ettd asiakaslehden kayttdjistd kokee 16ytdvéinsad kaiken
tarvitsemansa tiedon ja pitdd tilaamista helppona. Tieto 10ytyy hieman helpommin ja
tilaaminen koetaan hieman helpommaksi verkkolehdesti. Vastauksista kdy ilmi, ettd
verkon koetaan eroavan paperilehdestd laajemman tietoméédransd ja valikoimansa
vuoksi. Ehkd juuri laajemman tietomiirin vuoksi verkkokauppaa kiyttavit asiakkaat

l16ytavat kaiken tarvitsemansa tiedon hieman paremmin kuin paperilehden kayttéjat.

Verkkosivujen ja paperilehden yhtendisyyttd tutkittaessa esiin nousi asiakkaiden
kokemuksia niiden eridvyydestd ja yhtendisyydestd. Osittain paperisen asiakaslehden ja
verkkosivujen koetaan tukevan toisiaan. Kahta erilaista kanavaa pidetdin rikkautena,

eikd niiden sisdllon oleteta olevan tdysin samanlaista. Kanavien erilaisuuteen
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suhtaudutaan usein ymmartivaisesti. Osa vastaajista ajattelee, etti eri julkaisukanavien

tehtéva on juurikin olla erilaisia.

Verkon koetaan eroavan paperilehdestdi edukseen laajemman tietomddrdnsd ja
valikoimansa takia. Valikoimasta mainitaan usein outlet-tuotteet. Aineistossa toistuu
viittaus siihen, ettd muiden kéyttdjien kirjoittamia kommentteja tuotteista pidetddn

arvokkaina. Verkkosivuilta haetaan myds lisdtietoa asioista, joita paperilehdessa ei ole.

Lehden puolestaan koetaan sopivan konkreettiseen selaamiseen ja olevan verkkosivuja
visuaalisemman. Osa vastaajista kokee positiivisena sen, ettd voi selata paperilehted,
eikd kaikki siirry verkkoon. Lehdessd esiteltdvit uutuudet mainittiin usein lehden

positiivisena puolena.

Sekéd verkkolehden ettd paperisen asiakaslehden kayttdjit nimedvit useita motiiveja
valitsemansa tilaustavan kayttoon. Tottumus esiintyy kummankin tilaustavan
yhteydessd. Tottumus saa kiyttdmidin samaa kanavaa kuin aina ennenkin. Kuitenkin
positiivisen ostokokemuksen pitdisi tutkimusten mukaan lisdtd my6s monikanavaista

ostamista. (Kts. sivu 26)

Verkkosivujen kidyton motiiviksi mainitaan sen helppous, nopeus ja kitevyys.
Verkkosivuja sanotaan voitavan kiyttdd missd vain. Nykyaikaisuus niin ik&d4n on yksi
motiivi: verkosta tilataan muutenkin paljon. Verkkosivujen etuna nihdididn myos
mahdollisuus kysyé lisdtietoja ja ndhdd tuotteiden saatavuustilanne heti. Vastauksissa
viitataan myds verkon suurempaan ymparistoystivéllisyyteen paperilehteen verrattuna.
Motiivina mainitaan lisdksi aiemmin esiin tullut mahdollisuus lukea muiden kéyttdjien

kommentteja.

Paperisesta lehdestd tilaamisen motiiviksi mainitaan paperilta lukemisen paremmuus.
Paremmuutta kuvaillaan muun muassa paperilehden rentouttavuudella, selkeydelld tai
turvallisuudella. Osa vastaajista tilaa tyopaikalla ja kokee paperisen tilauksen ryhmissé
helpoimmaksi tavaksi. Tydpaikan lisdksi paperisen lehden kiyttoon on myOs muita

sosiaalisia syitd, kuten tilaaminen sukulaisten kanssa. Erilaisissa vertaisryhmissd



70

tilaaminen vaikuttaa todennédkoisesti my0Os siihen, millainen asiakaskokemuksesta

muodostuu.

