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Téssd tutkielmassa tutkitaan markkinointiviestinndn eri keinoja kéénnosalalla. Tutki-
muksen kohteena on kahden kddnndsalan mikroyrityksen (Luola Consulting Oy ja
Moiety Translations Oy) verkkosivustot ja niihin liitetyt sosiaalisen median alustat, joi-
hin yritykset ovat luoneet yrityssivut. Yrityssivuja tarkastellaan esittelytekstienséd ja
yleisilmeensi osalta.

Tutkimuksessa vertaillaan ndiden kahden yrityksen verkkosivustojen ja muiden verkko-
alustojen markkinointikeinoja sisdllonanalyysin keinoin. Keskeisié vertailukohteita ovat
markkina-alueet, joille yritykset verkkosivustojen perusteella tdhtaavit, yritysten valit-
semat markkinointikeinot (mm. siséltomarkkinointiin liittyen), yritysten tavat kuvailla
tarjoamiaan palveluita seké yritysten muut keinot, joilla ne pyrkivét erottautumaan kil-
pailijoistaan. Lisdksi pyritdén saamaan tietoa yritysten tavoittelemista markkinasegmen-
teistd (mm. suorat ja episuorat asiakkaat).

Tutkimuksen keskeinen tulos on se, ettd ndiden kahden kddnnosalan toimijan kayttadmat
markkinointikeinot ovat hyvin samankaltaiset. Molemmat hyddyntavét sisdllonmarkki-
nointia joko blogin tai podcastin keinoin. Molemmat yritykset toimivat myds péadosin
Suomen markkinoilla. Tutkimuksen kohteena olevien yritysten tyyli viestid palveluis-
taan markkinoivasti erosi toisistaan kuitenkin huomattavasti. Siséllonanalyysin avulla
tulokseksi saatiin, ettd Luola Consulting Oy:n viestinnin keskiossd on luottamukselli-
suuden ja asiantuntijuuden korostaminen, kun taas Moiety Translations Oy:n keskeisid
viestintiteemoja ovat naisyrittdjyys ja ammattitaitoisuus. Lisdksi Luola Consulting Oy:n
slogan ja Moiety Translations Oy:n kuvituskuvat nousivat yritysten eroavaisuuksiksi.

Asiasanat: suorat asiakkaat, epdsuorat asiakkaat, markkinointimix, markkinointiviestin-
td, palveluiden tuotteistaminen, markkinointi kddnnosalalla, verkkosivustot, AIDA-
malli, sisdllonanalyysi, vertaileva tutkimus
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1. Johdanto

Vaikka kddntdminen on ikivanhaa toimintaa (Saksa 2004, 9), on kddntiminen ammatti-
na, professiona, kuitenkin nykyisessd muodossaan varsin nuori, ja kddnnosalan kéytdn-
not eivit vield kaikilta osin ole tiysin vakiintuneet. Tyypillistd on, ettd koulutuksen saa-
neet ammattikddntdjit sekd kouluttautumattomat, kieltd muuta kautta osaavat henkilot
toimivat alalla osittain rinta rinnan — kdantdjin ammattinimike ei siis ole suojattu. Yh-
tééltd ala kamppailee esimerkiksi tyon hinnoitteluun liittyvien kysymysten saralla alan
erilaisten toimijoiden vuoksi, mutta toisaalta alan tietynlainen vapaus ja vakiintumatto-
mien kdytanteiden puute mahdollistavat my6s monenlaisten eri tapojen ja keinojen ko-
keilun esimerkiksi kdanndspalveluiden markkinoinnissa. Markkinointi taas on nopeasti

muuttuva ja erilaisiin uusiin viestintdkanaviin sopeutuva ala.

Tésséd pro gradu -tutkielmassa tutkitaan kahden suomalaisen eri kdannosalan mikroyri-
tyksen verkkosivuja ja muuta verkkonédkyvyyttd (LinkedIn, Facebook, Twitter ja In-
stagram). Mikroyritykselld Tilastokeskus tarkoittaa yritysté, jolla on mm. alle 10 henki-
164 palveluksessaan (Tilastokeskuksen verkkosivusto 2020). Tutkielmassa analysoidaan
tarkemmin kahden mikroyrityksen markkinointia osittain siitd syysti, ettd kddnndsalan
mikroyritykset jadavét suuryritysten varjoon, mistd syystd markkinointi saattaa olla jois-
sain tapauksissa elintirkedd. Keskeiset tutkimuskysymykset ovat: Milld tavoin valitut
kddnnosalan yritykset markkinoivat palvelujaan ja mitd markkinointikeinoja he ovat
olemassa olevien joukosta valinneet? Mitd valitut keinot kertovat yrityksen tavoittele-
masta asiakaskunnasta ja markkinoista? Markkinointikeinoja on teoriassa olemassa hy-
vin paljon, joten on kiinnostavaa tarkastella, mitké niistd valikoituvat ja sopivat kdan-

nosalalle.

Tutkimuskysymykseni olen tarkentanut neljdén tarkempaan kysymykseen, joiden avulla
pyrin hakemaan tietoja kahden vertailtavan yrityksen verkkosivustoista. Namé nelja

kysymysti, joiden avulla toteutan sisdllonanalyysin, ovat:

1. Milld eri kielilld verkkosivusto on saatavissa? Mitd timé kertoo markkinoista, joille

yritys tdhtda?



2. Mité erilaisia markkinointikeinoja yritys verkkosivustonsa perusteella on ottanut
kayttoonsd (esim. blogi, muut sivustot, mainokset)? Onko sivustolla linkkejd muihin

sivustoihin tai alustoithin?
3. Milli tavalla yritys kertoo tarjoamistaan palveluista? Onko palveluja tuotteistettu?
4. Milld muilla keinoilla yritys pyrkii erottumaan joukosta (esim. kuvat, sloganit)?

Tadmidn pro gradu -tutkielman aihe valikoitui pddosin kiytannollisistd syistd: mikéli
kaantdjayrittdjan ura kutsuu minua valmistumisen jélkeen, on omien palveluiden mark-
kinoiminen ensiarvoisen tirkedd. Aihetta on sivuttu Turun yliopiston Monikielisen
kddnnosviestinnédn tutkinto-ohjelman opinnoissa vain vihan, eniten Monikielinen kddn-
nostyopaja I ja Il -nimisilld kursseilla. Pro gradu -tutkielmani avulla toivon siis voivani
syventyd itsedni kiinnostavaan aiheeseen paremmin ja saavani sitid kautta myos syvyytti
ammatillisiin kompetensseihini. Toivon, ettd tistd tutkielmasta on hyotyd myds muille

pian valmistuville tai vastavalmistuneille kdéntijille.

Viittaan tutkielmassani kdénndsalalla toimivaan kdannoksié ja muita kielipalveluita tar-
joavaan yrittdjdin kddntdjd-termilld. Turun yliopistossa opiskelemani maisteripolku on
nimeltddn Monikielinen kddnndsviestinti, ja sieltd valmistuttuani olen saanut yliopistos-
sa kouluttautuneen kiintdjan patevyyden. Tuntuu siis luonnolliselta pitidytya tidssd kou-
lutukseni mukaisessa termissd. Termind kdantdjd tuntuu myos hyvin yleismaailmallisel-
ta — se on tuttu monelle ja se kuvaa hyvin sitd, mitd alan ammattilaiset ty0ssddn ehka
eniten tekevit (eli kddntdvit). Toisaalta termi antaa hieman yksipuoleisen kuvan kdén-
nosalalla toimivan asiantuntijan ja/tai yrityksen osaamisesta ja palveluista. Kaantdjayrit-
tdjan arkeen kuuluu usein myods oikolukua ja muuta kielenhuoltoa. Kiintdjit voivat
esimerkiksi myds antaa kielikoulutusta (yksityishenkildille tai yrityksille), tuottaa sisil-
tod eri kielilld, laatia virallisia kd&nnoksid (auktorisoidut kééntdjit), toimia tulkkina
ja/tai tehdd hakukoneoptimointia. Vaikka olen valinnut kayttdmaikseni termikseni kaén-
tdjan, ei termid ndhda téssd pro gradu -tutkielmassa suppeasti vaan pikemminkin laajas-

ti.

Tutkielma rakentuu seuraavasti. Aloitan tutkielman kuvaamalla kddnnosalan ketjuttu-
nutta rakennetta ja erityyppisid asiakkaita. Tamén jdlkeen kisittelen markkinointivies-
tinndn késitettd ensin suuremmassa mittakaavassa (markkinointimix), jonka jdlkeen
paloittelen markkinointiviestintdd pienempiin osiin. Markkinointimixistd puhuttaessa
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késittelen myds palveluiden tuotteistamista ja palvelumuotoilua, jotka ovat ajankohtai-
sia ilmi6itd kdannosalalla. Kasittelen markkinointiin liittyen my0s erilaisia viestinnalli-
sid malleja, joista tunnetuimpaan, AIDA-malliin, paneudun tarkemmin. Teoriaosuuteni
lopussa kokoan yhteen kirjallisuudessa esiteltyja tyypillisid kddnnostoimistojen markki-
nointikeinoja. Témén jdlkeen esittelen tutkimusaineistoni ja -metodini, pohdin eettisid
kysymyksiéd tutkimukseeni liittyen, analysoin ja vertailen tutkimusaineistoa ja lopuksi
esitdn tulokset. Pro gradu -tutkielmani loppupuolella pohdin vield mahdollisia jatkotut-

kimuskohteita sekd oman tutkimukseni onnistumista ja siithen vaikuttavia seikkoja.



2. Kaidnnosalan rakenteesta

Kéannosala, kuten miké tahansa muukin ala, on jdsentynyt tietylla tavalla. T4ssd luvussa
luodaan katsaus kddnnosalan rakenteellisiin ominaisuuksiin ja kdidntdjédn rooliin téssd
kokonaisuudessa. Se, millaisessa roolissa kééntdjdt toimivat ammatissaan ja tyoeldmaés-
sd, vaikuttaa myds sithen, milld reunachdoilla ja millaisissa konteksteissa he voivat

markkinoida palvelujaan.

Nykyisessd kaddnnostieteellisessd  tutkimuksessa (kuten my0s tissd pro gra-
du -tutkielmassa) ollaan usein kiinnostuneita kadintéjéstd henkilond, toimijana, amma-
tinharjoittajana tai tekijani. Historian ndkokulmasta téllaista tutkimusta on kuitenkin
tehty varsin viahén. (Kujamaiki ja Paloposki 2015, 342) Kujamiki ja Paloposki mainitse-
vat téllaisesta aiemmasta tutkimuksesta esimerkkini ainoastaan Anthony Pymin (1998,
162 ja 2000, 3), joka on tutkinut entisaikojen kédédntéjien ammattia ja sen monialaisuutta.
Pym on kuvannut ilmi6téd termilld multiprofessional viitaten siihen, ettd kdéantdjit teke-
vit muutakin kuin vain kééntavét. (Emt.). Samalla Kujaméki ja Paloposki (2015, 343)
my0s toteavat, ettd kdantdmisen historiaa ei ole toistaiseksi juurikaan tutkittu kéantéjan
ammatin muotoutumisen kehityslinjojen nidkokulmasta. Ei siis ole tarkkaa tietoa siité,
millainen kaddntdjan ammatti tarkalleen ennen oli, miten se oli rajattu muihin ammattei-
hin verrattuna ja millaisia eroavaisuuksia silld on aikojen saatossa ollut nykytilanteeseen

verrattuna.

Abdallah (2012, V) kuvaa kéddnnodsalan rakenteen muuttuneen viime vuosikymmenten
aikana voimakkaasti. Muutostila on edelleen kdynnissd. Abdallah (emt.) viittaa siihen,
ettd kidntdja on nykyisin yksi toimija useista toimijoista koostuvassa tuotantoverkostos-
sa. Toimija (engl. actor) onkin ddrimmaéisen olennainen termi, kun kuvataan kdéntéjén,
mutta toisaalta myos kdannoksen lukijan, kdannoksen tilaajan eli asiakkaan ja kddnnds-
toimistojen roolia kdénndsalalla. Abdallah (emt.) kirjoittaa ndiden toimijoiden muodos-
tamista vdhintddn neljdstd paatoimijaparista, joissa kddnnoksen lukija on aina ensisijai-
nen pddtoimija, kddntdjd on aina agentti, ja asiakkaan ja kddnndstoimiston rooli vaihte-
lee toissijaisen pddtoimijan ja agentin vililld. Seuraavassa kuvassa havainnollistetaan

ndiden toimijoiden vélistd kokonaisuutta eli kddnndsalan tuotantoverkostoa:



Lukija

. Asiakas-
Kaantdja Tuotantoverkko

yritys

PT = piitoimija Kainnostoimisto

A = toimija
VT = vilitoimija

Kuvio 1: Abdallahin kuvaamat kd&nnosalan tuotantoverkoston paitoimijaparit niiden liittymi-
nen toisiinsa. Kuvio on luotu Abdallahin (2010, 16) kuvion pohjalta ja kédnnetty suomeksi.

Abdallah (2010, 15) kirjoittaa kuvion 1 mukaisen useista toimijoista muodostuvan ko-
konaisuuden syntyvin l1dhtokohdasta, jossa yksi toimija tarvitsee kddnnostd ja pyytdd
sitd toiselta toimijalta, joka puolestaan delegoi kddnnostyon kolmannelle toimijalle. Ket-
juttunut rakenne on valmis. Pahimmissa tapauksissa kuvatun kaltainen ketjurakenne
koostuu neljén toimijan sijasta paljon useammasta toimijasta, kun kdannostyo siirtyykin
yhdeltd kddnndstoimistolta toiselle ja ehkéd kolmannellekin, ja vasta sen jélkeen yksittdi-
selle kdédntdjélle. Vaikka tdminkaltainen rakenne on kédnnosalalla hyvin tyypillinen, ei
se ulotu esimerkiksi kaunokirjallisuuden kaéntdjiin, jotka ovat yleensd suorassa yhtey-

dessa kustantamoihin.

Abdallah (2010, 15) siteeraa Lyne & Tierneytd (2003), joiden mukaan péditoimijoiden ja
agenttien viliset suhteet ovat hierarkkisia ja perustuvat alihankintasopimuksiin. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd kuviossa pddtoimijana toimiva toimija on hierarkiassa agenttia
korkeammalla, jolloin yksittdinen kddntdja (jolle on annettu vain agentin rooli) putoaa
hierarkiassa véistaméttd alimmaksi. Abdallahin (2010) tutkimus keskittyi siithen, miten
tdménkaltainen tuotantoverkosto ja se, ettd hierarkiassa korkeammalla olevilla toimijoil-

la on enemmaén valtaa ja tietoa, vaikuttaa yksittdisen kddntdjdn eettisiin valintoihin ja



sitd kautta laatuun. Itse olen kiinnostunut timénkaltaisen hierarkkisen tuotantoverkoston
vaikutuksista toisaalta sithen, miten se vaikuttaa esimerkiksi k&&nnosten hintaan ja
kaantdjille maksettuun palkkioon, ja sitd kautta sithen, onko téllaisen hierarkian alim-
milta tasoilta mahdollista ponnistaa ylospdin omia kddnnospalveluita markkinoimalla, ja

jos on, millaisia markkinointikeinoja on olemassa ja miten niitd kannattaa hyddyntéa.

2.1. Suorat ja epasuorat asiakkaat

Kéannosalalla puhutaan usein suorista ja episuorista asiakkaista. Edelld esitellyn Abdal-
lahin (2010, 16) kuvion avulla ndmai kaksi késitettd on helppo avata: kuvion asiakasyri-
tys (Client company) on suora asiakas kddnnostoimistolle (7ranslation company), mutta
epésuora asiakas kddntdjille (Translator). Kidntdja ei siis ole suorassa yhteydessé asia-
kasyritykseen, vaan yhteydenpito tapahtuu kddnndsyrityksen kautta. Kéénndsyritys on

télloin yhteydessd sekd kadntdjdén ettd asiakasyritykseen.

Kddntdjamestarin kirja (2020, luku 6) jaottelee kddntdjdn tai tulkin asiakkaat palvelujen
loppukayttéjiin eli suoriin asiakkaisiin ja toimistoasiakkaisiin eli muihin kielipalvelu-
alan yrityksiin. Niissd madritelmissd ei ole eroteltu Abdallahin (2010, 16) kuvaamia
kadnnoksen lukijaa ja asiakasyritystd, vaan ne on ikddn kuin niputettu yhteen, mutta
perusperiaate on joka tapauksessa sama: asiakkaan ensimmadiinen kontakti kdfdnndsalan
yritykseen muodostaa suoran asiakkuussuhteen, ja titd seuraavat alihankintasuhteet tai
tyon delegoinnit ovat aina epédsuoria asiakassuhteita, joissa kddnndstoimisto toimii asi-
akkaan ja kdannoksen tekijin vélissd. Kddntdjdmestarin kirjassa (emt.) mainitaan lisék-
si tilanteesta, jossa kollega toimii kdéntdjdn asiakkaana tai pdinvastoin. Talloin kyse on

niin ikdin alihankinnasta eli epadsuorasta asiakkuussuhteesta.

Kddntdjdamestarin kirjassa (2020, luku 6) kuvaillaan my0s epédsuorien ja suorien asiak-
kuussuhteiden olevan hieman erilaisia. Epdsuorissa asiakkuuksissa kdéntdjd voi olettaa
kadnnosyrityksen tietdvin alan kdytinndistd ja siten olettaa yhteistyon olevan varsin
mutkatonta, koska viestiminen asiakkaan kanssa tapahtuu alaa tuntevan toimijan kautta.
Toisaalta suorien asiakkaiden kanssa tilanne saattaa olla pédinvastainen: kdantdjan tyo-
hon kuuluu télldin itse kddntdmisen lisdaksi myos asiakkaan neuvomista sekd muita val-

mistelutoitd. (Emt.).

Helin (2006, 132—-133) puhuu kdidnnodsalan yrittdjén asiakaskunnan segmentoinnista, eli

siitd, millaisiin pienempiin ja tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin yksittdinen kdantdja tai
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kadnnosyritys voi jakaa asiakkaitaan, ja mainitsee, ettd nuorelle kdénndosyrittdjélle toiset
kdidnnostoimistot, joille yrittdjd toimii alihankkijana, ovat tirked markkinasegmentti.
Vaikka Abdallahin (2010, 16) kuvio ei antanutkaan kovin ruusuista kuvaa yksittdisesta
kaantdjastd, joka on hierarkian alimmalla portaalla, vaikuttavat tillaisen tuotantoverkos-
ton mukaiset epdsuorat asiakkuudet Helinin (2006, 133) mukaan kuitenkin olevan elin-
tirkeitd ainakin uransa alussa oleville kdintdjille. Kd4dnndsyrittdjdn on siis hdnen mu-
kaansa syytd panostaa markkinoinnissaan seké suorien ettd epdsuorien asiakkaiden ta-

voittamiseen.

Téassd pro gradu -tutkielmassa palataan suorien ja epdsuorien asiakkaiden késitteisiin
ainakin vaikutusten hierarkiamalleja kisittelevéssd luvussa 3.3.1, jossa pohditaan, mil-

laisia mahdollisia malleja kdintdjad voi hyddyntdd ldhestyessdin edelld mainittuja asia-

kastyyppejé.

2.2. Yritys- ja kuluttaja-asiakkaat

Edelld mairitelty alkuperdinen suora asiakas (Abdallahin (2010, 16) kuvaaman kuvion
kadidnndstoimiston ndakdkulmasta) tai vaihtoehtoisesti epdsuora asiakas (saman kuvion
kadntdjidn ndkokulmasta) voi olla joko yritys tai yksityishenkild eli tavallinen kuluttaja.
Alihankintatilanteessa kéédntdjin suora asiakas eli toimija, joka delegoi kddnnoksen
omalta suoralta asiakkaaltaan tai vaihtoehtoisesti toiselta alihankkijalta eteenpdin, on
puolestaan ldhes poikkeuksetta kddnnostoimisto eli yritys tai yksittdinen kadantdjayritta-
ja. Tidssd luvussa keskitytddn suoriin asiakkaisiin, jotka voivat olla joko yrityksid tai

yksityishenkil§ita.