Osa vastaajista kiyttdd tilaamiseen sekd paperilehted ettd verkkosivuja. Motiiviksi
mainitaan kanavien erilaisuus: paperilehden avulla esimerkiksi tutustutaan tuotteisiin,
mutta tilaus tehdddn silti verkossa. Ryhmitilaus on motiivina myds molempien

tilaustapojen kayttoon. Myds tottumus esiintyy jdlleen kerran motiivina.
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7 PAATANTO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Dermoshopin erilaisten, rinnakkain eldvien
julkaisukanavien yhtendisyyttd. Ensimméinen tutkimuskysymys oli, miten viestinndn
yhtendisyys ndkyy asiakaslehdessd ja  verkkosivuilla.  Yhtendisyys nékyi
perusperiaatteiden muodossa. Etenkin selkeys ja asianmukaisuus nékyivit viestinndssi
yhtendisesti. Paperisen asiakaslehden ja verkkosivujen sisdltd on jo ldhtokohtaisesti
suunniteltu samanlaiseksi. Sisdltd perustuu kummassakin kanavassa tuoteuutuuksista

nouseviin teemoihin, jotka heijastuvat sisaltoon.

Perusperiaatteet toivat kuitenkin esiin myos puutteet yhtendisyydessd. Keskeisimpid
niistd olivat yleisen tiedon puuttuminen lehdestd ja pohjoismaisuuden suppeampi
esiintyminen lehdessd kuin verkkosivuilla. Osittain syynd voi olla se, ettd tila
paperilehdessd on rajallisempi kuin verkkosivuilla. Tdmi ndkyi myos siind, ettd
paperilehdessd lyhyeen tilaan on mahdutettu paljon tietoa ja verkkosivuilla on
puolestaan kokonaisuudessaan enemméin asiaa. Kuitenkin paperilehteen on saatu
mahdutettua myds erilaisia tuotetta kuvailevia ja arvottavia adjektiiveja. Vaikka yleinen
tieto ei olekaan vélttimatontd tuotteiden kiyton kannalta, toisi se myds paperilehdessi

asiakkaalle lisdhydtya ja palvelua.

Esitetyt perusperiaatteet eivét tdysin toteudu. Pohjoismaisuuteen viittaaminen on
tuotenimid lukuun ottamatta véhiistd. Tutkimuksiin viittaamista ei analysoidussa
aineistossa esiinny kertaakaan, vaikka sen pitdisi osaltaan olla luomassa aitoutta ja
lapindkyvyyttd. Toisaalta tutkimuksiin viittaamista kdytetddn Dermoshopilla eniten
ravintolisien kohdalla, eikd analysoitavana ollut yhtdin ravintolisdd. Ajankohtaisuus ei
myoOskddn tdysin toteudu, koska esimerkiksi keskelld talvea kerrotaan kesdisesté
tuoksusta. Osittain  viestinndssd kdytetiin myds perusperiaatteiden vastaisia

monimutkaisia sanoja ja lauserakenteita.

Toinen tutkimuskysymys oli, miten asiakkaat kéyttidvit asiakaslehted ja verkkosivuja.
Sitd selvitin kysymalld asiakkailta ndkemyksié eri julkaisukanavien yhtendisyydestd ja

syitd eri tilaustapojen kaytolle. Keskeistd tuloksissa on, ettd paperilehti koettiin
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rentotuttavaksi, verkkosivut puolestaan laajoiksi, nopeiksi ja helpoiksi. Tutkimus piirsi
kuvaa paperilehdestd ldmpimand ja kotoisana, verkkosivuista nopeina ja hektisind.
Tutkimuksen mukaan asiakaslehted ja verkkosivuja kéytetdin usein erilaisiin
tarkoituksiin. Asiakaslehden kohdalla korostuu selailu, tunnelmointi ja rentoutuminen.
Verkko puolestaan edustaa helppoutta, nopeutta ja laajaa tietomédrdd. Molempia
tilausvaihtoehtoja kdytetdén sekd niiden erilaisen luonteen vuoksi ettd ryhmétilauksen
helpottamiseksi. Asiakaslehden lukeminen rentoutumistarkoituksessa ja selailu kertovat
siitd, mitd Asiakaslehtikartoituksessakin (Kts. Sivu 25) ilmaistiin: paperinen asiakaslehti
rinnastuu jossain méadrin aikakauslehtiin ja kilpailee ajasta niiden kanssa. Vaikka
tuotteet lopulta tilattaisiin verkosta, voidaan asiakaslehted kéyttdd samojen tarpeiden
tayttdmiseen kuin aikakauslehtid. Erot verkkosivujen ja asiakaslehden kéyttotavoissa
ovat kahden eri julkaisukanavan rinnakkaiselon kannalta mahdollisesti vain hyvé asia.
Sen sijaan verkkosivuista ja asiakaslehdestd vilittyvd erilainen tunnelma on riski
viestinndn yhtendisyydelle. Jos asiakaslehti nidyttidytyy asiakkaille rentoutumiseen
sopivana, pehmeiné julkaisukanavana ja verkkosivut hektiseni, nopeana ja osalle myds

pelottavina, on se haaste yhtendisen viestinndn luomiselle.

Tottumus esiintyi asiakkaiden vastauksissa usein. Verkkosivuja tai paperilehted ei
vélttdmattd koettu toinen toistaan paremmaksi tai huonommaksi, vaan kdytdssé oli se
julkaisukanava, jota oli totuttu kayttdmddn. Tottumus sy0 osittain eri kanavien
mahdollisuuksia. Asiakas voisi 10yti4 toisesta julkaisukanavasta itselleen paljon hyotya,

mutta tottumus saa jatkamaan jo tutun kanavan hyodyntamista.

Eri julkaisukanavilla on erilaisen luonteensa vuoksi erilaisia kéyttotarkoituksia.
Tutkimus osoitti myos, ettd Dermoshopin asiakkailla on erilaisia kéyttdtarpeita, joihin
paperinen asiakaslehti ja verkkosivut vastaavat eri tavoin. Jos eri julkaisukanavat
vastaisivat tdysin samoihin tarpeisiin, ei niité tarvittaisi. Tutkimus osoittaa selkedsti, etti
Dermoshopilla eri julkaisukanaville on paikkansa. Markkinointiviestinndn integroinnin
ja asiakastyytyvéisyyden lisddmiseksi verkkosivujen ja asiakaslehden tirkeimpind
pidettyjd ominaisuuksia voisi kuitenkin olla syyta lisétd julkaisukanavien vililld. Koska
sekd asiakaslehdelle ettd verkkosivuille riittdd kayttdjid ja niitd kdytetddn usein

rinnakkain, voi niiden tulkita olevan keskenddn riittdvédn erilaisia. Jos viestinnidn
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yhtendisyyttd kanavien vélilld halutaan kuitenkin lisdtd, verkkosivuille olisi saatava
joitain asiakaslehden hyvind pidettyjd ominaisuuksia ja pdinvastoin. Vastauksista kdvi
ilmi, ettd moni etsii lisdtietoa verkosta. Kanavien tillaista kdyttoad rinnakkain voisi vield
korostaa lisddmaélla asiakaslehteen mainintoja siitd, misti asioista verkosta voi hakea

lisdtietoa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mahdollisuutta lukea muiden kéyttdjien kommentteja
verkosta pidetddn merkittivinid. Asiakaslehden ja verkkosivujen viestinndn
yhtendisyyttd voisikin parantaa myds huomioimalla asiakkaiden nikemykset
kommenttien tirkeydestd. Asiakaslehdessd tila on rajallinen, mutta jo muutama
asiakaskommentti esimerkiksi siitd, miltd jokin sdvy ndyttdd iholla tai parfyymi
tuoksuu, toisi lehteen asiakkaiden kaipaamia kokemuksia toisilta asiakkailta. Samalla se
toisi viestintddn moniddnisyyttd ja yllattavyytti. Asiakaslehdestd puolestaan arvostetaan
uutuuksien kattavaa esittelyd. Uutuuksia voisi siten korostaa enemmin myo0s

verkkosivuilla.

Teoreettisessa  viitekehyksessd  (Kts. Luku 3) ilmeni ajatus siitd, ettd
monimediaisuudessa huomio tiytyy kiinnittdd kanavan sijasta asiakkaaseen. Tima pitee
myo0s tdmédn tutkimuksen tuloksiin. Asiakkaiden vastauksista ilmenee selvisti, ettd
verkkosivuilla arvostetaan muiden kommentteja tuotteista. Vaikka asiakaslehti onkin
niille haastava paikka, on syytd harkita, pitdisikd asiakkaiden arvostama asia tuoda
my0Os asiakaslehteen. Teoreettisessa viitekehyksessd (Kts. luku 3) nousi esiin myds
ajatus siitd, ettd postmoderni maailma vaatii jossain méiérin vaihtelevuuden,
epaselvyyden, moniddnisyyden ja yllittivyyden hyviksymistd. Asiakkaiden
tuotekommenttien esillépito on hyvd esimerkki ndiden asioiden sallimisesta

viestinndssa.