Yritysasiakkailla voi olla usein hyvin monia erilaisia kddanndstarpeita, ja nima tarpeet
voivat olla jatkuvia tai kertaluontoisia. Helin (2006, 132) kirjoittaa kddntdjan asiakas-
kunnasta ja erityisesti sen segmentoinnista ja viittaa siithen, ettd kdantéjén asiakkaat voi-
vat olla keskenddn hyvin erilaisia, jolloin asiakkaiden jakaminen pienempiin ryhmiin
esimerkiksi asiakkaan toimialan mukaan on hyddyllistd markkinoinnin kohdentamisen
kannalta. Helinin mukaan asiakaskunnan jakamisen jdlkeen on myos mahdollista kehi-
telld ”palvelupaketti” — télld hin tarkoittanee tietynlaisten kdéinndsten ja muiden palve-
luiden markkinointia esimerkiksi mainitsemilleen hotelleille, ravintoloille tai matkai-
lualan yrityksille. Helin (2006, 132) antaa siis kolme esimerkkid yritysasiakkaista: mat-

kailualan yritykset, hotellit ja ravintolat. Hdn kuitenkin jatkaa kirjoittamalla kaantdjén



omasta erityisosaamisesta ja painottaa sekd kdintdjan erityisid kilpailuetuja (esim. kor-
kea laatu, muista toimijoista erottuva kielipari) ettd kdantdjin erikoisaloja (esim. ladke-
tiede, juridiikka, tekniikka). Vaikuttaa siis timén perusteella siltd, ettd kdéntdjan ei ole
syytd perustaa markkinointiaan vilttdmattd erityyppisten yritysten varaan, vaan keskit-
tyd ehkd ennemmin erikoisaloihin ja toimia niiden pohjalta. Tatd ajatusta tukee Kdcdntd-
Jjdmestarin kirja (2020, luku 6), joka ei mainitse yritysasiakkaan kisitettd oikeastaan
ollenkaan. Kirjassa puhutaan padosin suorista ja epdsuorista asiakkaista sekd mainitaan,

ettd myos kollega voi olla toisen kééntédjén asiakas (emt.).

Asiakaskunnan segmentoinnista kirjoittaessaan Helin (2006, 132) mainitsee tavallisten
kuluttajien tyypilliseksi tarpeeksi todistuskidénnokset. Talloin tarvitaan kuitenkin aukto-
risoidun kéédntijin luoma virallinen kdédnnds. Muita esimerkkeji kuluttajien tarvitsemis-
ta kddnnoksistd voisivat olla sairaskertomukset, vakuutuspaperit tai perunkirjat. Myos
ndma kaikki ovat virallisia asiakirjoja, joiden kiddntdmiseen vaaditaan auktorisoitu kién-
tdjd, ja jolloin kuluttajan tarve kddnnokselle ei oikeastaan ole ldhtdisin tistd itsestddn,
vaan kddnndstd usein vaaditaan viranomaisten toimesta. Kuluttajat toki saattavat turvau-
tua kddnnoksiin myds arjessaan, mutta télldin apuna toimii todennékodisemmin Google
Translate tai kielid osaava sukulainen kuin ammattikidéntdja. Toisaalta ammattikdantédja
voi omassa ldhipiirissddn olla juuri tdma “’kielid osaava sukulainen”, jolloin asiakaskun-
nan yksi segmentti voisi olla omat tutut, ja heidén kohdalleen voisi miettid omat keinot

markkinoida ja hinnoitella toité.

Yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden lisdksi kddntdjan mahdollisia asiakkaita voivat olla
myos valtio, kunnat, organisaatiot tai muut julkiset laitokset. Ndma hakevat kuitenkin
kadntdjid usein kilpailutuksen kautta, jolloin kddntdjin muut markkinointikeinot eivit
juuri ole keskiossd — tirkedmpdd lienee se, mitd kilpailutusilmoituksen hakemukseen
kirjoittaa. Tdmdn vuoksi julkisista laitoksista ja niihin verrattavista asiakkaista ei tissd

pro gradu -tutkielmassa kirjoiteta timéin enempaa.



3. Markkinointiviestinnin Kisitteesta

Jotta markkinointiviestinnistd voi puhua, on ensin maériteltivad sen ylikéasite, markki-
nointi. Markkinointi on merkitykseltddn hyvin laaja, ja se voi tarkoittaa hyvin montaa
erilaista asiaa yrityksestd ja sen tarpeista riippuen. Jokainen yritys kuitenkin tarvitsee
markkinointia parjatikseen. Kotlerin ym. (2016, 6) maaritelmdan mukaan markkinointi
onkin inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja tiyttdmistd samalla siitd
rahallisesti hyotyen. Markkinoinnin yksi lyhyimmistd mééritelmistd on meeting custo-
mer needs profitably (emt.). Yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja -strategiaa tehdessa
on otettava huomioon useita yrityksen sisdisiin asioihin liittyvid seikkoja, jotka eivit
ndy asiakkaalle (mm. yrityksen sisdinen kulttuuri, kdytdnndt ja arvot). Kun ndmai seikat
ovat selvilld, voi yrityksen tuotteista tai palveluista viestid ulkopuolelle: télldin puhu-
taan markkinointiviestinnéstd. Kotler ym. (2016, 630) maéérittelevitkin markkinointi-
viestinndn keinoiksi, joiden avulla yritys tiedottaa ja muistuttaa asiakkaita (suoraan tai
epdsuoraan) myymistidn tuotteista, ja suostuttelee asiakkaita ostamaan niiti. Tuotteiden

liséksi tai niiden sijaan voidaan tietysti puhua myds palveluista.

Téasséd pro gradu -tutkielmassa keskitytdan kielipalveluja tarjoavien mikroyritysten tar-
peisiin. Tdstd syystd tarkempaan teoreettiseen tarkasteluun on valikoitunut markkinoin-
timix-nimisen teorian yksi neljistd kulmakivestd, Promotion eli markkinointiviestinta.
Tamin lisdksi keskityn saman teorian kulmakiveen nimeltd Product (eli tuote) ja kisit-
telen sitd kdanndsalalle mukauttaen palveluiden tuotteistamisen ndkokulmasta. Jotta
omasta osaamisestaan ja palveluistaan voi viestid tehokkaasti, tdsméllisesti ja houkutte-
levasti, on itselleen ensin kirkastettava se, mitd oikeastaan asiakkailleen tarjoaa. Lisdksi
tdssd luvussa késitellddn markkinointiviestinndn eri osa-alueita sekd avataan markki-
nointiviestintddn kiintedsti liittyvid viestinnidn prosessimalleja (erityisesti AIDA-malli).
Tadmaén pédédluvun lopussa késitelladn kdadannosyritysten tyypillisid markkinointiviestinnén

tapoja.

3.1. MarkKkinointimix

Bakerin (2012) mukaan markkinointimix on markkinoinnin yksi tunnetuimpia teorioita.
Sen avulla voidaan helposti ymmartid, millaisia tydkaluja markkinoijalla on kiytdssdén
ja miten nditd tyokaluja kannattaa yhdistdd, jotta saadaan aikaiseksi tehokas markki-

nointisuunnitelma (emt.). Sekd Baker (2012) ettd Gronroos (1993, 4) tiivistavit markki-

10



nointimixin synnyn seuraavasti: ensin Cullitonin esitti vuonna 1948 markkinoijien ole-
van “ainesosien sekoittajia”, jonka jidlkeen Borden kuvasi tdtd ajatusta markkinointimi-
xiksi 1950-1960-luvun vaihteessa, ja lopulta MacCarthy kokosi teorian tdrkeimmat

kulmakivet yhteen vuonna 1960.

Markkinointimixin kulmakivid on nelja: Product eli tuote, Pricing eli hinnoittelu, Place
eli jakelu (englanniksi joskus myd&s Distribution) ja Promotion eli markkinointiviestinta
(Baker 2012). Kulmakiviin viitataan avainsanojen neljédn p-kirjaimen avulla. Téssd paa-
luvussa pureudutaan tarkemmin ensimmaéiseen ja viimeiseen P:hen (Product ja Promo-

tion). Esittelen kuitenkin seuraavaksi kaksi jdljelle jaavéaa P:td lyhyesti.

3.1.1. Hinnoittelu (Pricing) ja jakelu (Place)

Hinnoittelun késite lienee selked: silld viitataan yrityksen tarjoamien tuotteiden tai pal-
veluiden asiakkaalta pyytdmiin hintoihin. Kolmas P (Place eli jakelu) onkin hieman
vaikeaselkoisempi. Baker (2012) jakaa sen kolmeen osa-alueeseen: suoraan myyntiin
asiakkaille, epdsuoraan myyntiin kolmannen osapuolen vilitykselld ja ndiden kahden
yhdistelmédan. Kdanndsalalla ilmid onkin tuttu: on seké suoria ettd epdsuoria asiakkaita,
ja kddnnosalan yritykset usein myyvét palvelujaan néistd molemmille (vrt. edelld). Jake-
lulla tarkoitetaan siis sitd, mitd kautta yrityksen tuottama palvelu paétyy loppuasiakkaal-

le.

Naiden 4 P:n katsotaan olevan teorian perusta, mutta teoriaan on vuosien varrella lisdtty
myds muita P-kirjaimia: Baker (2012) mainitsee esimerkiksi 75 P:n teorian”, jossa vii-
meinen P olisi People eli ihmiset. Tamé lisdys liittynee markkinointimixin saamaan
krititkkiin, johon Bakerkin (2012) ottaa kantaa: Teorian on kritisoitu keskittyvén liikaa
sithen, mitd markkinoijat tekevit asiakkaille (o customers) eivitki heitd varten (for
customers). Teorian avulla pyritddn siis vaikuttamaan asiakkaiden kayttdytymiseen il-
man, ettd asiakkaiden tarpeita kuunneltaisiin ja tuote ja/tai palvelu sopeutettaisiin siihen.
Toisaalta teoriaa on kritisoitu my0s liiasta asiakaskeskeisyydestd ja siitd, ettd markki-
noinnista vastuussa oleviin henkil6ihin ja heidin tyGpanokseensa ei keskitytd. Teoria ei
myOskéddn ota kantaa eri kulmakivien vilisiin suhteisiin, vaan niitd tarkastellaan erillisi-
nd, minkd lisdksi teoria kuvaa markkinoinnin alaa hyvin mekaanisesta ja pelkéstiddn
litkketoimintaan perustuvasta ndkdkulmasta. (emt.) Myds Gronroos (1993, 3) on kritiikin

kanssa samoilla linjoilla ja mainitsee, ettd markkinoinnista on nykypdivind enenevissa
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madrin tullut asiakkaiden aitoja tarpeita ja haluja kuuntelevaa toimintaa. Hanen mu-
kaansa Bordenin alkuperdinen ajatus markkinointimixistd koostui myds niinkin monesta
kuin 12 elementistd, jotka McCarthy supisti hieman liian yksinkertaiseksi kokonaisuu-
deksi (emt., 4). Gronroosin teos julkaistiin 1993, jonka jidlkeen ala on kehittynyt huo-

mattavasti.

Vaikka markkinointimix eli markkinoinnin 4 P:td” ndhdéénkin toisaalta ristiriitaisena
teoriana, on se myos samalla hyvé perusteoria, josta kddnnosalan yrittdjakin voi l&hted
omaa markkinointiaan pohtiessaan liikkeelle. On hyvé tiedostaa, etti omaan menestyk-
seen yrittdjand vaikuttavat ainakin se, mitd omat tuotteet ja/tai palvelut (tai tuotteistetut
palvelut) ylipddtdan ovat, millaiset hinnat kyseisille palveluille méaritetdin, miten pal-
velun jakelu suoritetaan (suorat/epdsuorat asiakkaat tai molemmat) ja miten omasta pal-
velusta (eli osaamisesta) kerrotaan markkinointiviestinnidn keinoin potentiaalisille asi-

akkaille. Ndma asiat huomioon ottamalla paésee jo hyvéén alkuun.

3.1.2. Tuote (Product)

Bakerin (2012) mukaan tuote tai palvelu on yrityksen toimintojen ydin. Se on liikevaih-
don keskeinen viline, jonka ansiosta saadulla litkevoitolla katetaan yrityksen muiden
toimintojen kulut, maksetaan yrityksen mahdollisille osakkaille ja rahoitetaan tuotekehi-
tystd (emt.). Jotta yritys voi menestyd, on tuotetta/palvelua Bakerin (2012) mukaan jat-
kuvasti kehitettdva ja mukautettava markkinoille. Hin mainitsee tdta varten neljd tapaa:
jo olemassa olevan tuotteen muokkaaminen, lisdtuotteen/-palvelun kehittdminen, yrityk-
sen kannalta uusille mutta jo olemassa oleville markkinoille siirtyminen (esim. toinen
maa tai maanosa) tai uusien markkinoiden luominen tdysin uudenlaisen tuot-

teen/palvelun avulla (emt.).

Kéainnosalalla markkinointimixin Product tarkoittaa yleisimmin yrityksen tarjoamia
kieleen ja kdantdmiseen liittyvid palveluja. Niitd ovat perinteisimmin kdannokset, oiko-
luvut, kielentarkistukset ja muu kielenhuolto, kuten tidssd pro gradu -tutkielmassa on
alemmin mainittu. Kddntdjdamestarin kirja (2020, luku 4) tarjoaa seuraavan hieman kat-
tavamman luettelon mahdollisista palveluista: kddnnds, auktorisoitu kddnngs, tulkkaus,
lokalisointi, kddnndsten tarkistus, kielentarkistus, oikoluku, taitto ja projektinhallinta.
Oman koulutustaustani vuoksi lisdisin Kddntdjiamestarin kirjan (emt.) luetteloon vield

erilaiset kielikoulutuspalvelut ja kieltenopetuksen, joita myds kddnndsalan yritys voi
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tarjota ja siten erottua joukosta. Omaa kiénndsalan ulkopuolista osaamista voi ja kan-
nattaa varmasti hyddyntdd omassa yritystoiminnassa ja sen laajan palveluntarjonnan

mahdollistamisessa.

Projektinhallinnasta Kddntdjiamestarin kirja (2020, luku 4) mainitsee vain sen, etta eri-
tyisesti kdannostoimistot saattavat ostaa projektinhallintaa yrittdjiltd. Projektinhallinta
on kuitenkin hyva huomioida ikéén kuin lisdtuotteena myo0s yksityisasiakkaiden kanssa.
Kun yksityisasiakas ldhestyy kéédntdjayrittdjad, on tdlld usein kddnnettdva tiedosto esi-
merkiksi paperisena tai Word- tai PDF-muodossa. Nykypdivan kdannosteknologiaa
hyodyntavéan kaintdjan on tilldin vahintdén valmisteltava tiedostot sopiviksi kddnnds-
tyokaluun ja luoda uusi kddnndsmuisti tai ottaa avuksi jo jokin olemassa oleva muisti, ja
tyon valmistuttua saada asiakirja samaan muotoon, missd asiakas sen alun perin yritté-
jélle toimitti. Liséksi asiakkaan kanssa on neuvoteltava ainakin tyon aikataulusta ja hin-
nasta. Tdma kaikki on projektinhallintaa, johon kuluu aikaa ja tyOpanosta ja joka on

siksi huomioitava koko kidinndsprojektin hinnassa.

Helin (2006, 43) kisittelee kadannosyritysten palveluita (eli markkinointimixin Product-
kategoriaa) erityyppisten kdidnnostekstien nékokulmasta, ja mainitsee kddannostekstila-
jeiksi kaunokirjallisuuden, tietokirjallisuuden, TV- ja radiokddnnokset, asiakirjakddn-
nokset, tulkkauksen ja lakikd&dnnokset. Lisdksi hidn kirjoittaa palveluiden tarjoamisesta
kddntdjdn oman erityisosaamisen ja erikoistumisen ndkokulmasta (ks. myds edelléd oleva
esimerkki koulutus- ja opetuspalveluista sekd luku 2.2 Yritys- ja kuluttaja-asiakkaat) ja
mainitsee erityisesti kddnndstoimistojen tarpeen profiloitua (Helin 2006, 133). Naitd
atheita kisitellddn tarkemmin seuraavassa tuotteistamista ja palvelunmuotoilua késitte-

leviassa alaluvussa.

Bakerin (2012) ajatuksia tuotteen ja/tai palvelun kehittimisestd voidaan ndhdikseni
soveltaa kddnndsalalle varsin hyvin: kddntdjd voi luoda yritykselleen lisépalveluita tai
muokata omia palvelujaan esimerkiksi ottamalla haltuun uuden erikoisalan tai hankki-
malla auktorisoidun kééntdjdn nimikkeen (joko tdysin uutena tai uudessa kieliparissa),
tarjoamalla uusia kielipareja (itse uuden kielen opiskelu tai oman verkoston taitamat
kielet ja niiden “jdlleenmyynti”) tai suuntaamalla katseensa uuteen maahan ja sen kdén-
nostarpeisiin (esim. englanti-suomi kdédnnoksille voi olla markkinaa perinteisten Yhdys-
valtojen ja Iso-Britannian liséksi vaikkapa Intiassa). Kenties myos tdysin uudenlaisten

kadnnospalvelujen kehittdminen olisi mahdollista, esimerkiksi suhtautumalla kddnnds-
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laatuun joustavasti ja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti (ks. tdimé pro gradu -tutkielman
alaluku 3.3.1, jossa tdtd ajatusta on hieman laajennettu) tai tarjoamalla tekstin jélkiedi-

tointia.

3.1.3. Palveluiden tuotteistaminen ja palvelumuotoilu

Jotta omia kéddntamiseen liittyvid palvelujaan voi tehokkaasti markkinoida ja myyda, ne
on osattava sanoittaa selkeédsti. Tahén oiva apuvéline on omien palveluiden tuotteista-
minen. Seuraavaksi avaan kisitettd ja annan esimerkkejd sen soveltamisesta kdin-

nosalalla, jonka jdlkeen kerron palvelumuotoilusta tarkemmin.

Jaakkola ym. (2009, 1) kirjoittavat, ettd palvelujen tuotteistamista on akateemisessa
kirjallisuudessa késitelty varsin vdhdn. Tamin vuoksi myds tissd pro gra-
du -tutkielmassa on otettu aiheen ldhteeksi yritysmaailman julkaisuja. Jaakkola ym.
maidrittelevdt palvelujen tuotteistamisen toiminnaksi, jonka avulla pyritdén kehittiméan
yrityksen palveluja. Yhtd tiettyd midritelmad tuotteistamiselle ei heiddn mukaansa ole,
vaan termilld voidaan itse asiassa tarkoittaa muutamaakin eri asiaa. Yleensa silld tarkoi-
tetaan toimintaa, jonka avulla palveluille annetaan konsepti tai niitd systematisoidaan.
Joskus tuotteistamisella voidaan tarkoittaa suoraan lainattuna palvelun standardoimista
tuotteen kaltaiseksi, tidysin vakioiduksi hyodykkeeksi”. (Emt.). Jaakkola ym. (2009, 1)
kuitenkin itse kdyttdavit termid tilanteissa, jossa jo olemassa olevia palveluita méaritel-
laédn, systematisoidaan ja vakioidaan ainakin osittain. Timénkaltainen toiminta voi koh-
distua sekd asiakkaalle nékyviin ettd yrityksen sisdisiin prosesseihin. (Emt.). Tuominen
ym. (2015, 5) ovat samoilla linjoilla ja kuvaavat ededlld mainittuja kahta toimintatapaa
sisdiseksi ja ulkoiseksi ulkoistamiseksi. Tuotteistamisen he puolestaan maédrittelevit

seuraavasti (emt.):

Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttdmistd eri osia kuvaamalla ja

vakioimalla.

Vakiointi, systematisointi, standardisointi ja muut tdimén kaltaiset kuvaukset tuntuvat
siis olevan tuotteistamisen keskiossd. Keskeistd on, ettd tuotteistamisen avulla asiakkaan
on esimerkiksi kddntdjdn tarjoamasta palvelusta parhaimmillaan helpompi “saada kiin-
ni”, eli ymmartdd, mistd on kyse. Toisaalta kddntdjdn ndkokulmasta oman yrityksen
sisdinen hallinnointi myds helpottuu, kun omaa osaamistaan voi ikddn kuin lokeroida

tietyiksi palasiksi isossa palapelissd. Mitd muuta hyotyd tuotteistamisesta sitten oikeas-

14



taan on? Sekd Jaakkola ym. (2009, 3 ja 6) ettd Tuominen ym. (2015, 5 ja 9) luettelevat
useita tuotteistamisen avulla saatavia etuja, tirkeimpénd néistd liiketoiminnan kehitta-
misen, yrityksen kilpailukyvyn parantamisen ja lisdarvon tuomisen niin asiakkaalle kuin
yrittdjéllekin. Lisdksi tuotteistaminen tekee yrityksen palveluista yhtendisemmain koko-

naisuuden ja luo toistettavuutta. (Tuominen ym. 2015, 5).

Kéannosalan palveluiden tuotteistamista voidaan havainnollistaa seuraavin esimerkein.
Suoritin korkeakouluharjoitteluni turkulaisessa Lingua FinnoMedica Oy -nimisessi
kddnnostoimistossa, joka on erikoistunut lddketieteen alan kddnnoksiin. Heilld oli erilli-
nen palvelu tilanteisiin, jossa asiakkaan tarpeena oli saada laadukas ja varmasti tarkka ja
tasmillinen ladketieteen alan kd&nnos markkinoille pikaisesti: STAR-prosessi. Prosessin
kuvauksessa luvataan, ettd asiakkaan tekstin kddntdd aiheeseen erikoistunut kaéntdja,
jonka jélkeen sen oikolukee toinen yrityksen aiheeseen erikoistunut kiéntéja, ja lopulta
aihealueen asiantuntija (eli lddketieteen ammattilainen) tarkistaa tekstin oikeellisuuden.
(Lingua FinnoMedican verkkosivusto, 2020). Talle tuotteistetulle palvelulle oli siis ase-
tettu tarkat ehdot, jolloin asiakas tiesi tismalleen, mitd tulee saamaan. Tuominen ym.

(2015, 7) kirjoittavatkin, ettd mm. tistd syystd myds palvelun myyminen helpottuu.

Toinen esimerkki kéddnnosalalla tapahtuvasta tuotteistamisesta on alan suuremmalta
suomalaiselta toimijalta, Semantix Oy:1td. Heiddn verkkosivustossaan on verkkokau-
poista tuttu ostoskori, jonka avulla asiakas péddsee tilaamaan kdénnoksié ja muita yrityk-
sen tarjoamia palveluja verkko-ostosten tavoin. Ostettavat palvelut on luokiteltu perin-
teisesti kdanndksiin, tulkkauspalveluihin ja ilmoitustulkkauksiin, mutta niistd jokaista
on pyritty pilkkomaan pienempiin palasiin: ensin asiakasta pyydetddn méérittelemain
kielipari, sitten kddnnettdva siséltd. Lopuksi tilaus on vahvistettava, kuten verkkokau-
poissakin. Kiinnostava huomio sivustosta kuitenkin on, ettd vaikka verkkokauppamai-
suus vaikuttaa hyvin kuluttajaldahtdiseltd, on lomakkeen vahvistuspainikkeen alapuolella

huomio, ettei yksityisasiakkaita kuitenkaan palvella.

Lisédksi kansainvélinen suuri kddnndstoimisto, Thebigword, on standardoinut eli tuot-
teistanut sen neljd péadpalveluaan ja kohdistanut ne tietyille markkinointisegmenteille
(Holland ym. 2004, 255). Yksi tirked osa Thebigwordin tuotteistettuja palveluja on nii-
hin kuuluva kddnnosmuisti, jonka avulla kddnndsten tuottaminen on sujuvampaa ja te-

hokkaampaa. Kéddnndsmuistin kdyttdminen myos antaa lisdarvoa asiakkaalle. (emt.)
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Tuotteistamisen liséksi on olemassa palvelumuotoilu. Suvi Seikkula kiteyttdd ammatti-
jarjestd Kieliasiantuntijat ry:n Kiekaus-nimisessi jasenlehdessd (2020, 8) palvelumuo-
toilun palvelujen, asiakaskokemuksen ja litketoiminnan asiakaskeskeiseksi kehitta-
miseksi. Kehittdmiselld tarkoitetaan tdssd yhteydessd suurta ja aikaavievdd prosessia,
jossa hyddynnetddn havainnollistavia tyokaluja ja omilta sidosryhmiltd kerittyé tietoa.
Niiden avulla pyritddn useaan kertaan toistamalla muovaamaan palveluja, jotka aidosti
vastaavat asiakkaan tarpeita. Prosessi kulkee seuraavasti: ensin kerétdin tietoa kehitys-
kohteesta sekd madritelldén ja prosessoidaan sitd, sitten ideoidaan ratkaisuja ja luodaan
niistd prototyyppejé ja lopulta otetaan lopullinen malli kéyttoon. (Emt.). Tdméantyyppi-
nen toiminta voidaan ndhdi ratkaisuna markkinointimixiin kohdentuneeseen kritiikkiin
(ks. edelld), jonka mukaan asiakaslidhtdisyys olisi unohdettu kyseisen konseptin mukai-
sesta toiminnasta. Palvelumuotoilu on kuitenkin prosessina pitkd, eikd sitd valttimatta
ole kovinkaan mutkatonta ldhted soveltamaan oman yrittdjyyden alussa, saati sitten, kun
yritystoiminta on tdydessd vauhdissaan. Seikkula (2020, 8) kirjoittaakin, ettd kid4ntdjan
kannattaa aluksi inspiroitua palvelumuotoilun konseptista ja ottaa palasia siitd mukaan
omaan toimintaansa omien prosessien tehostamista ja asiakkaalle lisdarvon tarjoamista

varten.

Seikkula (2020, 9) tasmentéé kielipalvelualan palvelumuotoilun olevan itse asiassa vies-
tinndn muotoilua, eli esimerkiksi asiakasviestinndn, sisdisen viestinnén, verkkopalvelui-
den, viestintdprosessien tai sisdllontuottamisen prosessien kehittdmistd. Luettelon vii-
meisen kohdan perusteella nikisin, ettd palvelumuotoilua voisi soveltaa myos kdannds-
prosessien kehittimisessid ja tehostamisessa. Seikkula kirjoittaakin, ettd kielipalvelualan
yrittdjd, eli esimerkiksi yrittdjdnd toimiva kédntdjd, voi hyddyntdd palvelumuotoilua
mm. rddtéloimalla kielisiséltdjd, hahmottamalla laajempia viestinnéllisid konteksteja tai
laatimalla viestinndllisid sisdlt6jd. Lisdksi hdn mainitsee, ettd kdinndstieteessd palvelu-
muotoilua ldhin termi on kéyttdjdkeskeinen kdantdminen (engl. user-centered translati-
on), joka perustuu kayttdjitietojen kerddmiseen ja viestintdtehtivien muokkaamiseen
ndiden keréttyjen tietojen perusteella. Tdmin vuoksi palvelumuotoilua voidaan hyddyn-
tdd myOs mm. markkinoinnin kohdistamisen tehostamiseen. (Emt.). Palvelumuotoilulla

ja tuotteistamisella on paljon yhteisid ristedvid piirteita.
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3.1.4. Markkinointiviestinti (Promotion)

Markkinointimixin viimeisend mutta timén pro gradu -tutkielman kannalta olennaisim-
pana kulmakivend on Promotion eli markkinointiviestintd. Termi on madritelty timén

padluvun alussa. Baker (2012) korostaa kulmakiven tarkeytta:
An excellent product will have no value if no one knows of its existence.

Vaikka tuotteen ja/tai palvelun olisi saanut méaériteltyd ja hinnoiteltua loistavasti ja sille
olisi onnistunut saamaan jakelijoitakin, ei silld kuitenkaan ole arvoa, jos juuri kukaan ei
tiedd sen olemassaolosta. Siksi markkinointiviestinti on dirimmdiisen tirkedd myos
kddnnosalalla. Toisaalta, tuotteen ja/tai palvelun markkinoivasta viestinnésti ei ole hyo-
tyd, jos tuote ja/tai palvelu ei ole (vield) asiakkaiden ostettavissa (Baker 2012). Markki-
nointimixid sovellettaessa on siis syytd kiinnittdd huomiota asioiden tarkeysjérjestyk-

seen.

Baker (2012) mainitsee markkinointiviestinnén olevan markkinoinnin nékyvin osa-alue.
Sen tarkoituksena on hidnen mukaansa paitsi tiedottaa tuotteista, my0s luoda asiakkaille
uusia tarpeita ja haluja kertomalla kyseisen tuotteen ja/tai palvelun eduista ja ominai-
suuksista. Markkinointiviestinnin tavoitteiksi Baker (2012) mainitsee seuraavat seitse-

man kohtaa:

1. Myynnin kasvattaminen

2. Oman markkinaosuuden séilyttiminen tai kasvattaminen

3. Brindin tunnettavuuden, hyviksymisen tai vaatimusten luominen tai yllapi-
tdminen

4. Otollisten myyntiolosuhteiden luominen tulevaisuuden varalle

5. Markkinoiden tiedottaminen ja kouluttaminen

6. Kilpailuetujen luominen

7. Markkinointiviestinnidn tehokkuuden parantaminen

Tyypillisin tavoite yrityksen ensimmadisille markkinointiviestintiaprojekteille lienee niis-
td ensimmadinen: kun yritys on saanut muut sisdiset asiansa kuntoon, on aika tiedottaa
tuotteista ja/tai palveluista ulkopuolelle ja aloittaa litkevaihdon hankkiminen. Kauaskan-

toinen ajattelu lienee my0s viisasta, jolloin kohta 4 kannattaa myds ottaa huomioon.
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Muut esitetyt keinot lienevét olennaisempia yrityksille, joille markkinointiviestintd on

jo tuttua ja jotka ovat olleet alalla pidempéén.

Seuraavaksi kasittelen markkinointiviestintdd tarkemmin sen eri osa-alueista késin.

3.2. Markkinointiviestinnan osa-alueet

Tassd alaluvussa késitellddn niitd osa-alueita, joista markkinointimix-teoriaankin kuulu-
va markkinointiviestintd koostuu. Kotler ym. (2016, 632) kokoavat yhteen markkinoin-
tiviestinndn seitsemédn pédtyyppid, jotka ovat: mainonta, myynninedistdminen (engl.
sales promotion), tapahtumat ja kokemukset, yrityksen ulkoiset suhteet, suora ja inter-
aktiivinen markkinointi, suusta suuhun markkinointi ja henkilokohtainen myynti. Aion
paneutua ndistd kahteen (mainonta seké suora ja interaktiivinen markkinointi) tarkem-
min, silld ne liittyvét olennaisimmin tdmén tutkimuksen empiiriseen osaan. Annan kui-

tenkin ensin esimerkkejd muista tyypeista.

Markkinointiviestinndssd hyodynnettdvit tapahtumat ja kokemukset voivat olla mitd
tahansa tilaisuuksia, joissa on mahdollista nostaa yrityksen nakyvyyttd, esimerkiksi fes-
tivaalit tai tehdasvierailut (Kotler ym. 2016, 632). Ulkoisiin suhteisiin liittyvit esimer-
kiksi yrityksen julkaisema lehti, seminaarit tai puheet erilaisissa tilaisuuksissa. Suusta
suuhun -markkinointi taas tapahtuu nimensd mukaisesti ihmisten vélisessd kanssakéay-
misessd joko kasvokkain tai vaikkapa blogin vélitykselld. Henkilokohtaiseen myyntiin
puolestaan kuuluu myyntitapaamiset ja messut. Myynninedistdmiselld tarkoitetaan yri-
tyksen markkinointia esimerkiksi kuponkien, asiakkuusohjelmien, ilmaisndytteiden tai

erilaisten pelien ja kilpailujen avulla. (Emt.).

Kotler ym. (2016) ei erikseen mainitse termid sisdltomarkkinointi, johon nykyéédn tuntuu
tormadvéan yhd useammin. Hagel (2016, 3—4) kdyttdd Kunnaksen (2015, 40—41) maari-
telméé sisdltomarkkinoinnista, ja kertoo sen olevan toimintaa, jonka avulla jaetaan il-
maista siséltdd, jotta voidaan joko houkutella uusia asiakkaita tai pitdd ylld jo olemassa
olevia asiakassuhteita. Sisdltomarkkinoinnin avulla jaetaan siis arvokasta, olennaista ja
yhdenmukaista siséltod yleisolle, ja tdmén toiminnan tavoitteena on saada lisda liike-
voittoa. Esimerkeiksi sisdltomarkkinoinnin kanavista Hagel (2016, 11) mainitsee mm.
blogit, sosiaalisen median alustat, podcastit, videot ja uutiskirjeet. Kotler ym. (2016)
jakaa ndistd osan muihin kategorioihin, esimerkiksi blogit kuuluvat heidin mukaansa

suusta suuhun -markkinointiin, ja uutiskirjeisiin verrattava yrityksen julkaisema lehti
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puolestaan on heiddn mukaansa ulkoisiin suhteisiin liittyvdd markkinointia. Méairitelmia
on siis useampia, ja ne menevit osittain paillekkdin. Tamé johtunee siitd, ettd sisalto-
markkinoinnin kdsite on varsin uusi ja saanut jalansijaa erityisesti sosiaalisen median

suosion noustua.

3.2.1. Mainonta

Wood (2002, 97) kuvaa mainontaa myynnin edistdmiskeinoksi, joka on ldsnd kaikkialla
ja kustannustehokas tapa tavoitella suurta yleisod. Sille, ettd yritys valitsee markkinoin-
tikeinokseen mainonnan, mainitaan Woodin teoksessa muutamia pddsyitd. Syynd voi
esimerkiksi olla uuden tuotteen ja/tai palvelun esittely ja sen erottaminen muista mark-
kinoilla tarjolla olevista tuotteista ja/tai palveluista, brindinrakennus, yrityskuvan kiil-
lottaminen, omasta ylemmasté kilpailuasemasta viestiminen tai uuden idean esittdmi-

nen. (Emt.).

Wood (2002, 99) mainitsee mainonnan keinoiksi televisio- ja radiomainokset, verkkosi-
vujen bannereissa olevat mainokset, aikakaus- ja sanomalehtien mainokset, tuotelehtiset
ja yrityksen muut mainoslehtiset, mainostaulut tai tienvarsimainokset sekd CD- ja vi-
deomuotoiset mainokset. Kotler ym. (2016, 632) luettelee myds mainonnan eri tyyppe-
j4, tosin laajempiin kategorioihin luokitellen. Woodin (2002) ajatuksia mydétdillen Kot-
ler ym. (emt.) mainitsee audiovisuaalisen mainosmateriaalin, televisiossa tai radiossa
esitetyt mainokset ja painetut mainokset, julisteet ja esitteet, mainoslehtiset ja -kirjaset,
mainostaulut/tienvarsimainokset ja kyltit sekd videonauhat. Néiden lisdksi Kotler ym.
(emt.) kuitenkin nime#d liséksi tuotteiden ulkopakkaukset, tuotepakkausten sisilld ole-
vat mainokset, elokuvat, puhelinluettelot, aiempien mainosten uudet painokset, kauppo-
jen hyllyilla hintalappujen vieressd olevat POP-mainokset sekd symbolit ja logot. Naista
puhelinluettelomainonta on ainakin Suomessa ajettu alas puhelinluetteloiden valmista-
misen loputtua, mutta tilalle on ndhdikseni tullut ainakin sosiaalisessa mediassa (esim.
Facebook, Instagram) toteutettu verkkomainonta, joka nykyisin on jopa kiyttdjdkohtai-
sesti kohdistettua. Tétd aihetta késiteltiin hieman sisidltomarkkinoinnin yhteydessd luvun

3.2 Markkinointiviestinndn osa-alueet lopussa.

Markkinoinnin alaa tuntemattomampi voisi tissd vaiheessa ajatella, ettd ehképi verkko-
sivustot ovat myds jonkinlaisia mainoksia. Tavallaan ne voisivat olla, silld potentiaaliset

asiakkaat selaavat niité silloin, kun tarve palvelulle tulee. Kotler ym. (2016, 632) jakaa
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verkkosivustot kuitenkin suoran ja interaktiivisen markkinoinnin alle, johon paneudu-
taan seuraavassa alaluvussa. Toisaalta Kotler ym. (2016, 632) on jakanut myds blogit
sekd suusta suuhun -markkinoinnin ettd suoran ja interaktiivisen markkinoinnin katego-
rioithin. Ehkd jonkin toisen miéritelmidn mukaan verkkosivustot voisi siis lukea myds

erddnlaisiksi mainoksiksi.

3.2.2. Interaktiivinen markkinointi

Tédmin pro gradu -tutkielman kannalta yritysten yksi olennaisimmista markkinointikei-
noista, verkkosivustot, kuuluvat Kotlerin ym. (2016, 632) mukaan suoran ja interaktiivi-
sen markkinoinnin piiriin. Kategorialla on kaksi mééritelméa (toinen suoralle markki-
noinnille, toinen interaktiiviselle markkinoinnille), ja ndistd jilkimméainen, verkkosivus-

toihin liittyva osuus, mééritelldén seuraavasti:

Online activities and programmes designed to engage customers or prospects and di-
rectly or indirectly raise awareness, improve image or elicit sales of market offerings

(value packages, i.e. combinations of products and service attributes).

Verkkosivustojen tarkoituksena on siis suorasti tai epdsuorasti sitouttaa asiakkaita tai
potentiaalisia asiakkaita sekd tuoda yritys heidédn tietoonsa, parantaa yrityksestd luotua
kuvaa tai kertoa asiakkaille yrityksen tarjoamista eduista (Kotler ym. 2016, 631). Myds
Kdidintdjamestarin kirjassa (2020, luku 4) puhutaan verkkosivustojen puolesta juuri
edelld mainituista syistd, ja painotetaan, ettd ilman verkkosivustoa kéddntdjd ei ikddn

kuin ole olemassa, tai ainakaan hén ei vaikuta luotettavalta.

Verkkosivustojen lisdksi myods Facebook-, Instagram-, LinkedIn-, Twitter- ja muiden
sosiaalisen median sivustojen voitaisiin katsoa kuuluvan interaktiivisen markkinoinnin
puolelle. Niissékin on kyse verkossa tapahtuvasta toiminnasta, jolla pyritdén pitdméén
yritys asiakkaiden tai tulevien asiakkaiden mielessd. Toisaalta mm. Hagel (2016, 11)
listaa sosiaalisen median alustat sisdltomarkkinoinnin piiriin kuuluvaksi. Kuten jo
ailemmin todettu, mééritelmissd lienee epdtarkkuutta, ja markkinointikeinojen nykyai-
kaistuessa eri markkinointikeinot hakenevat paikkaansa nykyisten ja aiempien kategori-

oiden valilla.
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3.3. Viestinnin prosessimallit

Kotler ym. (2016, 634-635) esittelevit teoksessaan useita viestinnidn prosessimalleja,
joiden avulla markkinointia toteuttavan yrityksen on helpompi ymmaértdd potentiaalisen
asiakkaan kéytostd. Malleja kuvataan tehokkaan viestinndn perustavanlaatuisiksi ele-
menteiksi, ja ne jaetaan kahteen osaan: makromalleihin ja mikromalleihin. Makromallit
kuvaavat viestintdd nimensd mukaisesti suuremmasta mittakaavasta ja keskittyvit vies-
tin ldhettdjén ja saajan vélisiin prosesseihin. (Emt.). Néitd malleja ei kisitelld tissd pro
gradu -tutkielmassa tdméan tarkemmin, silli ne ovat varsin ylimalkaisia eivétkd siten
anna lisdarvoa télle tutkimukselle ja sen kiinnostuksenkohteille. Mikromallit puolestaan
keskittyvit siithen, miten potentiaaliset asiakkaat reagoivat viestintddn (Kotler ym. 2016,
635). Niitd mikromalleja kutsutaan myos vaikutusten hierarkiamalleiksi (engl. response

hierarchy models; emt.), ja niistd neljad perinteisintd kédsitellddn seuraavassa alaluvussa.

3.3.1. Vaikutusten hierarkiamallit

Kotlerin ym. (2016, 635) mukaan neljd keskeisintd vaikutusten hierarkiamallia ovat
AIDA-malli, hierarchy-of-effect-malli, innovaation omaksumismalli (engl. innovation-
adoption model) ja viestintdmalli (engl. communications model). Niille malleille yhteis-
td on se, ettd ne olettavat potentiaalisen asiakkaan tai ostajan kdyvén ldpi kognitiivisen
vaiheen, affektiivisen vaiheen ja kdyttdytymiseen liittyvén vaiheen (kaikki mallit téssd
samassa jarjestyksessd). Tatd jarjestystd nimitetddn teoksessa myds learn-feel-do-
jarjestykseksi (emt.). Kyseisen jérjestyksen kuvaillaan sopivan osaksi markkinointivies-

tintdd seuraavassa tilanteessa (Kotler ym. 2016, 635):

This learn-feel-do sequence is appropriate when the audience has high involvement
with a product (market offering) category perceived to have high differentiation, such as

a car or house.

Markkinointiviestinndn onnistumisen (= myynnin) kannalta asiakkaan on siis hyodyllis-
td ensin saada tietoa tuotteesta ja/tai palvelusta, kokea sitten tunteita sithen liittyen ja
lopuksi toimittava néiden tietojen ja tunteiden pohjalta silloin, kun he ovat jo valmiiksi
sitoutuneita tuotteeseen ja/tai palveluun ja kun kyseisessd tuote- tai palvelukategoriassa
on paljon variaatiota (emt.). Esimerkiksi tistd Kotler ym. (2016, 635) antavat autot ja
asunnot. Toinen vaihtoehto télle jdrjestykselle on do-feel-learn-jarjestys, joka toimii,

kun asiakkaat ovat sitoutuneita mutta tuotteiden ja/tai palveluiden tarjonnassa ei juuri-
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kaan ole variaatiota, esimerkiksi lentolippujen ja tietokoneen kohdalla. Kolmanneksi
vaihtoehdoksi puolestaan esitetddn learn-do-feel-jarjestys, jota voi soveltaa heikosti
sitoutuneiden asiakkaiden kanssa silloin, kun néilld ei vield ole tietoa tuotteiden ja/tai
palveluiden variaatiosta (esimerkiksi paristot tai suola). (Emt.). Kotlerin ym. (2016,
635) esittimat mikromallit eli vaikutusten hierarkiamallit eivdt kuitenkaan suoraan so-
vellu do-feel-learn- tai learn-do-feel-jarjestyksiin, ellei niiden eri vaiheita ldhde itse
markkinoidessaan muokkaamaan eri jarjestykseen. Tdlloin ei kuitenkaan todennékoises-

ti voida endd puhua puhtaasti kyseisestd mallista, vaan sen sovelluksesta.