Kyselyyn vastanneet Dermoshopin asiakkaat kéyttavét yrityksen julkaisukanavia usein
ristiin. Dermoshopin asiakkuus ei maiardydykdin teknologisen kontekstin perusteella.
Enemmin asiakkuutta mééarittdd esimerkiksi tilaajaryhmddn kuuluminen tai

tilaajaryhmén yhteyshenkilona toimiminen.
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Viestinnin yhtendisyyttd kehitettdessd on pohdittava, missd kohtaa yhtendisyys alkaa
luoda julkaisukanavien vilille sellaista kilpailua, etteivit ne endd toimi sujuvasti
rinnakkain. Silti verkkosivut ja paperinen lehti ovat fyysisten ominaisuuksiensa puolesta
niin erilaisia, ettd vaikka sisdllollistd yhtendisyyttd lisdisi, ne pysyisivét erilaisina

julkaisukanavina.

Viestinndn yhtendisyys ei ole jotain, jonka vain viestinndn suunnittelijat ja toteuttajat
huomaavat. Kyselyyn vastanneet Dermoshopin asiakkaat analysoivat usein hyvinkin
valveutuneesti eri julkaisukanavien eroja. Nayttdad kuitenkin siltd, ettd pieni eriytyvyys
luo tarpeen kahdelle eri julkaisukanavalle. Todenndkoisesti ero on nimenomaan paperin

ja verkon vililla.

Aiemmin mainitun Guraun (2008) mallin mukaan viestin integroiminen
verkkoympdristossad vaatii huomioimaan, ettd viesti yhtéélta heijastaa yrityksen arvoja,
kohtaa sen tavoitteet ja toisaalta on sopiva kohdeyleisolle ja kéytettdvélle kanavalle.
Vaatimus asettaa haasteita viestinndn integroimiselle monikanavaisessa ympéristossa.
Taméd ndkyy myds Dermoshopin viestinndssd. Vaikka viestintd on padpiirteittdin
yhtendistd, osa siitd on sellaista, ettei sitd voi toteuttaa samalla tavoin sekd
asiakaslehdessi ettd verkkosivuilla. Esimerkiksi tuotteiden hakeminen hakusanalla on

ominaisuus, jonka on hyvaksyttdva kuuluvan vain verkkoon.

Asiakaslehden suosion sdilymisen perusteella ndyttdd siltd, etteivit Dermoshopin
verkkosivut tdytd samoja tarpeita kuin asiakaslehti. Vaikuttaa siltéd, ettd verkkosivut ja
asiakaslehti onnistuvat olemaan riittdvan erilaisia, mutta kuitenkin riittdvan samanlaisia.
Niiden koetaan wusein tukevan toisiaan ja vastaavan erilaisiin tarpeisiin.
Asiakaslehtikartoituksessa esiin nousseet seikat tulevat ilmi myods téssd tutkimuksessa.
Paperiselta lehdeltd haetaan myds Dermoshopin asiakkaiden keskuudessa tunnelmointia
ja rentoutumista sekd jonkinlaista vastapainoa hektiselle verkkomaailmalle.

Verkkosivuissa puolestaan arvostetaan nopeutta ja hakuominaisuuksia.

Tutkimusta varten kerétty kyselyaineisto on laaja. 13 456 vastausta heijastaa kattavasti

Dermoshopin asiakkaiden nidkemyksid. Tuote-esittelyt sen sijaan eivét kaikilta osin
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soveltuneet viestinndn yhtendisyyden tutkimiseen. Esimerkiksi verkkosivujen
kaytettdvyyteen liittyvit seikat eivét tulleet esille tuote-esittelyja tutkimalla. Integroidun
markkinointiviestinndn ja yleisotutkimuksen teoriat sopivat tdhdn tutkimukseen.
Teoriassa kisitellyt asiat nousivat esiin myds aineistoa analysoidessa. Sisdllonanalyysi
oli soveltuva menetelmé aineiston analysointiin. Sen avulla aineistosta sai irti paljon
tietoa ja tuotua esiin siind toistuvia teemoja. Kvantitatiivinen nékokulma tiydensi
sisdllonanalyysin avulla saatuja tietoja. Kuten aina, tutkijan oma tulkinta vaikuttaa
sisdllonanalyysin tuloksiin jossain méérin. Olen kuitenkin pyrkinyt tekeméén analyysin

siten, ettd se on toistettavissa ja tulokset toistettaessa samanlaiset.