Kéannokset ja muut kddnnostoimiston tai kielipalvelualan yrityksen palvelut voidaan
Kotlerin ym. (2016, 635) esittdmien mallien perusteella luokitella kenties ndistd ryhmis-
td jokaiseen, asiakkaan mukaan, joskin tyypillisintd lienee rinnastaa kd&nndkset lento-
lippuihin ja tietokoneisiin. Helin (2006, 128) tosin toteaa, ettd kdannds on abstrakti pal-
velu, minkd vuoksi sen markkinoiminen ei voi olla aivan samanlaista kuin vessapaperin
tai kahvipaketin. Seuraavassa pohdin néité jarjestyksid kuitenkin kddnnosalan nékokul-

masta laajasti.

3.3.2. Vaikutusten hierarkiamallit kadnnosalan nikokulmasta

Mikali kyseessd on suora yritys- tai yksityisasiakas, on todenndkoistd, ettd tdmé on hy-
vin sitoutunut pyytdmaiansa palveluun (yritys tarvitsee kdanndsté tai muuta kielipalvelua
olennaisena osana toimintaansa, ja yksityishenkilo todennédkoisesti tarvitsee kddnnosta
jotakin virallista asiaa, esim. oikeudenkdyntid tai vakuutusta, varten). Jos tillainen yri-
tysasiakas on aiemminkin tilannut kidnnoksid ja silld on hyvit tiedot kddnndsalaan liit-
tyen, on todenndkoistd, ettd se myos tunnistaa kddnndsalalla vallitsevan palveluiden
variaation. Variaatiolla voitaisiin tdssd yhteydessd tarkoittaa sekd eri tekstityyppeja
(esim. tiedotteet, esitteet, kiyttdohjeet) ettd erikoisaloja (esim. ladketiede, markkinointi,
laki), mutta myds kddnnosten laatuun liittyvid seikkoja (kuinka hyvédn lopputuotteen
tulee olla). Tallaisen asiakkaan yhteydessd sopivaksi markkinointijérjestykseksi voi-

daankin siis katsoa learn-feel-do-jérjestys.

Toisaalta, jos téllainen suora yritysasiakas ei aiemmin ole ollut tekemisissd kddnndsten
kanssa tai kyseessd on yksityisasiakas, joka tarvitsee virallisen asiakirjansa kdfdnnosta
kerran eldméssddn, voi kddnndsalan palvelutarjonta tuntua hyvin samankaltaiselta pal-

veluntarjoajasta riippumatta (asiakkaalla ei ole tarkempaa tietoa tekstityypeistd tai eri-

22



koisaloista, ja ehkd oletetaan, ettd laatu on tasalaatuista palveluntarjoajasta riippumatta).
Talloin sopiva taktiikka olisi do-feel-learn, koska asiakas ei vilttimattd juurikaan valitd
keneltd palvelun saa, kunhan hénen (kdannds)tarpeensa tulee tyydytettyd hanelle sopi-
vaan hintaan. Kdidnnostoimiston on télldin joko toimittava nopeasti asiakkaan suhteen,
jos se pystyy tarjoamaan asiakkaalle sen pyytdmda palvelua, mutta toisaalta kdannos-
toimiston ammattivastuuna on my0s kieltdytyd ja kertoa asiakkaalle, mikéli se ei pyy-

dettyd palvelua pysty tarjoamaan (ja miksi ei).

Kotlerin ym. (2016, 635) tarjoamia malleja ei kunnolla voine soveltaa kddnndsalan epé-
suoriin asiakkaisiin, silld ne usein ovat toisia kddnnostoimistoja, joiden verkostoissa on
useita muita kddnndsalan toimijoita (esim. freelancer-kééntijid ja pienempid toimistoja).
Naiiden asiakkaiden verkostoihin voi olla usein helppo paastd, mutta toitd saattaa olla
vaikea saada. Téll6in ratkaisevaa on usein nopeus (vastata toimeksiantoon ja saada tyo
valmiiksi) mutta kuitenkin my0s tyon laatu — on siis tirkedd antaa itsestddn hyva kuva
myo0s néille asiakkaille (eli markkinoida itseddn). Koska kaénnostoimistoilla yleensd on
hyvi tietimys omasta alastaan ja omasta toimijaverkostostaan, soveltuisi learn-feel-do-
jérjestys parhaiten sovellettavaksi, kun uutta toimistoa ldhestyy ensimmdiisen kerran.
Toisaalta, kilpaillussa verkostossa jo sisélld ollessaan on ehké hyoddyllistd noudattaa do-
feel-learn-jérjestystd, jolloin oma nopea toiminta (ja tyon asianmukainen laatu) toimii
referenssind my6hemmille tdille. Kyseinen jirjestys lienee toimiva myos erityisesti ge-
neerisempien erikoisalojen yhteydessi, jolloin mahdollisia tekijoitd olisi paljon ja kil-

pailu on kovaa.

Aiemmin mainitsin, ettd joidenkin asiakkaiden mielikuvaan kdédnnosalan palveluiden
samankaltaisuudesta vaikuttanee osittain se, kuinka kdénnosalan palveluita ei juurikaan
erotella laadullisesti. Tdlla tarkoitin sitd, ettd laadun oletetaan aina olevan priimaa, vaik-
ka asiakkaan tarpeisiin riittdisi vihempikin (esim. yrityksen sisdiset muistiot, joiden
padtavoite on tiedonvilitys nopeasti). Tdssd voisi olla mahdollinen markkinarako kdan-
nosalan yrityksille — tarjota erilaatuisia ja siten erihintaisia kdfinnoksid asiakkaiden mo-
nipuolisiin tarpeisiin. Talloin kdidnndsalan palveluilla voitaisiin palvella mahdollisesti
yhéd useampia ja mité erilaisempia asiakkaita. Esimerkiksi suorat yksityisasiakkaat, jotka
eivit ole niin sitoutuneita eivitka tiedd kddnndsalan palveluiden vaihtoehtoista niin pal-
jon, saattaisivat télloin olla potentiaalisia kddnnospalveluiden ostajia, jolloin Kotlerin

ym. (2016, 653) kolmatta learn-do-feel-jérjestystd voisi hyodyntdd ndille asiakkaille
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markkinoinnissa. Toisaalta Google Translaten kaltaiset palvelut vievit ammattikdanta-
jien toité tdssd kontekstissa. Mary Nurminen (2018) on kisitellyt kdédnndsten laadun ja

hinnan suhdetta ja sen mahdollisia vaihtoehtoja KédTu-symposiumissa 2018.

3.3.3. AIDA-malli

AIDA-malli on yksi markkinoinnin vaikutusten hierarkiamalleista eli mikromalleista.
Kyseessd on malli, joka noudattaa kognitiivisen, affektiivisen ja kdytokseen liittyvédn
vaiheen kaavaa, eli Kotlerin ym. (2016, 653) mainitsemaa learn-feel-do-jérjestysti. Al-

DA-malli on seuraavanlainen:

Vaiheet AIDA-malli

Kognitiivinen taso Huomion herdttami-

nen (attention = A)

v

Kiinnostus (interest

Aftektiivinen taso =1

Halu (desire = D)
|

/

Kiyttaytymisen taso Toiminta (action =

A)

Kuvio 2: AIDA-malli. Luotu Kotlerin ym. (2016, 653) kuvion 17.3 pohjalta.

Olennaista AIDA-mallissa on siis ensin saada potentiaalisen asiakkaan huomio, sitten
herdttdd tdmén kiinnostus ja muuttaa se haluksi, joka lopulta muuttuu toiminnaksi eli
ostotapahtumaksi. AIDA-mallia voi hyddyntdd hyvin tilanteessa, jossa asiakkaat ovat
valmiiksi sitoutuneita ja tietoisia palveluiden variaatiosta, jolloin sen kéytto esimerkiksi
oikein kohdistetussa mainoskampanjassa tuo todenndkdisesti haluttua huomiota ja po-
tentiaalisia uusia asiakkaita. AIDA-mallia voitaneen soveltaa my6s hyvin tilanteissa,
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joissa asiakas etsii Googlesta tietoa eri kdédntdjistd ja selailee heiddn verkkosivustojaan
niitd vertaillen. Alussa on tirkedid saada asiakkaan huomio, muuttaa se kiinnostukseksi
ja haluksi ja lopulta saada asiakas my0s toimimaan eli esimerkiksi ldhettimaan sdhko-

postia verkkosivusta 10ytyviin sdhkopostiosoitteeseen.

3.4. Kaintijien tyypilliset markkinointikeinot

Kainnoksid ja muita kielipalveluja tarjoavilla yrittdjilld on monia eri tapoja viestid itses-
tadn, yrityksestddn ja palveluistaan markkinoivasti asiakkaille. Kddntdjdamestarin kirjas-
sa (2020, luku 4) tavoista nostetaan esille seuraavat: sdhkopostimarkkinointi ja muut
tavat ottaa yhteyttd asiakkaisiin tai asiakasyrityksiin suoraan (esim. kylmisoitot), oma
verkkosivusto tai muu ndkyvyys verkossa (esim. verkkomainonta), profiilit erilaisissa
verkkopalveluissa (esim. ProZ.com, TranslatorsCafe.com ja TranslationDirectory.com),
oma tai yrityksen LinkedIn-profiili, verkostoituminen tapahtumissa ja blogin kirjoitta-
minen. Kaikista tavallisimmaksi yhdistelmdksi kuvataan yhteydenotot sdhkopostitse ja
jonkinlainen verkkondkyvyys — jos yritysti ei 10ydy verkkohaulla, sitd ei todennékdises-
ti pidetd kovin luotettavana (emt.). Téstd aiheesta mainittiin myos luvussa 3.2.2 Interak-
tiivinen markkinointi. Y1onen (2003, 218) laajentaa tétd ajatusta kansainvélisiin markki-
noihin ja mainitsee, ettd verkosta tulisi 10ytyd yrityksen ja sen palveluiden esittelyt
myds vierailla kielilld, mikéli niiden kielten markkinoille halutaan tdhdita. Helin (2006,
128) ei puolestaan puhu niinkdin verkkosivustojen puolesta, vaan nostaa kenties tér-
keimmaéksi kddntdjan markkinointikeinoksi palvelun hyvin laadun, joka puhuu puoles-
taan. Tdmé varmasti pitdd paikkaansa, mutta ei auta alalle juuri tullutta kdantdjaa paa-

semadn toihin kiinni.

Aloittelevan kéddntdjén lieneekin viisasta aloittaa omasta verkkosivustosta ja suorista
yhteydenotoista asiakkaisiin. Lisdksi verkostoituminen sekd kddnndsalan ettd muiden
alojen tapahtumissa laajentaa omia kontakteja ja mahdollisuuksia saada uusia yhteistyo-
kuvioita (Kddntdjamestarin kirja 2020, luku 4). Kédédnnosalan tapahtumissa tapaa paitsi
kollegoja, joiden kanssa voi sopia yhteisty0std, mutta myds usein kddnndstoimistojen
edustajia, joiden kautta voi konkreettisesti saada jatkossa tyotarjouksia. Kddntdjamesta-
rin kirjassa (2020, luku 4) mainitaankin, etti néistd jalkimmaisille kannattaa antaa oma
kayntikorttinsa. Tami kuulostaa jarkevéltd ja kateviltd: omaa kédyntikorttiaanhan voi
jakaa niin laajalle, kuin vain itse on valmis ottamaan tapahtumissa kontaktia muihin

toimijoihin. Myds Helin (2006, 137) on kéyntikorttien suhteen samoilla linjoilla.
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Kun verrataan kdyntikortteja ja verkkosivustoja, on niissd varsin paljon yhteistd. Verk-
kosivustoja voitaisiinkin pitdd erdénlaisina sdhkoisind kéyntikortteina. Kotlerin ym.
(2016, 632) markkinointiviestinnin kategorioissa verkostoitumisen voidaan katsoa kuu-
luvan sekd myynninedistdmisen, tapahtumien ja kokemusten, ulkoisten suhteiden ja
julkisuuden ettd henkildkohtaisen myynnin piiriin. Verkostoitumisella on siis tdimén

perusteella monenlaisia hyotyjé yritykselle.

Kylmisoittoja kuvataan Kddntdjdimestarin kirjassa (2020, luku 4) haastavaksi eikd ko-
vin tehokkaaksi, silld yritysten kartoitus, niihin tutustuminen, yrityksen oikeiden henki-
16iden 16ytdminen ja soittolistan luominen ndiden tietojen pohjalta vaatii valtavasti taus-
tatyotd. Saman kaltaista taustatyotd on kuitenkin néhddkseni syytd tehdd myds sdhko-
postimarkkinoinnin yhteydessi, joten nimé kaksi voisi helposti yhdistdi: potentiaali-
seen asiakkaaseen (suoraan tai epdsuoraan) voi ensin olla yhteydessd sdhkopostitse, ja
jos he eivit reagoi viestiin esimerkiksi viikon kuluessa, voi heille soittaa perdén. Télldin
yhteydenoton kohteena olevalla yritykselld on jo ainakin periaatteessa tieto soiton syys-
td, eikd puhelussa tarvitse niinkdén keskittyd omien palvelujen esittelyyn, vaan potenti-
aalisen asiakkuuden “’klousaamiseen” eli asiakkaan saamiseen. Toisaalta Kddntdjimes-
tarin kirjassa (2020, luku 4) puhutaan juuri pdinvastaisen jirjestyksen puolesta suorien
asiakkaiden kohdalla ja varoitetaan viestin joutumisesta roskapostikansioon, jos ennen
sen lahettdmisti ei ole milldéin muulla tavoin ottanut yhteyttd asiakkaaseen. Kenties soit-
taminen ja sitd seuraava sdhkoposti olisi siis kuitenkin tehokkaampaa. Toisaalta kylmé-
soitot ovat ehkd 1dhtokohtaisesti punainen vaate monelle eikd puhelinmyyjistd yleisesti

tunnuta juuri pidettdvian.

Kddntdjdimestarin kirja (2020, luku 4) luokittelee blogin pitdmisen sisdltomarkkinoin-
niksi ja mainitsee sen olevan hyvi tapa alalla hieman kauemmin olleille yrityksille ker-
toa yrityksen palveluista ja arvoista. Helin (2006, 138) ei mainitse blogeista erikseen
mitddn, mutta kertoo referenssilistasta ja portfoliosta, jollaista kaddntdja voi ylldpitda.
Blogissa on mahdollista késitelld esimerkiksi oman yrityksen arvoja ja arkea, mutta
portfoliosta paljastuu suoraan kdantdjan tekemén tyon laatu. Molemmat ovat hyodyllisia
keinoja kertoa asiakkaalle itsestdfin ammattilaisena ja vakuuttaa, ettd asiakkaana kannat-

taa pysya tai asiakkaaksi kannattaa ryhtya.

Mainoskampanjat eivdt liene kddnnosalalla kovinkaan yleisid, ainakaan pienempien

yritysten keskuudessa. Kddntdjiamestarin kirjan (2020, luku 4) mukaan suuren kielipal-
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veluyrityksen voi olla tehokasta ostaa mainostilaa painetuista julkaisuista, mutta pie-
nempien yritysten kannattaa kustannussyistd keskittyd erityisesti verkkomainontaan

(mainokset Googlessa tai LinkedIn-palvelussa).
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4. Aineisto ja metodit

Téasséd luvussa esitellddn tdman pro gradu -tutkielman aineisto sekéd analyysiosuudessa
sovelletut metodit. Aloitan esittelemalléd tutkimuksen kohteena olevien yritysten verkko-
sivustot ja muun markkinointiviestinndn. Tdmén yhteydessd rajaan myds tutkimusky-
symyksistd johdetut kysymykset tarkemmin ja kerron aineiston keruusta. Sen jéilkeen
esittelen pddmetodini sisdllonanalyysin, ja luvun lopussa pohdin tutkimukseen liittyvid

eettisid kysymyksia.

4.1. Yritysten verkkosivustot ja muu markkinointiviestinti

Tdmén pro gradu -tutkielman pddaineistona kiytetddn kahden é&skettdin perustetun
kadnnosyrityksen julkisia verkkosivustoja. Tutkimuskohteiksi on valikoitunut kaksi
suomalaista kiinndsalan mikroyritysti, vuonna 2019 perustettu' turkulainen Luola
Consulting Oy seki vuonna 2020 perustettu® jyviskylildisturkulainen Moiety Translati-
ons Oy. Tilastokeskus médrittelee mikroyrityksen yritykseksi, jonka palveluksessa on
alle 10 tyontekijad, jonka liikevaihto on vuodessa enintdén 2 miljoonaa euroa tai taseen
loppusumma enintédén 2 miljoonaa euroa ja joka tdyttdd seuraavan riippumattomuuden

madritelman:

Riippumattomia yrityksid ovat ne yritykset, joiden pddomasta tai ddnivaltaisista osak-
keista 25 prosenttia tai enemmaén ei ole yhden sellaisen yrityksen omistuksessa tai sel-
laisten yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida soveltaa tilanteen mukaan joko PK-

yrityksen tai pienen yrityksen mééritelméa.’

Kummankin kdidnndstoimiston verkkosivuja vertaillaan keskenédédn seuraavia tutkimus-

kysymyksisti johdettuja kysymyksié tarkastellen:

1. Milla eri kielilld verkkosivusto on saatavissa? Mitd timé kertoo markkinoista, joille

yritys tdhtda?

' Lihde: Luola Consulting Oy:n verkkosivuston etusivu, saatavissa  osoitteessa:
https://luolaconsulting.fi/ . Katsottu 29.12.2020.

2 Lihde: Asiakastieto Oy:n verkkosivuston tiedot, saatavissa osoitteessa:
https://www.asiakastieto.fi/yritykset/fi/moiety-translations-oy/31163785/rekisteritiedot. Katsottu
29.12.2020.

3 Lahde: Tilastokeskuksen verkkosivusto, saatavissa osoitteessa

https://www.stat.fi/meta/kas/mikroyritys.html. Katsottu 1.8.2020.
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2. Mité erilaisia markkinointikeinoja yritys verkkosivustonsa perusteella on ottanut
kayttoonsd (esim. blogi, muut sivustot, mainokset)? Onko sivustolla linkkejd muihin

sivustoihin tai alustoithin?
3. Milli tavalla yritys kertoo tarjoamistaan palveluista? Onko palveluja tuotteistettu?
4. Milld muilla keinoilla yritys pyrkii erottumaan joukosta (esim. kuvat, sloganit)?

Julkisten verkkosivustojen liséksi aineistossa huomioidaan siten myds mahdolliset muut
alustat, joiden kautta yritys viestii toiminnastaan. Tutkimuksen péédpaino on kuitenkin
yritysten verkkosivustoissa, joiden ndhddén kokoavan yhteen kaiken oleellisen tiedon
yrityksestd. Verkkosivustoihin pohjautuva aineisto on keritty kuvakaappauksina Luola
Consulting Oy:n ja Moiety Translations Oy:n verkkosivustoilta 27.12.2020 Windowsin
Kuvakaappaustyokalu-nimiselld sovelluksella. Kuvakaappauksiin on dokumentoitu yri-
tysten verkkosivustojen kaikki muut alasivut kuin yrityksen tyontekijitietoihin liittyvit
alasivut. Tdméa rajaus on tehty tutkimuseettisistd syistd, ja ndihin syihin paneudutaan
tarkemmin luvussa 4.3 Fettisid kysymyksid. Yritysten muista sosiaalisen median alus-
toista on otettu kustakin vain yksi kuvakaappaus. Tamai johtuu siité, ettd eri julkaisujen
maérd eri sosiaalisen median alustoissa olisi muuten niin suuri, ettei siti voisi tdimén pro
gradu -tutkielman puitteissa tutkia. Sosiaalisen median alustojen suhteen kiinnostus on
siis keskitetty vain sithen, miten yritys kuvailee itsedén profiilien esittelyteksteissé ja
miltd sivujen yleisilme ndyttdd. Yksittdisiin julkaisuihin ei oteta kantaa. Aineisto koos-
tuu yhteensd 30 kuvakaappauksesta, joista 11 ensimmadistd on otettu Luola Consulting
Oy:n verkkosivustosta ja/tai sosiaalisen median alustoista ja 19 jdlkimmaistd Moiety

Translations Oy:n verkkosivustosta ja/tai sosiaalisen median alustoista.

Ensimmaéinen havainto aineistosta koskee kuvakaappausten lukumédrdd ja sivustojen
yleisilmettd: Luola Consulting Oy:n sivusto oli rakenteeltaan ja tekstiltddn tiiviimpi,
eikd se sisdltanyt kuvia. Liséksi Luola Consulting Oy:n kéyttdmid sosiaalisen median
alustoja oli kolme (LinkedIn, Facebook ja Twitter), yksi vihemmaén kuin Moiety Trans-
lations Oy:1l4, joka kéyttdd myds Instagramia. Tdmdn vuoksi Luola Consulting Oy:n
kuvakaappausten lukumdiréd oli suhteessa pienempi (11 kappaletta). Moiety Translati-
ons Oy:n verkkosivustossa oli puolestaan runsaasti yrittdjien itse tekemid kuvituskuvia
eri athealueisiin liittyen, ja myds tekstid oli runsaammin. Moiety Translations Oy:l14 oli

my0s kuvakaappausten ottohetkelld kdytossddn neljd sosiaalisen median alustaa (Lin-
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kedIn, Facebook, Twitter ja Instagram). Témin takia kuvakaappausten lukuméérd oli

Moiety Translations Oy:n kohdalla suurempi (19 kappaletta).

Vaikka tutkittavilla kddnnostoimistoilla onkin kytkds Turkuun, tutkimuskohteet eivit
toimintansa osalta rajaudu Varsinais-Suomen seudulle, silld nykymaailmassa kdannos-
toimiston maantieteellinen sijainti ei ole kovinkaan olennaista — kéédntdjd voi tehda
tyonsd missd tahansa ja toimittaa valmiit tuotokset asiakkaalle sdhkoisesti. Sijaintia
olennaisempaa onkin esimerkiksi nikyvyys verkossa sekéd se, miten kukin kddnndstoi-
misto erottuu joukosta edukseen. Tutkimuskohteet onkin valittu ensisijaisesti siksi, ettd
niistd molemmat ovat varsin uusia tulokkaita alalla (jolloin niiden vertailu on mielekés-
td), ja toisekseen siksi, ettd potentiaalisia tutkimuskohteita verkosta etsiessdni niméi

kaksi yritystd jdivit positiivisesti mieleen (vrt. AIDA-mallin ensimméiinen kohta, luku

3.3.3).

Ylonen (2003, 220-221) on tutkinut suomalaisten ja saksalaisten yritysten erilaisia tapo-
ja kertoa itsestddin ja palveluistaan omissa verkkosivustoissaan. Vertailukohdiksi on
valittu kielen ulkopuoliset seikat (esimerkiksi muut markkinointiviestinndn keinot kuten
asiakkuusohjelmien tarjoaminen), tekstiin liittyvit seikat (kuten lauserakenteet ja tekstin
viri) ja kieleen ja sen tyyliin liittyvit seikat (kuten yrityksestd kertominen yksikoén kol-
mannessa tai monikon ensimmaéisessd persoonassa ja asiakkaan teitittely tai sinuttelu).
Samankaltaista vertailevaa otetta hyddynnetdén my0s tdssd tutkimuksessa, mutta silld
erotuksella, ettd molemmat tutkittavat yritykset ovat suomalaisia, jolloin varsinaisista
kulttuurieroista ei voida puhua. MyShemmaéssd tutkimuksessaan Ylonen (2007, 6) on
my0s ottanut kantaa yritysten verkkosivustojen eri kieliversioihin, mikd on myds yksi

olennainen osa titd tutkimusta.

4.2. Sisillonanalyysi

Tamén tutkimuksen metodi on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tarkoituksena on vertailla
kahden kddnnosalan yrityksen verkkosivustoja ja sosiaalisen median alustoja sekd ni-
den molempien siséltdjd sanallisesti. Tédstd syystd tutkielman tarkemmaksi metodiksi
valikoitui sisdllonanalyysi. Tuomi ja Sarajirvi (2018, 105) kuvaavat sisdllonanalyysid
metodiksi, jonka avulla dokumentteja, eli esimerkiksi kirjoja, artikkeleita tai muita kir-
jalliseen muotoon saatettuja materiaaleja, voidaan tutkia systemaattisesti ja objektiivi-

sesti. Menetelmilld on mahdollista saada tutkittava aihe tiivistettyyn ja yleiseen muo-
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toon ja tavallaan jérjestettyd johtopditosten tekemistd varten. Metodi ei siis suoraan
anna tuloksia, vaan ne on esitettéva erillisind johtopéatoksind. (Emt.). Tuomi ja Sarajér-
vi (2018, 107) erottavat sisdllonanalyysin ja sisdllon erittelyn toisistaan, ja mainitsevat
jalkimmaisen koskevan esimerkiksi dokumenttien sisdllon kvantitatiivista eli méérallista
kuvausta. Siséllonanalyysi puolestaan on nimenomaan sisdllon sanallista ja laadullista

kuvaamista (emt.).

Sisédllonanalyysi voi olla induktiivista (eli aineistoon perustuvaa) tai deduktiivista (eli
teoriaan perustuvaa). Tdssd tutkimuksessa on sovellettu pddosin teoriapohjaista eli
deduktiivista sisédllonanalyysid. Tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset, teoria ja sen
kisitteet. Sisdllonanalyysid tdydentdvét kuitenkin induktiiviset, verkkoteksteistd esiin
nousevat uudet kategoriat (kuten yritysten arvot). Tuomen ja Sarajarven (2018, 116)
mukaan deduktiivinen siséllonanalyysi perustuukin aiempaan kisitejérjestelmaan. Tél-
16in analyysin ensimmaéinen vaihe on analyysirungon luominen. Seuraavassa vaiheessa
rungon sisdlle muodostetaan aineistosta erilaisia luokituksia tai kategorioita, joiden

avulla voidaan lopulta poimia aineistosta analyysirunkoon kuuluvat asiat. (Emt.).

Téssé tutkimuksessa analyysirungon muodostavat tutkimuskysymykset, ja analyysirun-
gon kategorioiksi valikoituivat (osin deduktiivisesti, osin induktiivisesti) toimijuus
(oman itsen kuvaus), myytdvien palveluiden kuvaus seki asiakaspalvelu ja arvot. Tama
tutkimus pyrkii sanallisesti vastaamaan pédatutkimuskysymyksiin niistd johdetun neljén
kysymyksen avulla ja havainnollistavien esimerkkien tukemana. Havaintoja myds ver-

rataan toisiinsa sekd analysoidaan tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

4.3. Eettisia kysymyksia

Tatd tutkielmaa tehdesséni pohdin, voinko nimetd tutkimiani kd&nndsyrityksid vai olisi-
ko yritykset syytd sdilyttdd anonyymeina. Pdddyin kuitenkin sdilyttimédn tutkielmassa
yritysten nimet, silld kyseessd on yritysten julkiset verkkosivustot, joille kenelld tahansa
on padsy. Tutkimusaineisto on siis julkisesti saatavilla. Lisdksi tutkimuksestani on ole-
tettavasti ja toivottavasti hyotyd tutkimuksen kohteena oleville yrityksille — ne saavat
ilmaiseksi ja ilman omaa erillistd tyOpanostaan analyysin omissa verkkosivustoissaan
kayttamistddn markkinointikeinoistaan verrattuna alan toiseen toimijaan. Tutkimuksen

kohteen, verkkosivustojen, analyysisti olisi haastavaa raportoida anonyymisti. Verkko-
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sivustot ovat tapa kiinnittdd asiakkaan huomio ja erottua kilpailijoista, jolloin esimer-

kiksi yrityksen nimi ja sen muita yksiloivid tietoja on nikyvilld jatkuvasti.

Ennen tutkimuksen aloittamista Luola Consulting Oy:lla oli tiedossa, ettd heiddn verk-
kosivustoaan tutkitaan titd pro gradu -tutkielmaa varten. Syy tdhdn on aiempi kaavailtu
yhteistyd, jota tdmidn pro gradu -tutkielman tiimoilta oli alun perin tarkoitus tehda.
Suunnitelmat kuitenkin muuttuivat. Moiety Translations Oy:lld ei ollut etukiteistietoa
siitd, ettd heiddn julkisesti ndkyvid markkinointikeinojaan tutkitaan tidssd pro gra-

du -tutkielmassa, mutta aion tiedottaa heitd tutkimuksestani sen valmistumisen jédlkeen.

Vaikka verkkosivustoja on tutkittu tidssd pro gradu -tutkielmassa kokonaisvaltaisesti, on
verkkosivustojen kuvakaappauksista eli tdimén tutkimuksen aineistosta paitetty rajata
pois tutkittavien yritysten tyontekijoiden esittelyjd koskevat alasivut. Vaikka ndm4 tie-
dot ovat julkisesti saatavilla ja niitd timén tutkimuksen puitteissa voisi vertailla ja ana-
lysoida, tuntuu tyOntekijétietojen mainitseminen ja levittdminen liian henkil6kohtaiselta.
Tamidn tutkimuksen keskidssd ovat kuitenkin mikroyritysten markkinointikeinot ylei-
semmélld tasolla, ja vaikka yrityksen hyvin tirked osa ovat sen tyOntekijit ja heiddn
persoonansa, eivit nithin liittyvét seikat ole timéan tutkimuksen ydin. Jos tutkimus kes-
kittyisi yksityiseen kddntdjdyrittdjadn ja timan keinothin markkinoida itsedén ja palvelu-
jaan, rajausta ei varmaankaan olisi syytd tehdd. Kun yritys koostuu useammista henki-
16istd, on rajaus kuitenkin perustellumpi. Luodonpédd-Manni ym. (2020, 20-21) kirjoit-
taa aineiston keruuseen liittyvistd tietosuojasdinndksistd, ja mainitsee hyvaksi nyrkki-
saannoksi sen, ettd henkilotietoja kannattaa kerétd ja kisitelld tutkimusaineiston yhtey-
dessd mahdollisimman vdhdn. My0s tdmi puoltaa timén tutkimuksen aineiston rajauk-

seen liittyvid seikkoja.

Turtiainen (2012, 48-49) on tutkinut verkkosivustojen etiikkaa, ja yhdessd Sari Ostma-
nin kanssa he ovat tulleet lopputulokseen, ettd internet voi olla joko tutkimuksen viéline,
lahde tai kohde. Internet eli verkko toimii Turtiaisen (emt.) mukaan vélineend vain sil-
loin, kun sen vilitykselld hankitaan tutkimusaineistoa. Jos tutkimus tapahtuu verkossa,
eli esimerkiksi verkkosiséltoja tarkkailemalla, toimii verkko tutkimuksen ldhteend. Tut-
kimuksen kohteena verkko puolestaan toimii tilanteessa, jossa tutkimusta tehddin ver-
kosta (eli internetistd) tai siithen liittyvastd ilmiostd. (Emt.). Téssé tutkimuksessa interne-
tissd olevat verkkosivustot toimivat 1dhteind. Turtiainen (2012, 52) my0s jaottelee ver-

kosta 16ytyvédn materiaalin Sveningssonin, Lévheimin ja Berquistin (2003, 186) luoman
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nelikentén perusteella yhtdéltd yksityiseen ja julkiseen ja toisaalta ei-arkaluontoiseen ja
arkaluontoiseen materiaaliin. Mitd yksityisempdd ja arkaluontoisempaa materiaali on,
sitd eettisesti valttimattomédmpdd on myds kysyd lupaa aineiston kédyttoon (emt.). Téa-
méan tutkimuksen aineisto asettuu kyseisessd nelikentédssa julkisen ja ei-arkaluontoisen
kentén puolelle, jolloin on perusteltua, etteivdt molemmat yritykset tienneet timén tut-

kimuksen toteuttamisesta etukiteen, eiké lupaa ollut valttiméatontd kysya.
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5. Verkkosivujen ja muun markkinointiviestinnin analyysi

Téssd pddluvussa analysoidaan tutkimuksen aineistoa sisdllonanalyysin keinoin. Pailu-
ku on jaettu alalukuihin tutkimuskysymyksistd ja aikaisemmasta tutkimuksesta johdet-
tujen tdsmaéllisempien kysymysten perusteella, jotka esiteltiin luvussa 4. Aineisto ja me-

todit. Ndma kysymykset toimivat siten deduktiivisen sisédllonanalyysin analyysirunkona.

5.1. Verkkosivujen kielet

Tutkimuskysymyksistd johdettuja seikkoja (ks. luku 4. Aineisto ja metodit) tarkastelta-
essa huomio kiinnittyy ensin ensimmadiseen kysymykseen, joka koskee verkkosivujen
erikielisid versioita ja niiden kautta tavoiteltuja markkina-alueita. Molemmilla tutkitta-
valla yritykselld on sekd suomen- ettd englanninkieliset verkkosivujen versiot. Molem-
pien yritysten verkkosivut ovat my0s kuvakaappausten perusteella hieman kattavammat
suomeksi kuin englanniksi: esimerkiksi Luola Consulting Oy ei ole lisdnnyt péddosin
suomenkielistd blogiaan englanninkieliselle verkkosivustolleen, ja Moiety Translations

Oy on toiminut samoin suomenkielisen podcastinsa kanssa.

Myo6s kddnndsyrityksen tarjoamat kieliparit voivat vaikuttaa sithen, milld kielelld yri-
tyksen verkkosivusto on saatavilla, ja paljastaa tietoa markkinoista, joille yritys tdhtéa.
Moiety Translations Oy kertoo palveluita kuvatessaan tarjoavansa kadnnoksid ja tulk-
kauspalveluita sekd suomesta englantiin ettd englannista suomeen ja muita kielipalvelui-
ta sekd suomeksi ettd englanniksi. Vaikuttaa siltd, ettd siksi my0s verkkosivusto on seka
suomeksi ettd englanniksi. Toisaalta Moiety Translations Oy mainitsee kddnndssuunnan
ruotsi—suomi hinnastossaan. Kdannokset ruotsista suomeen siis onnistuvat, mutta naiden

muiden tietojen valossa yritys ei kenties halua profiloitua niiden kautta.

Luola Consulting Oy puolestaan kertoo kédéntdvinsa tekstejd useissa kielipareissa, joista
huomion kiinnittdvét erityisesti kieliparit suomi—ruotsi—suomi, ruotsi—englanti—ruotsi,
ranska—ruotsi ja saksa—ruotsi. Lisdksi Luola Consulting Oy:n blogi paljastaa, ettd aina-
kin kaksi tyontekijdd on esitellyt itsensd ruotsiksi. Ndiden tietojen valossa voitaisiin
odottaa, ettd verkkosivusto olisi saatavilla my0s ruotsiksi, jotta myds Ruotsin markkinat
sekd Suomen ruotsinkieliset markkinat olisivat paremmin saatavilla. Ndin ei kuitenkaan
(ainakaan vield) ole. Kédénnosyrityksen tarjoamat kieliparit ovat tavallaan myos yrityk-

sen tarjoamien palveluiden tuotteistamista — oma osaaminen on niiden avulla sanoitettu
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helposti ymmérrettiviksi yksikoiksi ja siten jo osittain méadritellyksi palveluksi, jonka

asiakas voi ostaa.

Molempien yritysten verkkosivujen kieliversiot (suomi ja englanti) viestivét siitd, ettd
yritysten pddmarkkinat ovat todenndkoisesti Suomessa, suomenkielisten asiakkaiden
parissa. Toinen tdrked markkina-alue molemmille yrityksille lienee englanninkielinen
maailma. Luvussa 3.1.2 Tuote (Product) pohdin, etti englanninkielinen maailma voi
perinteisten Yhdysvaltojen ja Iso-Britannian lisdksi tarkoittaa vaikkapa Intiaa. Nahdék-
seni tdma voi tarkoittaa kdytdnnossd myos ldhes kaikkia maailman markkinoita, kieli-
alueita ja maita, silld englanti on lingua franca, yleiskieli. Kachru (1990, 4-5) jakaa
englanninkielisen maailman kolmeen ympyrdin. Sisin ympyroistd (the Inner Circle)
késittdd maat, joista englannin kielen katsotaan olevan ldhtdisin. Seuraava ympyroisti
(the Outer Circle) tarkoittaa puolestaan maita, joissa englantia puhutaan esimerkiksi
maan aiemman koloniastatuksen vuoksi. Viimeiseen ympyréddn (the Expanding Circle)
lukeutuvat maat, joissa jostakin muusta ei-historiallisesta syystd on alettu kiyttda eng-
lantia yleiskielend. (Emt.). Kuka tahansa mistd tahansa voisi siis teoriassa vierailla tut-
kimuksen kohteena olevien yritysten verkkosivustoissa ja pystyd ymmaértimédn, mitd
verkkosivustoiden avulla pyritddn myyméédn. Koska yritysten kotimaa kuitenkin on
Suomi ja kddnndskieliparien toinen puoli ldihes aina suomi, on englanninkieliselld asi-
akkaalla todennékoisesti tarve kddnnoksille, jossa suomi on joko ldhde- tai kohdekieli.
Verkkosivujen kddntdminen englanniksi lienee kuitenkin tarkoituksenmukaista globaa-
lissa nykymaailmassa. Molemmat yritykset ovat verkkosivustonsa kédantidessddn sovel-
taneet Bakerin (2012) ajatusta uusille markkina-alueille siirtymisestd, eli ottaneet vies-
tinndssddn huomioon muita maita tai maanosia (ks. luku 3.1.2 Tuote [Product]).
Kachrun (1990, 4-5) ympyroihin ndhden ndmd muut maat voivat olla joko sellaisia,
joissa alun perinkin on puhuttu englantia, tai maita, joissa englantia puhutaan englan-
ninkielisen maan aiemman valta-aseman vuoksi tai vaikkapa siksi, ettd englannin vain
katsotaan olevan tdrked kieli. Joka tapauksessa yrityksen englannin kielisen verkkosi-

vuston on mahdollista tavoittaa laaja ja monipuolinen yleisd ympéri maailmaa.

Luola Consulting Oy:n kielipareihin liittyvit seikat (erityisesti ruotsi kohdekielend) ker-
tovat siitd, ettd yrityksen olisi mahdollista tavoitella ruotsinkielisid markkinoita tehok-
kaammin ja siksi kddntdd verkkosivunsa myos ruotsiksi. Eri markkina-alueita pohditta-

essa verkkosivujen kieliversiot tuntuvat olevan yksi olennaisimmista seikoista — ne ovat
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ikdédn kuin yrityksen sdhkdinen kéyntikortti, josta kaikki oleellinen tieto 10ytyy. Vaikka
yritys viestisikin muuta kautta vaikkapa potentiaaliselle toisen markkina-alueen asiak-
kaalle, ei asiakas vélttimatta voi tarkistaa tietoja verkkosivustosta, jos eri kieliversioita
el tarjota. Tdma toki riippuu asiakastyypisti: onko kyseessd vain yhti kieltd osaava yk-
sityisasiakas, vai my0s englannilla parjddva yritysasiakas (ks. luku 2.2 Yritys- ja kulut-

taja-asiakkaat).

5.2. Markkinointikeinot

Seuraava tutkimuskysymys koskee yrityksen markkinointikeinoja, joita on mahdollista
paitelld verkkosivustojen perusteella, sekd tdhan liittyen linkkejd muihin sivustoihin tai
sosiaalisen median alustoihin. Kuten jo edelld tuli ilmi, on Luola Consulting Oy:n verk-
kosivustossa yrityksen oma blogi, ja Moiety Translations Oy:n verkkosivustossa yrityk-
sen oma podcast. Ndmad molemmat ovat siséltomarkkinoinnin keinoja (ks. luku 3.2
Markkinointiviestinndn osa-alueet), joiden tarkoitus on kertoa yleisolle yrityksen ar-
voista, arjesta ja muista yritykselle tirkeistd asioista. Molemmat tutkittavat yritykset

ovat valinneet todenndkdisesti omalta tuntuvan keinon toteuttaa tité tarvetta.

Blogin ja podcastin lisdksi molemmat yritykset ovat aktiivisia myds muissa sosiaalisen
median alustoissa. Moiety Translations Oy on linkittinyt oman Instagram-kayttéjatilinsa
suoraan yrityksen verkkosivuston etusivuun. Instagram on siis yrityksen keskeinen ka-
nava kertoa toiminnastaan. Koska tidmén tutkimuksen aineisto on rajattu koskemaan
yritysten verkkosivustoja kokonaisvaltaisesti ja sosiaalisen median alustoja vain niiden
yleisilmeen (profiilin esittelytekstit ja ulkoasu) suhteen, en analysoi yrityksen yksittdisid
Instagram-julkaisuja syvéllisemmalld tasolla. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd yritys to-
teuttaa erddnlaisia kampanjoita Instagramin julkaisuissaan: he valitsevat alaa puhututta-
van aihealueen (esimerkiksi kddntdjiin ja tulkkeihin kohdistuvat ennakkoluulot), ja ké-
sittelevit sitd useassa eri julkaisussa monesta eri ndkokulmasta. Tatd voisi verrata sisél-
tomarkkinointiin, jonka avulla yritys viestii arvoistaan ja sille tirkeistd asioista. Sosiaa-
lisen median julkaisuiden avulla on helppoa jakaa itselleen tirkedd tietoa suurelle jou-
kolle samalla kertaa. Moiety Translations Oy:lld on Instagramin liséksi yrityssivu Face-
bookissa, Twitterissd ja LinkedInissd. Yritys toimii myds ndissd sosiaalisen median
alustoissa samoin kuin Instagramissa: se jakaa samat niputetut julkaisut tiettyyn tee-
maan liittyen. Joskus julkaisut ovat esimerkiksi suoria Facebook-julkaisuja, mutta jos-

kus ne ovat suoria jakoja Instagramista. Tdmé vahvistaa ajatusta siitd, ettd Instagram on
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yrityksen tirkein sosiaalisen median alusta. Yrityksen sosiaalisessa mediassa jaetaan

my0s linkki yrityksen podcastiin aina uuden jakson ilmestyttya.