Tétd tutkimusta varten kerdtty aineisto on kattava. Jo samaa aineistoa analysoimalla
olisi mahdollista saada liséé tietoa paitsi Dermoshopin asiakkaiden kéyttdytymisesti,
myo0s yleisemmin eri mediamuotojen ja julkaisukanavien yhdistdmisestd. Aineistoa
voisi tutkia tarkemmin my0s taustamuuttujien avulla. Esimerkiksi sitd, miten eri-ikéiset
arvostavat paperista asiakaslehted olisi mielenkiintoista selvittdd. Mielenkiintoinen
tutkimuskohde olisi myds vertailla eri yritysten asiakkaiden tottumuksia. Siten voisi

selvittdd, mitkd tekijit edesauttavat eri julkaisukanavien rauhallista rinnakkaiseloa.

Tutkimuksen perusteella néyttdisi siltd, ettd paperilehti on Dermoshopin asiakkaille
tarked ja asiakkaat tiedostavat hyvin eri julkaisukanavien erot. Paperilehdelle povattu

kuolema ei liene nékyvissd ainakaan Dermolehden kohdalla l&hitulevaisuudessa.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

KYSELY

1. Sukupuoli

2. Ika

3. Kuinka kauan olet ollut Dermoshopin tilaajana?
Alle vuoden
1-2 vuotta
3—4 vuotta
6—10 vuotta

yli 10 vuotta

4. Millainen tilaaja olet
Tilaan yksin
Olen tilaajaryhmin jasen

Olen tilaajaryhmén yhteyshenkil6

5. Mité tilaustapaa kaytit

Kaytén vain verkkokaupaa
Teen tilauksen vain asiakaslehden perusteella ja paperisella
tilauslomakkeella.

Tutustun paperiseen asiakaslehteen ja jétén tilauksen verkkokaupan kautta
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Tutustun paperiseen asiakaslehteen, luen lisdi tuotteista verkkokaupasta

ja jatan tilauksen verkkokaupan kautta.

6. Miksi kdytdt valitsemaasi tilaustapaa?

Jos kiytdt tuotteiden tilaamiseen verkkokauppaa, vastaa kahteen seuraavaan

kysymykseen

7. Koetko, ettd saat riittdvasti tietoa tuotteista
Loydéan kaiken tiedon, mitd tarvitsen
Osa tiedosta 10ytyy, mutta minulle jaa silti kysyttavaa

En 16yda tarvitsemaani tietoa

8. Tilaaminen on helppoa
Kyll4, tilaaminen onnistuu helposti
Tilaaminen on enimmékseen helppoa, mutta siind on ajoittain pienid
vaikeuksia

Tilaaminen on hankalaa

Jos tilaat asiakaslehden ja paperisen tilauslomakkeen avulla, vastaa kahteen seuraavaan

kysymykseen

9. Koetko, ettd saat riittdvasti tictoa tuotteista

Loydéan kaiken tiedon, mitd tarvitsen
Osa tiedosta 16ytyy, mutta minulle jaa silti kysyttdvaa

En 16yda tarvitsemaani tietoa

10. Tilaaminen on helppoa
Kyll4, tilaaminen onnistuu helposti

Tilaaminen on enimmaékseen helppoa, mutta siind on pienid vaikeuksia
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Tilaaminen on hankalaa

11. Vastaavatko lehden ja verkkosivujen sisdllot riittdvasti toisiaan?

Liite 2. Tuotteiden esittely verkkosivuilla

| ol (.1 T Bermoshap 00 8] wermoshon.com/ 1 brodcts 3675-nature honholtovorseorgaicr-A2FienOXZFmost— Natrs oot arganc G675 hon ot

TUOTTEET ~ lhonhoito  Meikki  Hiukset  Terveys DERMOSHOP

Nature Thonhoitovoide, organic eI

Kimmoisuutta koivunmahlasta b *é%_/
DERMOSIL

NATURE
BODY LOTION

6,50 €

oo+

TUOTTEESTA DERMOSIL

Dermosil Nature Ihonhoitovoide, organic, kosteuttaa tet i ja lisda inon kimmoisuutta.
Ihonhoitovoide on pohjoismaiselle iholle kehitetty luonnonkosmetiikkatuote.

Nature Ihonhoitovoiteessa on koivunmahlaa, joka lisaa ihon kimmoisuutta ja hidastaa ihosolujen
ikdantymista. Voiteessa on lisaksi inon kosteutta sitovaa glyseriinia seka inoa pehmentavaa oliividljya,
ihoa hoitavaa sheavoita, auringonkukan siemendljyé seka argandljya. Tuote siséltda myos inoa
kosteuttavaa ja hoitavaa aloe vera -uutetta.

Kevyt voide on helppo levittaa ja se imeytyy hyvin.