Luola Consulting Oy:114 on yrityssivu Facebookissa, Twitterissd ja LinkedInissd. Tdmén
yrityksen kohdalla mikéén tietty sosiaalisen median alusta ei ole huomattavan suuressa
roolissa verkkosivustossa. Yritys kuitenkin vaikuttaa olevan aktiivinen ainakin Lin-
kedIn-palvelussa, jossa se joko jakaa uutisia yrityksen arjesta suorina julkaisuina tai
jakaa linkkid blogiinsa, kun sinne on ilmestynyt uusi kirjoitus. Luola Consulting Oy on
jakanut myos muiden kayttdjien Twitter-julkaisuja, joissa yrityksen tyontekijat maini-
taan. Tamin voisi ndhdé verkossa tapahtuvana verkostoitumisena. Myos Facebookissa
ja Twitterissd yrityksen toiminta on hyvin samantapaista. Sekd Luola Consulting Oy
ettd Moiety Translations Oy on lisdnnyt sosiaalisen median alustojensa linkit ja/tai ku-
vakkeet verkkosivuston alareunaan, joka ndkyy myds verkkosivuston jokaisen alasivun

kohdalla.

Toisessa tutkimuskysymyksessd johdetussa seikassa kysyttiin myds mahdollisista mai-
noksista. Niisti ei ole viitteitd yritysten verkkosivuilla. Mikli yritykset ovat toteuttaneet
mainoskampanjoita, ne ovat todennékoisesti olleet nikyvilldi muualla, ja nykyaikana
todenndkdisesti kohdennettu tietyille segmenteille potentiaalisesta tai jo olemassa ole-
vasta asiakaskunnasta (ks. luku 2.1 Suorat ja epdsuorat asiakkaat, luku 2.2 Yritys- ja
kuluttaja-asiakkaat ja luku 3.1.3 Palveluiden tuotteistaminen ja palvelumuotoilu). Té-
mén tutkielman puitteissa emme siis voi saada tietoa tutkimuksen kohteina olevien yri-

tysten mainontakeinoista, vaikka se olennainen osa markkinointiviestintda onkin.

Molemmat tutkimuksen kohteena olevat yritykset ovat siis varsin aktiivisia muiden so-
siaalisen median alustojen suhteen. Verkkosivujen lisdksi heiddn digitaalisina kdynti-
kortteinaan toimivat my0s usean eri palvelun yrityssivut. Kddntdjimestarin kirjassa
(2020, luku 4) todetaan, ettd kddntdjan mielikuva luotettavana toimijana kérsii, jos verk-
kondkyvyyttd ei ole. Molempien yritysten suhteen voidaankin todeta, ettd tdstd ei ole
kyse. Molemmat yritykset ovat myos panostaneet sekd verkkosivustojen ulkonidkoon
ettd sosiaalisen median yrityssivujen ulkondon yhdenmukaisuuteen. Tdma viestii siité,
ettd sekd Luola Consulting Oy ettd Moiety Translations Oy ovat mééritelleet tarkkaan,
millaisen kuvan ne yrityksistd haluavat antaa. Yleismielikuva Luola Consulting Oy:sta
on asiallinen ja asiantunteva, ja tdhdn mielikuvaan sopiva sisidltomarkkinoinnin keino

tuntuu olevan blogi. Moiety Translations Oy:n yleismielikuva néyttdytyy puolestaan
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astetta rennompana, ja tistd viestii myds yrityksen valitsema siséltomarkkinointikeino
(podcast) seké se, ettd sosiaalisen median alustoista Instagram vaikuttaa olevan keskei-
simmdssd roolissa. Yritysten mahdollisiin omiin mainoksiin ei tdssd pro gra-
du -tutkielmassa voida ottaa kantaa, silld niitd ei luonnollisesti 16ydy suoraan yritysten

verkkosivustoista.

5.3. Kohderyhmiit ja palveluiden tuotteistaminen

Kolmas tutkimuskysymys koskee yritysten palveluita: niiden kuvausta sekd mahdollista
tuotteistamista. Yritysten tavat kertoa tarjoamistaan palveluista eroavat jossakin mairin
toisistaan. Luola Consulting Oy:n palveluihin liittyva viestintdtyyli on melko tiivis. Yri-
tys kertoo tdsmaéllisin termein tarjoamistaan palveluista, ensin yleisemmalli tasolla etu-
sivussaan (“Tuotamme niin kddnnds- ja sisdllontuotantopalveluita kuin koulutus- ja
konsultaatiopalveluita. Olemme erikoistuneet sekd luoviin tekstilajeihin ettd tarkkoihin
teknisiin asiakirjoihin.”) ja sitten tarkempana luettelona palveluihin keskittyvéssd sivus-
saan. Palvelut on edelleen jaoteltu varsin karkeasti (Kdidnnokset, kielenhuolto, koulutus,
sisdllontuotanto, taittopalvelut, testaus, termityd), eikd esimerkiksi erityyppisid kééan-
noksid ole eritelty sen tarkemmin. Palveluista kertovalla sivuilla on kuitenkin my®6s luet-
telot yrityksen kielipareista ja erikoisaloista, joista saatavan tiedon avulla asiakas voi
helposti mielessdén yhdistdd tarvitsemansa kokonaisuuden. Luola Consulting Oy luo
myos aktiivisesti mielikuvaa asiantuntijuudesta, ja toistaa termid asiantuntija (engl. pro-

fessional) sekid verkkosivustossaan ettd sosiaalisen median alustoissaan.

Moiety Translations Oy:n tyyli viestid tarjoamistaan palveluistaan on runsaampi. Yritys
aloittaa palveluidensa kuvailun kysymyksilld: Mitd ovat kéddnnospalvelut? ja Mitd ovat
tulkkauspalvelut?, jonka jalkeen se jatkaa kertomalla, mitd termeilld tarkemmin tarkoi-
tetaan. Moiety Translations Oy ei erottele tarkemmin, minkd tyyppisid kddnnoksid se
tarjoaa, mutta mainitsee esittelytekstissddn esimerkkitekstilajeiksi lakitekstit ja ruokare-
septit. Lisdksi yritys mainitsee tarjoavansa myds lokalisaatiopalveluita. Toinen Moiety
Translations Oy:n palvelukategoria on tulkkauspalvelut, joista yritys luettelee tarjoavan-
sa konferenssi- ja asioimistulkkausta sekd simultaani- ettd konsekutiivitulkkausta. Yri-
tys my0Os selventdd samassa alasivussa, mitd ndilld erityyppisilld tulkkauspalveluilla
tarkemmin tarkoitetaan, sekd kertoo, millaisia ehtoja, vilineitd tai kdyténteitd tulkkaus-
palveluihin liittyy. My6s muista kielipalveluista kertovassa alasivussa yritys jatkaa sa-

malla teemalla, eli méérittelemélld ja esittelemélld muut tarjoamansa kielipalvelut: kie-
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lenhuolto- ja oikolukupalvelut, sisdllontuottamispalvelut ja kielivalmennuspalvelut. Jo-
kaisessa palveluita kuvaavassa sivussa on lisédksi johdonmukaisesti linkki hinnastoon
sekd kehotus ottaa yhteyttd yritykseen hinnaston katsomisen jélkeen. Moiety Translati-
ons Oy:n yksi kantavista teemoista tuntuu olevan naisyrittdjyys ja naisenergia, josta he
mainitsevat johdonmukaisesti sekid podcastinsa ettd sosiaalisten medioiden alustojensa
yhteydessd. Yrityksen omassa verkkosivustossa tdstd ei ole suoraa mainintaa, mutta
kenties sivustossa toistuva vaaleanpunainen véri voidaan tulkita korostavan tdtd aspek-

tia.

Kummankaan yrityksen palveluja ei ole tuotteistettu ainakaan niin, ettd se olisi asiak-
kaalle nakyvaa (ks. sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen luvusta 3./.3 Palveluiden tuot-
teistaminen ja palvelumuotoilu). Verkkosivustoissa ei ole esimerkiksi Semantix Oy:n
tapaan ostoskoria tai Lingua FinnoMedican tapaan tiettyd nimettyd prosessia, jonka
asiakas voisi ostaa erityisend yksikkoné (ks. luku 3.1.3 Palveluiden tuotteistaminen ja
palvelumuotoilu). Moiety Translations Oy:n verkkosivuston yhteystietosivussa on kui-
tenkin yhteydenottolomake, jonka asiakas pédidsee tidyttdmddn heti, ilman sdhkopostin
avaamista ja sdhkdpostiosoitteen kopioimista. Tdmén voi tulkita erdédnlaisena sisdisen
tuotteistamisen tapana, jossa ostoprosessista tehdddn asiakkaalle helpompi. Yritysten
sisdisistd prosesseista tuotteistamiseen liittyen ei voida kuitenkaan tietdd tarkemmin

vain verkkosivustoja tutkimalla.

Kuten edelld todettiin, Luola Consulting Oy on valinnut viestid palveluistaan varsin
ylimalkaisesti eikd se mainitse verkkosivustossaan palveluidensa hintoja lainkaan, toisin
kuin Moiety Translations Oy. Vaikuttaa siltd, ettd Luola Consulting Oy:n valitsema stra-
tegia on tietoinen tapa ohjata asiakas ottamaan heihin yhteyttd, jotta tdiden yksityiskoh-
dista voidaan keskustella henkilokohtaisesti tarkemmin. Yritys soveltaa timédn osalta
AIDA-mallia (ks. luku 3.3.3 AIDA-malli), jossa asiakkaan kiinnostus pyritdén ensin
herdttimiin (asiakas etsii sopivaa kdantdjda ja jaa esimerkiksi verkkosivuston visuaali-
sen ilmeen vuoksi selailemaan sivustoa tarkemmin), sitten saamaan asiakkaan luottamus
(tapa, jolla omista palveluista ja itsestddn kerrotaan) ja lopulta ohjaamaan asiakas otta-
maan yhteyttd (yhteystiedot annettu verkkosivustossa, kehotukset kysyd tarkemmin tai
pyytdd tarjousta). Kuten luvussa 3.3.1 Vaikutusten hierarkiamallit kuvattiin, AIDA-
malli jéljittelee Kotlerin ym. (2016, 635) learn-feel-do-jarjestysté, jossa asiakas on ldh-

tokohtaisesti jo varsin sitoutunut ja tietdd palvelun tai tuotteen variaatioista ja siten esi-

39



merkiksi laatueroista. Kotler ym. mainitsee tdllaisen mallin valinnan sopivan erityisesti
asuntojen ja autojen markkinointiin (emt.). Néin ollen Luola Consulting Oy:n tavoitte-
lemat asiakkaat eli heiddn kohderyhménsé ovat todennédkdisesti sitoutuneita yrityksia tai
yksityishenkiloitd, jotka tietdvét mitd haluavat, ja arvostavat erityisesti kdéntdjén asian-
tuntijuutta ja aiempaa kokemusta. Tdhén viittaa myos Luola Consulting Oy:n tapa viita-
ta itseensd systemaattisesti asiantuntijana sekd verkkosivustossaan etti sosiaalisen me-
dian alustoissaan, suomeksi ja englanniksi. Lisdksi verkkosivuston pelkistetty ilme sopii

tahin mielikuvaan.

Moiety Translations Oy:lld on puolestaan melko runsas ja selittdva tapa kirjoittaa ja
lahestyd asiakkaita verkkoalustoissaan. Tdma antaa heisté tuttavallisen ja rennon vaiku-
telman. Yritys kisittelee my0Os podcastissaan aiheita, jotka tuntuvat kiinnostavan taval-
lista kuluttajaa, ja avaavat kddntéjdn ammattia niille, jotka eivét siitd tiedd. My0s palve-
lujen auki selittdminen ja kertominen, mistd esimerkiksi kdidntdmisessd tarkalleen on
kyse, sekd se, ettd yritys antaa kddnnosten esimerkkitekstilajiksi lakitekstien liséksi ruo-
kareseptit, antavat viitteitd yrityksen kohderyhmistd. Vaikuttaa siis silté, ettd yritys koh-
distaa palvelujaan nimenomaan kuluttaja-asiakkaille. Vaihtoehtoisesti voidaan toki aja-
tella, ettd yrityksen kohderyhméni ovat toiset yritykset, jotka eivit ole perehtyneet
kddntdmiseen. Néin ollen vilittyy kuva siitd, ettd yritys tavoittelee verkkoviestinnélldan
ja sisdltomarkkinoinnillaan suoria asiakkaita, jotka ovat joko yrityksid tai yksityishenki-

16ité (ks. luku 2.2 Yritys- ja kuluttaja-asiakkaat).

Helin (2006, 132) kirjoittaa, ettd yksityisasiakkaiden tarvitsemat kéannokset ovat ylei-
simmin todistuskddannoksid tai muita kddnnoksid, joihin tavallisesti tarvitaan auktorisoi-
dun kédédntdjin valtuudet. Moiety Translations Oy:n verkkosivustossa ei ole mainittu, ettd
yritys tekisi auktorisoituja kddnnoksid. Siksi kohdeyleisd, jota yritys vaikuttaa tavoitte-
levan, tuntuu mielenkiintoiselta. Pelkkien verkkosivustojen perusteella on mahdoton
paételld syitd tdhin ratkaisuun, ja tarvittaisiinkin muita aineistoja (esimerkiksi haastatte-
luja), jotta voitaisiin selvittdd, ovatko esimerkiksi Helinin (2006, 132) ajatukset endd
nykyisen kaltaisessa digiajassa relevantteja. Moiety Translations Oy:n viestintd yrityk-
sen verkkosivustossa ei tunnu tavoittelevan toisia kdédnnostoimistoja eli alihankkijoita,

joilla on jo hyvit tiedot kddnnosalasta.

Viestinndn kohdeyleisé on merkittdvé ja hyvin mielenkiintoinen ero Luola Consulting

Oy:n ja Moiety Translations Oy:n vilillad. Luola Consulting Oy:n verkkosivuston perus-
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teella on haastavampi arvioida, ovatko tavoitellut asiakkaat yritys- vai kuluttaja-
asiakkaita, ja vaikka Luola Consulting Oy vaikuttaa kohdentavansa palvelujaan en-
nemmin asiakkaille, jotka tietdvat mitd haluavat, ei yrityksen verkkosivusto kuitenkaan
tunnu tyOntdvén pois mydskéddn niitd asiakkaita, joilla ei varsinaisesti ole tietoa kdan-
nosalasta etukéteen. Toisaalta on my0s niin, ettd muiden kddnnodstoimistojen saaminen
asiakkaaksi tapahtuu usein sdhkdpostin vilitykselld (ks. luku 3.3.1 Vaikutusten hierar-
kiamallit). Ehkdpa Moiety Translations Oy:n prosesseissa muiden kdédnnodstoimistoasi-
akkaiden hankinta ja suorien asiakkaiden hankinta on tarkoituksella erotellumpaa kuin
Luola Consulting Oy:114? Tdhén voisi viitata myos Moiety Translations Oy:n verkkosi-
vustossa oleva hinnasto, jossa kdédnnosten hinnat on lyoty lukkoon jo etukdteen. Omiin
hinnoitteluun perustuviin tietoihini pohjautuen ndma eivit valttdmaitta ole toisille kdén-
nostoimistoille asetettuja hintoja, vaan nimenomaan suorille asiakkaille tarkoitettuja
tietoja kddnnosten hinnoittelusta. Joka tapauksessa Moiety Translations Oy:n tapa lisita
hinnaston linkki palveluista kuvaaville sivuille, kehottaa asiakasta napsauttamaan link-
kid ja ottamaan tdmén jilkeen yhteyttd yritykseen, voidaan tulkita AIDA-mallin sovel-
tamiseksi. Kun asiakkaan huomio ja halu ostaa on saatu heritettyd, pyrkii yritys aktiivi-
sesti johdattamaan asiakasta seuraavaan, kiytokseen liittyvddn vaiheeseen, eli ostamaan

(ks. luku 3.3.3 AIDA-malli).

Kun Luola Consulting Oy painottaa asiantuntijuutta, ovat Moeity Translations Oy:n
avainsanat naisyrittdjyys ja naisenergia. Nama ovat siis yrityksen arvoja, joita he sisil-
tomarkkinoinnin avulla vahvistavat. Téstd on mahdollista vetdd johtopdatds, ettd yritys
pyrkii myos vaikuttamaan erityisesti naispuolisiin asiakkaisiin, samaan tapaan kuin

Luola Consulting Oy kohdentaa viestidéin asiantuntijoita arvostavalle yleisdlle.

Se, ettei kummankaan yrityksen palveluja ole ainakaan asiakkaan silmissé tuotteistettu,
el toisaalta ole yllattavda. Yritykset eivit ole olleet olemassa kovinkaan kauan, jolloin
palvelujen ulkoinen tuotteistaminen tai palvelumuotoilu ei todenndkdisesti ole ollut
prioriteettilistan kéirjessa tai vield ajankohtaista (ks. luku 3.1.3 Palveluiden tuotteistami-
nen ja palvelumuotoilu). Seikkulan (2020, 8) mukaan palvelumuotoilu onkin pitka pro-
sessi, josta kddntdjidn kannattaa aluksi vain inspiroitua ja ottaa ajatuksia hiljalleen yritys-
toimintaansa mukaan. Verkkosivustoja ja muuta verkkondkyvyyttd tutkimalla emme voi
tietdd, millaisia sisdisid prosesseja kyseisilld yrityksilld on mahdollisesti vireilld. Moiety

Translations Oy:n verkkosivuston yhteydenottolomakkeen olemassaolon voidaan kui-
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tenkin katsoa toisaalta liittyvén palvelumuotoiluun siltd osin, ettd ostoprosessia on poh-
dittu asiakasldhtoisesti ja siitd on pyritty tekemddn mahdollisimman vaivaton. Toisaalta
voidaan ottaa nikdkulmaksi myds AIDA-malli, jolloin lomake on sivustolla ennemmin-
kin ohjaamassa asiakasta AIDA-mallin eri vaiheiden (kognitiivinen, affektiivinen, kay-

tokseen liittyva) lépi (ks. luku 3.3.3 AIDA-malli).

Seuraavaksi syvennetddn yritysten tapoja kertoa palveluistaan sisdllonanalyysin keinoin
ja pyritddn luokittelemaan kahden tutkimuksen kohteena olevan yrityksen viestintdtapo-

ja alaluokkien kautta yldluokkiin ja padéluokkiin.

5.4. Yrityksesti, sen palveluista ja arvoista kertominen

Tutkimuksen kohteena olevat yritykset ovat kertoneet omissa verkkosivustoissaan kat-
tavasti itsestdédn, tarjoamistaan palveluista ja arvoistaan, molemmat omalla tyylilldén.
Tésséd luvussa yritysten kdyttdmat ilmaukset on kerétty kuvioon 3. Kuviossa esitettdvét
molempien yritysten alkuperdisilmaukset on jaettu kolmeen kategoriaan: toimija (oman
itsen kuvaus), myytdvét palvelut sekéd asiakaspalvelu ja arvot. Néiden kategorioiden
avulla eri verkkosivustoissa esiintyvét ilmaisut saadaan néppérésti tuotua vierekkéin,

jolloin niitd on mielekésti vertailla ja tutkia.

Luola Consulting Oy (al- | Moiety Translations Oy

kuperiisilmauksia)

(alkuperiisilmauksia)

Toimija (oman itsen ku-
vaus)

kielialan ammattilainen

ammattikdintdjid  ja -
tulkkeja

monipuolinen kokemus
kielipalvelujen tuottamises-
ta

ammattitaitoinen (4x am-
mattitaitoisen maininta)

asiantuntevuus (7x asian- | nopea
tuntevuuden maininta)
luotettava kumppani koulutettuja

kokeneita eri aihealueilta

nuoria, parikymppisid nais-

yrittdjia
naisjohtajia
Myytivit palvelut kddnnos- ja sisdllontuotan- | kddntdminen
topalvelut
koulutus- ja  konsultaa- | tulkkaus

tiopalvelut

luovat tekstit

kielitaidon hiominen
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tarkat tekniset asiakirjat

tekstien kielenhuolto, oiko-
luku, editointi

laaja  valikoima erilaisia | kddnnokset: englanti-suomi,
kielialan palveluita suomi-englanti
oikoluku kaikille omille
kdadnnoksille
tulkkaus:  englanti-suomi,

suomi-englanti

konferenssi-, asioimis-, Ssi-
multaani-, konsekutiivitulk-
kaus

kasvokkais- ja etitulkkaus

erilaisia kieli- ja viestinti-
palveluita suomeksi ja eng-
lanniksi

sisdllontuottamispalvelut
(sosiaalinen media, mainok-
set)

kielivalmennuspalvelut
(terminologia, neuvoja kult-
tuurieroihin)

kddnnos-, tulkkaus- ja kieli-
palvelut

lokalisaatiopalvelut

Asiakaspalvelu ja arvot

asiakaspalvelun avoimuus

SKTL:n tulkkien ammatti-
saannoston noudattaminen

luottamuksellinen palvelu,
asiakassuhde (3x luotta-
muksellisuuden maininta)

Sisédllontuottamispalvelut,
kielivalmennuspalvelut  ja
tulkkauspalvelut  rdétéloi-
ddédn asiakkaan toiveiden
mukaisesti

avoimuus (3x avoimuuden
maininta)

naisenergialla tuotettu (4x
naisenergian maininta)

rehellinen arvio projektin
vaatimasta tyOmairidstd ja
ajasta

eettisyys — alan eettisten
sdannodsten noudattaminen

Kuvio 3: Luola Consulting Oy:n ja Moiety Translations Oy:n verkkosivustojen alkuperiisid
ilmauksia kolmeen alaluokkaan (toimija, myytavét palvelut sekd asiakaspalvelu ja arvot) jaotel-

tuna.
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Kuten kuviosta 3 huomataan, niyttaytyvét tutkimuksen kohteena olevat yritykset toisis-
taan hyvin erilaisina. Luola Consulting Oy:n kohdalla korostuvat asiantuntijuus, luotta-
muksellisuus ja avoimuus, joita oli toistettu yrityksen viestinndssd kutakin kolme kertaa
tai useammin (asiantuntevuutta jopa seitsemén kertaa). Kuviosta 3 ndhddéan myos Luola
Consulting Oy:n tiivis viestintd yrityksen palveluihin liittyen: kategoriaan osuu vain
viisi alkuperidisilmausta. Toisin on Moiety Translations Oy:n kohdalla, jolla vastaavia
ilmauksia oli yhteensd 14. Moiety Translations Oy:n kohdalla usein toistettaviin yleis-
ilmauksiin lukeutuivat naisenergia ja ammattitaitoisuus, joita molempia oli toistettu nel-

jasti.

Asiakaspalveluun ja arvoihin liittyen molemmat yritykset viittaavat alan tiettyjen sdin-
nostdjen noudattamiseen. Moiety Translations Oy vetoaa palveluiden riétéldintiin sekd
naisenergiaan, kun taas Luola Consulting Oy korostaa avoimuutta, rehellistd arviota
projektien yksityiskohdista, eettisyyttd sekd luottamuksellisuutta. Yritykset kuvaavat
my0s itseddn samaan tapaan — Luola Consulting Oy:n kuvailussa korostuvat asiantunte-
vuus ja luotettavuus, ja Moiety Translations Oy korostaa omassa kuvauksessa puoles-
taan nuorta naisyrittdjyyttd. Molemmat yritykset kertovat myds olevansa alan ammatti-
laisia. Mielenkiintoista on, ettd Moiety Translations Oy korostaa yrittdjiensd olevan sa-
manaikaisesti nuoria, mutta monen aihealueen osalta kokeneita asiantuntijoita. Ndma
ominaisuudet ndhddén yleensé toistensa vastakohtana. Toisaalta Moiety Translations Oy
kuvaa yrittdjidin my0s kouluttautuneiksi; ehké asiantuntevuuden katsotaan télldin poh-
jautuvan nimenomaan koulutukseen. Kééntdjien kouluttuneisuus on puhututtanut alalla
viime aikoina. Puhutaan SFS-EN ISO 17100:2015 -standardista, jonka tarkoituksena on
taata kdannospalvelujen laatu (ISO:n (International Organization for Standardization)
verkkosivusto). Standardi velvoittaa siihen sitoutuneita yrityksid toimimaan esimerkiksi
yrityksensd henkiloston patevyyteen kohdistuvien vaatimusten mukaan (emt.). Luola
Consulting Oy:lla tai Moiety Translations Oy:lla ei ole mainintaa tistd standardista,
mutta standardin avulla voidaan perustella Moiety Translations Oy:n valitsemaa viestin-
tilinjaa tyontekijoidensd ammattitaitoon liittyen — kouluttautuneisuus voidaan katsoa
péatevyydeksi, jota alalla vaaditaan. Suomessa SFS-EN ISO 17100:2015 -standardin on
ottanut kdyttoon ainakin Semantix Oy (Semantix Oy:n verkkosivusto) ja Traduct Oy

(Traduct Oy:n verkkosivusto).
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Seuraavassa luvussa paneudutaan vield tutkimuskysymyksistd johdettuun viimeiseen
kysymykseen. Téssd luvussa esitetyn taulukon sisdltoon palataan tarkemmin luvussa 6.

Vertailu, pddtelmdit ja yhteenveto.

5.5. Sloganit ja verkkosivustojen visuaalinen ilme

Tutkimuskysymyksistd johdettu viimeinen seikka koskee yritysten muita tapoja erottua
joukosta (esimerkiksi kuvien tai sloganien keinoin). Kuten timén luvun alussa jo todet-
tiin, on Luola Consulting Oy:n verkkosivusto rakenteeltaan tiivis. Yrityksen verkkosi-
vusto on pelkistetty niin véreiltddn kuin tekstin méaréltdankin. Luola Consulting Oy:ll4
on kdytossddn myos slogan: Luova. Luotettava. Luola., jossa on hyddynnetty allitteraa-

tiota eli alkusointua.

Moiety Translations Oy:n verkkosivustossa huomion puolestaan kiinnittdd erityisesti
sivuston kuvituskuvat. Ne tuovat yrityksen verkkosivustolle vérid ja ilmettd, ja myods
niissd toistuu aiemmin mainittu vaaleanpunainen véri, joka luo mielikuvaa yrityksen
korostamista naisyrittdjyydestd ja naisenergiasta. Kuvituskuvat niyttdviat myos yleensa
kuvaavan yrityksen kahta tyontekijéa erilaisissa ammatillisissa tilanteissa. Kyseiset ku-
vat toistuvat yrityksen verkkosivuston lisdksi myds ainakin LinkedIn-, Facebook- ja
Twitter-sivuissa johdonmukaisesti. Moiety Translations Oy:114 ei ole Luola Consulting

Oy:n tavoin slogania.

Molempien yritysten verkkosivustojen etusivut kertovat olennaisia seikkoja yritysten
painottamista seikoista: Moiety Translations Oy:n kohdalla asiakas havaitsee ensimmdi-
send etusivun kuvituskuvan, kun taas Luola Consulting Oy:n kohdalla ensimmadisiin
havaintoihin kuuluvat yrityksen pelkistetty ilme sekd slogan. Ensivaikutelma on missé
tahansa tilanteessa tarkedd. AIDA-mallissa sen voidaan katsoa kuuluvan ensimmaiseen
vaiheeseen, jonka tarkoitus on herdttdd asiakkaan kiinnostus. On todennékoistd, etti
asiakas siirtyy verkkosivustosta pois, mikéli etusivu ei herdtd uteliaisuutta ja mielenkiin-
toa tai vakuuta. Molempien tutkittavien yritysten etusivut vastaavat yritysten oletettuja
kohderyhmid, joita tdssd tutkielmassa on pohdittu. Lisdksi katsaus yritysten verkkosi-
vustoihin kokonaisvaltaisesti vahvistaa etusivujen antamia ensivaikutelmia ja kertoo

pala palalta lisdd yrityksen arvoista, tarjoamista palveluista ja tyylistd hoitaa asiat.
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6. Vertailu, paitelmiit ja yhteenveto

Tédmin tutkielman alkuperdiset tutkimuskysymykset olivat: Milld tavoin valitut kdén-
nosalan mikroyritykset markkinoivat palvelujaan ja mitd markkinointikeinoja he ovat
olemassa olevien joukosta valinneet? Mitd valitut keinot kertovat yrityksen tavoittele-
masta asiakaskunnasta ja markkinoista? Tarkennettujen kysymysten ja siséllonanalyysin

avulla ndihin kysymyksiin saatiin runsaasti vastauksia.

Kuten edellisen analyysiluvun perusteella voimme paitelld, ovat tutkimuksen kohteena
olevat yritykset joiltain osin samankaltaisia, mutta kuitenkin erilaisia. Yritykset on pe-
rustettu samoihin aikoihin ja molemmat ovat uusia tulokkaita alalla. Tietylld tapaa mo-
lempien yritysten markkinointikeinot ovat samat (esimerkiksi siséltoémarkkinoinnin suh-
teen: blogi ja podcast), mutta toisaalta esimerkiksi yritysten viestintdtavat itseensd ja

palveluihinsa liittyen eroavat toisistaan huomattavasti.

Tutkimuksen kohteiksi valitut Luola Consulting Oy ja Moiety Translations Oy markki-
noivat palvelujaan usealla eri tavalla. Tdma tutkimus rajattiin yritysten verkkosivustojen
ja sosiaalisen median alustojen (esittelytekstit ja yleisilme) sisdltoihin, jolloin tutkimuk-
sessa kasiteltdvit markkinointikeinot on jo ldhtokohtaisesti rajattu Kotlerin ym. (2016,
632) madritelmien mukaan suoran ja interaktiivisen markkinoinnin piiriin. Liséksi verk-
kosivustoista 10ytyi tutkimuksen edetessd blogi (Luola Consulting Oy) ja podcast
(Moiety Translations Oy), minkd vuoksi myos suusta suuhun markkinoinnin luokan
voidaan katsoa tdyttyneen. Tutkimuksen kohteena olevat yritykset olivat siis valinneet
markkinoida palvelujaan verkkosivustoissaan, jotka sisdlsivit sisédltomarkkinointia joko
blogin tai podcastin muodossa ja jonka lisdksi yritykset vahvistivat verkkondkyvyyttdan
sosiaalisen median alustojen avulla. Luola Consulting Oy:lla oli tutkimusajankohtana
kaytossddn LinkedIn, Facebook ja Twitter, ja Moiety Translations Oy:lla ndiden lisdksi
my0s Instagram. Tutkimuksen kohteena olevista yrityksisté 10ytyi markkinointikeinojen
yhtenevyyden lisdksi muitakin yhtymékohtia: molempien yritysten pddmarkkina-alue
oli yritysten verkkosivustojen kieliversioiden perusteella Suomi, mutta molemmat olivat

kddntdneet sivustonsa myos englanniksi.

Kun tarkastellaan tarkemmin yritysten fapaa viestid palveluistaan markkinoivasti, yri-
tysten erot korostuvat. Luola Consulting Oy viestii palveluistaan tiiviisti ja korostaa

asiantuntijuutta ja luottamuksellisuutta. Deduktiivisen siséllonanalyysin perusteella voi-
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daankin rajata Luola Consulting Oy:n myytévid palveluita koskeva viestintd vain viiteen
kohtaan. Moiety Translations Oy:n viestintdtyyli on puolestaan runsaampi: yritys kuvaa
tarjoamiaan palveluja yksityiskohtaisemmin, se tarjoaa kdadnnosten lisdksi tulkkausta ja
korostaa naisyrittdjyyttd. Sisdllonanalyysin avulla nditd tapauksia 16ydettiin yhteensa 14,

siis yhdeksdn enemmin kuin Luola Consulting Oy:lla.

Sisdllonanalyysin tuloksia voidaan peilata my0s toiseen tutkimuskysymykseen, jossa
kysytddn yritysten tavoittelemista asiakkaista ja markkinoista. Edelld analysoitiin, ettd
Luola Consulting Oy:n tiivis tyyli vetdd puoleensa asiantuntevuutta arvostavia asiakkai-
ta, jotka tietdvét mitd haluavat. Tdhén padtelméén tultiin my0s siksi, ettd Luola Consul-
ting Oy:n soveltama AIDA-malli siihen liittyvd hinnaston puuttuminen yrityksen verk-
kosivustosta kielii siité, ettd asiakkaita johdatellaan ottamaan yhteyttd suoraan ja sopi-
maan tdiden yksityiskohdista henkilokohtaisesti. Verkkosivu nostaa esiin laatua arvos-
tavan asiakaskunnan, joka tietdd, mitd haluaa — siksi yritys keskittyy erityisesti kerto-
maan arvoistaan, kuten luottamuksellisuudesta. Moiety Translations Oy:n kohdalla péa-
teltiin, ettd yritys kohdistaa viestintdénsd ensisijaisesti suorille asiakkaille, joilla ei ole
etukateistietoa kiddnndsalasta ja olemassa olevista palveluista. Tétd véitettd tukee yrityk-
sen tapa selittdd tarjoamiaan palveluja auki ja toisaalta johdatella asiakasta napsautta-
maan hinnasto auki, jotta timé saa entistd enemman tietoa kddnnodstarpeeseensa liittyen.
Verkkosivuilla korostui asiakkaan auttaminen. Moiety Translations Oy:n viestintd on
informaalimpaa ja rennompaa. Rennomman viestinnédn kohderyhmé on my®ds erilainen,
kuin esimerkiksi Luola Consulting Oy:n asiantuntijuuden korostamisen keinoin tavoitte-

lema kohderyhma.

Yritysten muut keinot erottua joukosta olivat erilaiset: Luola Consulting Oy hyodyntaa
napakkaa slogania, kun taas Moiety Translations Oy heréttdd huomiota kuvituskuvillaan
ja vaaleanpunaisella virilld, jotka toistuvat johdonmukaisesti yrityksen eri verkkosijain-

neissa.

Kahden tutkimuksen kohteena olevan yrityksen verkkosivustojen ja muiden sosiaalisten
medioiden alustojen perusteella on selvid, ettd kddnndsalan yritysten verkkondkyvyys
on nykypdivind tirkedd, ja verkossa tapahtuva markkinointi on yksi olennaisimmista
tavoista kertoa omasta osaamisestaan potentiaalisille asiakkaille. Riippuu kuitenkin yri-
tyksestd ja sen kohderyhmistéd eli markkinasegmenteistd, milld tyylilld omasta osaami-

sestaan haluaa viestia.
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7. Lopuksi

Tamén tutkimuksen metodina kiytettiin pddasiassa deduktiivista sisdllonanalyysii, jota
tukivat induktiiviset havainnot. Tavoitteena eivdt olleet kvantitatiiviset tulokset vaan
kvalitatiivinen kuvaus kahden kdanndsalan mikroyrityksen markkinointikeinoista. Tut-
kimuksen tarkoitus on tarjota tietoa aiheesta ensisijaisesti vastavalmistuneille kdantijille
tai pian valmistuville kédantdjille. Koen, ettd onnistuin analysoimaan verkkosivustoja

niin, ettd niiden taustalla vaikuttavat tekijat tulivat nakyviksi.

Kédnndsalan yritysten markkinointikeinojen tutkimista voi ldhestyd monesta eri ndko-
kulmasta. Kiinnostavia jatkotutkimusaiheita voisivat olla yrityshaastattelut, joiden avul-
la yritykset péddsisivit itse ddneen. Aiemmin tdsséd tutkielmassa mainitsemani peruuntu-
nut yhteistyo Luola Consulting Oy:n kanssa (ks. luku 4.3 Fettisid kysymyksid) olisi liit-
tynyt mainontaan. Mahdollista olisi siis my0s tehdd yhteisty6td kddnnodsalan yrityksen
kanssa ja tutkia sen tiimoilta esimerkiksi yrityksen toteuttamia mainoskampanjoita.
Tuolloin prosessi voisi kuitenkin olla varsin pitkd, riippuen siitd, halutaanko myds mai-
nonnan vaikutuksia ja mahdollisia mainonnan avulla saatuja asiakkaita tarkastella pitké-

jénteisemmin vai ei.
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LIITTEET

LIITE 1
Deutsche Kurzfassung

Einleitung

Der Dienstbereich des Ubersetzens ist neu, obwohl es die Ubersetzungstitigkeit schon
lange gibt. In Finnland arbeiten die ausgebildeten Ubersetzer und die unausgebildeten
Personen, die Sprachen anders gelernt haben, teilweise nebeneinander. Die Gebriuche
des Dienstbereiches sind nicht alle fixiert, und zum Beispiel die Preisbestimmung der
Dienstleistungen wird immer wieder diskutiert. Aus diesen Griinden ist es mdglich,

neue Arten und Weisen zum Beispiel im Bereich Marketing zu probieren.

In dieser Magisterarbeit werden die Webseiten von zwei kleinen finnischen Uberset-
zungsbiiros untersucht. Das Thema wurde von praktischen Anldssen gewihlt: beim Stu-
dium an der Universitit Turku ist das Thema eher unterreprisentiert, doch nach dem
Studium braucht man das Wissen, wenn man eine eigene Firma griinden mdchte. Es
wird gehofft, dass diese Magisterarbeit auch anderen neugraduierten Ubersetzern mit

Interesse an dem Thema Marketing hilft.

Das Thema der Arbeit ist die Inhaltsanalyse der Webseiten und deren verbundenen
Plattformen auf Soziale Medien (LinkedIn, Facebook, Twitter und Instagram) von zwei
finnischen Ubersetzungsfirmen, Luola Consulting Oy und Moiety Translations Oy. Die
Forschungsfragen sind: Auf welche Art und Weise bringen die Ubersetzungsfirmen ihre
Dienstleistungen auf den Markt? Was fiir Marketing-Mittel gibt es tiberhaupt? Was ver-

raten die gewihlten Mittel liber den anvisierten Kunden oder die anvisierten Mérkte?

In den theoretischen Grundlagen der Magisterarbeit liegen die Struktur von Uberset-
zungsdienstbereich, die verschiedenen Kunden im Bereich Ubersetzen (direkte und indi-
rekte Kunden), Marketing-Kommunikation, Marketing-Mix, die Marktreife von Dienst-
leistungen und Kommunikation-Modellen, wie beispielsweise das AIDA-Modell.
SchlieBlich wird auch iiber die gewdhnlichen Marketing-Mittel im Ubersetzungsbereich
diskutiert.
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Nach der Theorie werden das Material und die Methode der Untersuchung prisentiert,
einige ethische Fragen {iberlegt, das Material analysiert und das Resultat diskutiert. Am

Ende der Magisterarbeit werden auch mogliche weitere Forschungen vorgeschlagen.
Theoretische Grundlagen

Abdallah (2012, V) ist der Ansicht, dass der Ubersetzungsbereich in den letzten 15 Jah-
ren starke Verinderungen gezeigt hat. Damit ist gemeint, dass der Ubersetzer nicht al-
lein mit den Kunden arbeitet, sondern mit einem groflen Produktionsnetzt verbunden ist.
Es wird von Akteur (auf Englisch: Actor) gesprochen, und die verschiedenen Akteure
haben verschiedene Rollen im Netz. Die Kunden, die Ubersetzungen brauchen, haben
nur eine mogliche Rolle, aber Ubersetzer und Ubersetzungsbiiros kénnen entweder als
Ubersetzer des Textes oder Zulieferanten der Arbeit titig sein (Abdallah 2010, 15).
Deswegen ist der Dienstbereich ziemlich verkettet. Daraus entstanden auch die Termini

direkte und indirekte Kunden.

Mit direkten Kunden ist es eine solche Situation, in der der Ubersetzer oder die Uber-
setzungsfirma direkt mit den Kunden im Kontakt steht und miteinander zusammen Ein-
zelheiten der Arbeit bestimmen. Von indirekten Kunden spricht man, wenn ein anderer
Akteur (meistens eine andere Firma) zwischen einem Kunden und dem Ubersetzer steht.
Es kann auch Situationen geben, wo die Kette aus mehr als drei Akteuren besteht — dann
stehen zwei oder mehrere Ubersetzungsbiiros dazwischen. Auch Kdcintdjimestarin kirja
(2020, Abschnitt 6) ist der Meinung, dass es im Ubersetzungsbereich direkte Kunden
(Privatpersonen oder Firmen) und indirekte Kunden (andere Ubersetzungsbiiros) gibt. In
Kddntdjdamestarin kirja (2020, Abschnitt 6) wird beschrieben, dass indirekte Kunden,
im Gegensatz zu direkten Kunden, meistens griindlich den Bereich und dessen Gebriu-

che kennen.

Damit gibt es auch Unterschiede, wie man fiir die verschiedenen Kunden die Dienstleis-
tungen auf den Markt bringen sollte. Helin (2006, 132—133) schreibt von der Segmen-
tierung der Kunden, wo die Idee ist, dass man die Kunden in kleinere Gruppen teilt und
dann das Marketing fiir die kleineren Gruppen unterschiedlich ausrichtet. Damit ist ge-

meint, dass die beiden Kunden sehr wichtig fiir neue Ubersetzer seien.

Im Bereich Ubersetzen kann man Kunden auch in Privatkunden und Firmen einteilen.