Nature lhonhoitovoiteelle on mydnnetty Ecocert-sertifikaatti. Voiteen ainesosista 99,4 % on
luonnollista alkuperaa ja 12,3 % on ekologisesti viljeltyja. Voiteessa on luonnollinen ja raikas hypo M(
parfum -tuoksu. Ihonhoitovoide on katevassa valkoisessa 200 mln tuubissa. NATURE
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Liite 3. Tuote-esittely ja -kommentit verkkosivuilla

re-thonholtovolc ntent%2Fmoist

< | > @ =5 d Dermoshop Oy & www.dermoshop.com/fi/pro.

TUOTTEET v lhonhoito  Meikki  Hiukset Terveys DERMOSHOP

TUOTETIEDOT

Ihon kosteuttamiseen koko vartalolle.

&)
Kayttoohje: Hiero Ihonhoitovoidetta iholle kevyin pyorivin
TUOTEKOMMENTIT liikkein.

4 Asiakaspalvelu/Dermoshop | 1122015 Koko 200 ml (32,50 €/1)

Hajusteet Hypo parfum
Hei Anna! Inonhoidossa on hyva kdyttaa pehmentavaa inonhoitovoidetta, jossa on tarpeeksi
kosteuttavia ja kosteutta sitovia ainesosia. lhonhoitovoidetta tulee kayttaa runsaasti, niin paljon
kuin ihoon imeytyy ilman etté inon pinta jaa tahmeaksi. Nature Body Lotion ihonhoitovoiteessa

Tuotenumero 3675

(3675) on 18 % rasvaa, eli luonnollisia &ljy] runsaasti kosteuttavaa ja inoa hoitavaa TUOTESELOSTE
koivunmahlaa ja kosteutta sitovaa glyseriinid. Rasvaisempia vaihtoehtoja ovat esimerkiksi .
Sensitive Vartalovoi (3652), jossa on 26 % rasvaa ja Sensitive Extra voide (3007), jossa on 40 % Aqua - BetulaPendulaSap - Caprylic/Capric Triglyceride
rasvaa. Cetyl Alcohol Glycerin Olea Europaea Fruit Oil
Helianthus Annuus Seed Oil Argania Spinosa Kernel Oil
2 Anna$| 1122015 Aloe Barbadensis Leaf Extract Butyrospermum Parkii Butter
Cetearyl Olivate Sorbitan Olivate Tocopherol
Miké on tuotteen rasvapitoisuus (%)? Rasvapitoisuuden mukaan on helppo vertailla eri voiteita. Parfum Sodium Dehydroacetate Citric Acid Xanthan

Gum Sodium Benzoate Potassium Sorbate Lactic
4 suid|3012015 Acid

Kevyt ja raikas tuoksu. Nopeasti imeytyva, mutta tehokkaasti kosteuttava perusvoide.
4 Nooral|1012015
vield en ole kokeillut, mutta seuraavaan tilaukseen taidan laittaa.

8| PaulaK|6.12015



Liite 4. Maarilliset vastaukset

86

Sukupuoli Nainen Mies 0
13104 184 188 [~ T~ T T
20-29 30-39 40-49 50-59 60+ Alle 20 0
Ika 1157 2765 3970 3936 1510 44 76
Asiakkuuden kesto |Alle vuosi 1-2 3-4 6-10 YIi 10 0
1167 1557 3410 4802 2463 57 T~
Millainen tilaaja |Tilaajaryhman jasen  |Tilaajaryhmén yhteyshenkilo | Yksin tilaaval0
1950 5166 6255 |85 T~ T
Tilaustapa Verkkokauppa Asiakaslehti Tutustun lehteen, jatan tilauksen verkossa |Tutustun lehteen. luen verkosta lisaa, jatan tilauksen verkossa |0
4n 597 3304 5378 55
Verkkokauppa: Riittava tiedonsaanti |Loydan kaiken tiedon |Osa tiedosta loytyy  |En loyda tarvitsemaani tietoa 0
11789 1118 24 525 \
\
Verkkokauppa: Tilaamisen helppous  (Tilaaminen on helppoa Enimmakseen helppoa|Tilaaminen on hankalaa 0
11187 941 24 604 \
\
Asiakaslehti; Riittava tiedonsaanti  |LGydan kaiken tiedon |Osa tiedosta loytyy  |En loydd tarvitsemaani tietoa 0
4352 562 28 8514 \
\
Asiakaslehti: Tilaamisen helppous | Tilaaminen on helppoa Enimmakseen helppoa|Tilaaminen on hankalaa 0
3005 263 64 10124 S~
\