Helin (2006, 132) meint, dass die Privatkunden meistens Ubersetzungen wie zum Bei-
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spiel Zeugnisse brauchen, fiir welche man einen autorisierteren Ubersetzer braucht.
Wenn es um andere Ubersetzungen im Leben von Privatkunden geht, kann man zum
Beispiel Google Translate verwenden oder einem Verwandter, der gute Sprachkenntnis-
sen hat, um Hilfe fragen. Ein ausgebildeter Ubersetzer konnte doch mit seinen Ver-
wandten die Person sein, und daran denken, wie man die Preise der Dienstleistungen fiir

Familie und Freunden festsetzt.

Wenn man Marketing-Kommunikation behandeln mochte, muss man zuerst den Termi-
nus Marketing definieren. Kotler et al. (2016, 6) gehen davon aus, dass Marketing die
Identifizierung der Bediirfnisse von Kunden und deren Erfiillen bedeutet. Gleichzeitig
soll man aber auch Geld verdienen (ibid.). Innerhalb des Marketings werden sowohl die
inneren als auch die dufleren Prozesse von einer Firma verstanden. Wenn die inneren
Prozesse (wie die Werte und die Kultur der Firma) stimmen, kann man sich auf die du-
Beren Prozesse, wie Marketing-Kommunikation, konzentrieren. Kotler et al. (2016 630)
definieren Marketing-Kommunikation als ein Mittel, mit der die Firma die Kunden in-

formiert und verlockt, die Produkte (oder die Dienstleistungen) zu kaufen.

Marketing-Mix (Baker 2012) ist eine grundlegende Theorie des Marketings. Die Theo-
rie besteht aus vier Grundsteinen, die im Englischen mit dem Buchstaben ,,P*“ anfangen:
Product, Pricing, Place und Promotion. In dieser Magisterarbeit werden zwei dieser
Grundsteine genauer betrachtet: Product (also Produkt) und Promotion (also Marketing-
Kommunikation). Baker (2012) findet, dass das Produkt der Hauptteil einer Firma sei:
mit dem Produkt werden ndmlich andere Tatigkeiten der Firma finanziert, und ohne
Produkt gibt es keine Firma. Im Dienstbereich Ubersetzen besteht das Produkt unter
anderem aus Dienstleistungen wie das Ubersetzen, das Korrekturlesen oder die Sprach-
pflege (Kéintijamestarin kirja, Abschnitt 4). Helin (2006, 43) ist der Uberzeugung, dass
man die Dienstleistungen einer Ubersetzungsfirma auch in Ubersetzungstexttypen teilen
kann (zum Beispiel Belletristik, Akten und Dolmetschen). Weil die Dienstleistungen im
Dienstbereich Ubersetzen abstrakt sein konnen, wird auch der Terminus Marktreife pri-
sentiert. Jaakkola et al. (2009, 1) meinen, dass Produkte marktreif zu machen eine Mit-
tel ist, mit welchem man die Dienstleistungen standardisiert oder systematisiert. Tuomi-
nen et al. (2015, 5) stimmt zu und ist der Meinung, dass man darunter den inneren und
duBeren Prozess des Marktreifsmachen sehen kann — der innere Prozess hilft besonders

der Firma, wihrend der duBere Prozess fiir den Kunden visibel ist. Im finnischen Uber-
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setzungsdienstbereich gibt es einige Beispiele, wo man Produkte marktreif gemacht hat:
Lingua FinnoMedica hat einen STAR-Prozess erfunden und auf der Webseite von Se-
mantix gibt es einen Warenkorb. Auch ein globales Ubersetzungsbiiro, Thebigword, hat
seine innere Prozesse standardisiert. Man kann auch von einem Dienstleistung-Design

sprechen, mit welchem man die Dienstleistungen von der Perspektive der Kunden plant.

Marketing-Kommunikation (also Promotion in der Theorie Marketing-Mix) umfasst
also die Prozesse, die eine Firma anwendet, um den Kunden von den Produkten zu er-
zahlen. Ein gutes Produkt bedeutet nichts, wenn man von dem nicht weil} (Baker 2012).

Marketing-Kommunikation ist auch der visibelste Teil des Marketings (ibid.).

Marketing-Kommunikation kann man auch in kleinere Gruppen teilen. Kotler et al.
(2016, 632) erwihnen sieben Hauptgruppen der Marketing-Kommunikation: Werbeti-
tigkeit, Verkaufsforderung, Veranstaltungen und Erfahrungen, die Geschiftsbeziehun-
gen einer Firma, direktes und interaktives Marketing, Mund-zu-Mund-Marketing und
personlicher Verkauf. In dieser Magisterarbeit werden nur Werbetétigkeit und direktes
und interaktives Marketing genauer definiert und exemplifiziert. Mittels Werbetétigkeit
kann man ein groes Publikum leicht erreichen (Wood 2002, 97). Wood (2002, 99) und
Kotler et al. (2016, 632) sind der Ansicht, dass es Werbungen zum Beispiel in der Tele-
vision, in Zeitungen oder auf den Stralen geben kann. Heutzutage wird auch im Internet
geworben, weswegen auch Webseiten als Werbungen angesehen werden konnen. Kotler
et al. (2016, 632) gruppieren Webseiten aber unter direktes und interaktives Marketing.
In diesem Teilbereich gehoren solche Tétigkeiten zu, mit denen man die Erkenntnisse
der Kunden beeinflussen will und die Kunden daran erinnern mochte, dass es die Firma
gibt (ibid.). In Kddntdjamestarin kirja (2020, Abschnitt 4) wird davon ausgegangen,
dass eine Ubersetzungsfirma nicht vertraulich wirkt, wenn sie keine Webseite hat. Kot-
ler et al. (2016) erwdhnt den Terminus Content-Marketing nicht, aber Hagel (2016, 11)
meint, dass man Content-Marketing mittels Blogs, Sozialer Medien, Videos und Po-
dcasts produziert. Auf solche Weise kann die Firma von ihren Werten und ihrem Alltag

den Kunden erzahlen.

Eine wichtige Theorie der Magisterarbeit ist die Theorie der Kommunikation-Modelle,
besonders das AIDA-Modell. Es gibt wenigstens drei verschiedenen Kommunikations-
Modelle: learn-feel-do-, do-feel-learn- und learn-do-feel-Modelle (Kotler et al. 2016,
635). Das AIDA-Modell folgt learn-feel-do-Modell, also der Kunde bekommt zuerst
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Information, danach hat der Kunde das Kaufgefiihl und schlieBlich verhilt er oder sie
sich dementsprechend (Kotler et al. 2016, 653). Normalerweise funktioniert dieses Mo-
dell mit Autos und Wohnungen. Dienstleistungen im Dienstbereich Ubersetzen kann
man aber nicht so leicht kategorisieren — die Differenzierung hingt zum Beispiel von

der Qualitit der Ubersetzungen ab (Nurminen 2018).

Wie bringt man dann im Dienstbereich Ubersetzen die Dienstleistungen auf den Markt?
Es gibt streng genommen mehrere Methoden. Kddntdjdimestarin kirja (2020, Abschnitt
4) listet folgende Weisen: E-Mail-Marketing, Telefonanrufe, Webseiten und andere
elektrische Plattformen, Netzwerke bilden und einen Blog schreiben. Helin (2006, 128)
ist der Meinung, dass die Qualitdt der Dienstleistungen auch ein effektives Marketing-
Mittel ist. Das hilft aber einem neuen Ubersetzer nicht. Am Anfang lohnt es sich eine
Webseite zu schaffen und die Kunden entweder anzurufen oder per E-Mail zu erreichen.

Einen Blog zu schreiben ist laut Kddntdjdimestarin kirja (ibid.) auch sinnvoll.
Material, Methoden und ethische Fragen

In dieser Magisterarbeit werden die Webseiten von zwei verschiedenen Ubersetzungs-
biiros untersucht: die von Luola Consulting Oy und die von Moiety Translations Oy.
Die beiden Firmen sind 2019-2020 gegriindet und sind sogenannte Mikro-Firmen (das
heil3t es gibt unter anderem unter 10 Personen in einer Firma tétig). Die Webseiten der

Firmen wurden am 27.12.2020 als Bildschirmausziige gesammelt.

Es gibt vier von der Forschungsfragen hergeleiteten Punkten, die genauer angesehen

werden:

1. Auf welchen Sprachen ist die Webseite erhéltlich? Was hat das mit den anvisierten

Mairkten zu tun?

2. Was fiir verschiedene Marketing-Mittel verwendet die Firma, aufgrund der Webseite
(zum Beispiel ein Blog, andere Plattforme, Werbungen)? Gibt es auf der Webseite

Links zu andere Plattforme?
3. Wie beschreibt die Firma ihre Dienstleistungen? Hat sie ihre marktreif gemacht?
4. Welche andere Weisen gibt es, womit die Firma sich aufmerksam machen mochte

(zum Beispiel Bilder, Slogans, Ansprache der Kunden)?
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Die Methode der Untersuchung ist qualitativ und komparativ. Das Material ist mit Hilfe
der deduktiven Inhaltsanalyse analysiert. Die Forschungsfragen bilden der Rahmen der
Analyse, und einige neue untersuchte Kategorien wurden induktiv hinzugefiigt. Die
Forschungsfragen werden also mit Hilfe des Materials und der Theorie beantwortet und

analysiert.

Das Material besteht aus 30 Bildschirmausziigen: es gibt 11 Bildschirmausziige von
Luola Consulting Oy und 19 Bildschirmausziige von Moiety Translations Oy. Die An-
zahl der Bildschirmausziige ist der erste Unterschied zwischen den Firmen: die Websei-
te von Luola Consulting Oy ist kompakt und es gibt nicht viel Text oder Bilder. Die
Webseite von Moiety Translations Oy hat dagegen viele Bilder und Text. Moiety Trans-
lations Oy hat auch in der Zeit der Untersuchung vier Profile auf Soziale Medien (Insta-
gram, Facebook, LinkedIn, Twitter), wahrend Luola Consulting Oy drei Profile hat (Fa-
cebook, LinkedIn, Twitter).

Ethische Fragen gibt es einige: Soll man die Namen der Firmen nennen? Es sei uner-
wiinscht, aber ohne die Namen der Firmen wére eine Untersuchung der Webseiten
schwieriger auszufiihren. Die Webseiten sind auch o6ffentlich, also das Material ist frei
verfligbar. Wissen die Firmen, dass ihre Webseiten untersucht werden? Luola Consul-
ting Oy wisste von der Untersuchung wegen einer frither geplanten Zusammenarbeit,
aber Moiety Translations Oy wusste nicht, dass sie untersucht werden. Sie werden aber
nach der Untersuchung dariiber informiert. Eine weitere ethische Frage ist: warum wer-
den in dieser Masterarbeit die Personen und deren Informationen nicht behandelt? Es zu
weitergeben, wer genau in der Firmen zurzeit tétig ist, scheint zu personlich zu sein. Im
Angesicht der Untersuchung ist es auch nicht notig, sich auf die Personen zu konzentrie-

ren.
Analyse der Webseiten und die Marketing-Kommunikation

In diesem Kapitel wird das Material in vier Teilen analysiert. Zuerst werden die Sprach-
versionen der Webseiten diskutiert. Danach werden die Marketing-Mittel der Firmen
und die Zielgruppen des Marketings und die Marktreife behandelt. Dann wird erforscht,
wie die Firmen sich selber, ihre Dienstleistungen und ihre Werte beschreiben. Zuletzt
wird von den anderen Weisen, auf sich aufmerksam zu machen (wie Slogans und Illust-

rationen), diskutiert.
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Die erste Forschungsfrage behandelt die Sprachversionen der Webseiten. Beide Firmen
bieten die Webseiten sowohl auf Finnisch als auch Englisch. Die finnischen Webseiten
sind umfangreicher: Luola Consulting Oy hat einen Blog, den es nicht auf der engli-
schen Webseite gibt, und Moiety Translations Oy hat einen Podcast, das auch nicht auf
der englischen Webseite steht. Die iibersetzten Sprachen konnen auch ein Hinweis fiir
die gezielten Mérkte sein. Luola Consulting Oy iibersetzt zum Beispiel vom Englischen
ins Schwedische, vom Franzosischen ins Schwedische und vom Finnischen ins Schwe-
dische. Deswegen ist es interessant, dass es keine schwedische Version der Webseite
(noch nicht) gibt. Es scheint, dass die Hauptmaérkte der beiden Firmen in Finnland sind.
Dass die Firmen die Webseiten auch auf Englisch haben, kdnnte bedeuten, dass sie die
Gedanken von Baker (2012) angewendet haben und damit ihre Dienstleistungen auf die
englischsprachigen Mairkte richten. Bemerkenswert ist, dass Luola Consulting Oy ihre
Webseite nicht auf Schwedisch hat, obwohl die Firma auch ins Schwedische iibersetzt.
Es hédngt von dem Kunden ab, ob diese Beobachtung zum Beispiel den Umsatz beein-

flusst.

Die zweite Frage hat mit den Marketing-Mitteln und den anderen Plattformen zu tun.
Wie schon frither erwéhnt, hat Luola Consulting Oy einen Blog und drei Profile auf den
Sozialen Medien, wihrend Moiety Translations Oy einen Podcast und vier Profile auf
den Sozialen Medien hat. Die beiden Firmen machen also auch Content-Marketing mit-
tels eines Blogs oder eines Podcasts. Die beiden Firmen sind auch aktiv auf den Sozia-
len Medien, und die Links sind auf jeder Seite der Webseiten zu sehen. Fiir Moiety
Translations Oy kommt Instagram als die wichtigste Plattform vor. Werbungen von den
Firmen kann man auf den Webseiten nicht sehen, was nicht iiberraschend ist. Falls die
Firmen fiir ihre Dienstleistungen werben, tun sie es wahrscheinlich woanders. In dieser
Untersuchung werden also keine Antworten fiir diese Frage gefunden. Die beiden Fir-
men sind also aktiv auf Sozialen Medien. Die Webseiten der Firmen sind auch umfas-
send. Deswegen kann man sagen, dass die Online-Sichtbarkeit der Firmen mehr als ge-
nligend ist. Kddntdjdimestarin kirja (2020, Abschnitt 4) meint, dass eine Firma ohne
Webseite unzuverléssig scheint. Mit den untersuchten Firmen ist dieser aber nicht der
Fall. Dass die Prisentation der Firmen konsequent auch auf den anderen Plattformen
sind, bedeutet, dass die Firmen genau wissen, was fiir ein Bild sie von sich selbst abge-

ben wollen.

59



Es scheint, dass Luola Consulting Oy das AIDA-Modell anwendet, weil sie keine Preis-
liste auf der Webseite hat (sie will also den Kunden an das Kontaktnehmen leiten; siche
ober fiir learn-feel-do-Modell). Weil man dieses Modell normalerweise verwendet,
wenn man engagierte Kunden hat, kann man behaupten, dass vielleicht die Kunden von
Luola Consulting Oy engagierte Privatpersonen oder Firmen sind, die wissen, was sie
wollen. Moiety Translations Oy dagegen scheint ihre Kommunikation an solchen Kun-
den zu richten, die von den Dienstleistungen noch nicht genauer wissen. Die moglichen
Kunden von der Firma konnten also Privatpersonen oder andere Firmen (nicht Uberset-
zungsbiiros) sein. Helin (2006, 132) ist der Meinung, dass die Privatkunden normaler-
weise Ubersetzungen von autorisierten Ubersetzern brauchen. Moiety Translations Oy
bietet diese aufgrund ihrer Webseite aber nicht an. Deswegen ist es also interessant,
dass die Firma so einen Kommunikationsstil gewéhlt hat. Vielleicht haben sich die
moglichen Privatkunden in 15 Jahren verdndert? Auf jeden Fall ist es bemerkenswert,
dass die Webseite von Moiety Translations Oy nicht an andere Ubersetzungsbiiros ge-
richtet zu sein scheint. Mit Luola Consulting Oy sieht man so einen Unterschied nicht.
Vielleicht hat Luola Consulting Oy also die Prozesse irgendwie zusammengebracht,
wihrend Moiety Translations Oy sie getrennt hat. Die moglichen Kunden von Moiety
Translations Oy scheinen auch Frauen zu sein, weil die Firma dauernd Frauenpower

erwahnt.

In der dritten Forschungsfrage geht es darum, wie die Firmen von ihren Dienstleistun-
gen sprechen und ob sie sie marktreif gemacht haben. Der Kommunikationsstil von Lu-
ola Consulting Oy ist kompakt und genau. Die Firma hat keine Preisliste, und sammelt
thre Dienstleistungen, Sprachen und Spezialgebiete auf drei Listen. Luola Consulting
Oy nennt sich selber auch stindig als Experte (x7 Erwdhnungen) oder zuverléssig (x3
Erwdhnungen). Moiety Translations Oy beschreibt dagegen ihre Dienstleistungen viel-
seitig und erklirt ganz genau was mit den Dienstleistungen (Ubersetzungen, Dolmet-
schen, Sprachpflege) gemeint ist. Sie haben eine Preisliste, die sie auf jeder Seite der
Dienstleistungen verkniipft hat. Die Firma spricht stindig von Frauenpower (x4 Erwih-
nungen). Wichtige Themen fiir Moiety Translations Oy sind auch eine Firma als eine

Frau zu griinden und zu haben. Die Hauptfarbe ihrer Webseite ist rosa.

Die Dienstleistungen der beiden Firmen sind nicht marktreif gemacht, wenigstens kon-

nen die Kunden es nicht sehen (also duflere Prozesse der Marktreife gibt es nicht).
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Moiety Translations Oy hat aber ein Kontaktformular, wodurch es fiir den Kunden
leichter ist, Kontakt aufzunehmen. Von inneren Prozessen der Marktreife kann man
aufgrund der Webseiten keine Schliisse ziehen. Dass die beiden Firmen ihre Dienstleis-
tungen nicht marktreif gemacht haben (durch den &uBleren Prozess), ist kein Wunder.
Die Firmen sind noch jung, und der Prozess des Marktreifmachens passiert laut Seikku-
la (2020, 8) eher etwas spiter, weil er Zeit braucht. Das Kontaktformular von Moiety
Translations Oy konnte aber ein Zeichen von einem inneren Prozess sein, und es hat

auch mit dem AIDA-Modell zu tun.

Die letzte Frage legt andere Weisen dar, die die Firmen verwenden, um auf sich auf-
merksam zu machen. Luola Consulting Oy hat einen Slogan und einen kompakten und
professionellen Stil. Moiety Translations Oy hat mehrere Illustrationen auf der Websei-
te, sie spricht von Frauenpower und erklért die Dienstleistungen den Kunden auf eine
klare Weise. Das AIDA-Modell kann man hier auch anwenden: die ersten Seiten der
Webseiten verraten eine Menge von den Firmen und die Sachen, die die Firmen fiir
wichtig halten. Die erste Seite dient also als erste Phase des AIDA-Modells — sie gibt

den Kunden einen ersten Eindruck.
Vergleichen, Schlussfolgerungen und Zusammenfassung

Die innovativen Forschungsfragen waren: Auf welche Art und Weise bringen die Uber-
setzungsfirmen ihre Dienstleistungen auf den Markt? Was fiir Marketing-Mittel gibt es
tiberhaupt? Was verraten die gewéhlten Mittel {iber den anvisierten Kunden oder Mérk-
te? Die vorliegende Forschung hat dazu beigetragen, einen Einblick in die von den For-

schungsfragen abgezielten Bereiche zu gewihren.

Die Marketing-Mittel der Firmen waren nahezu dhnlich (z.B. in Hinsicht auf Content-
Marketing). Die beiden Firmen sind auch neu im Bereich. Unterschiedlich ist aber wie
die Firmen sich selbst, ihre Dienstleistungen und ihre Werte darstellen. Wenn man die
erste Forschungsfrage ansieht, wurde herausgefunden, dass die untersuchten Firmen mit
Hilfe von Webseiten und anderen Plattformen auf Sozialen Medien (LinkedIn, Face-
book, Twitter, Instagram) ihre Dienstleistungen auf den Markt bringen. Laut Kotler et
al. (2016, 632) spricht man dann von direktem und interaktivem Marketing. Von Mund-
zu-Mund-Marketing (oder Content-Marketing) kann man auch wegen des Blogs und des

Podcasts sprechen.
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Weil die Webseiten umfangreicher auf Finnisch waren, kann man sagen, dass die
Hauptmirkte der Firmen Finnland sind. Die Webseiten gibt es aber auch auf Englisch.
Wenn man iiber die Zielgruppen der Firmen nachdenkt, gibt es schon mehrere Unter-
schiede. Luola Consulting Oy hat einen kompakten Stil, und die Firma nennt Worter
wie Expert, zuverldssig und offen mehrmals (x3 oder sogar x7 Mals) auf ihrer Webseite.
Mit Hilfe der deduktiven Inhaltsanalyse wurde auch klar, dass es nur fiinf Ereignisse
gibt, wo Luola Consulting Oy ihre Diensleistungen beschreibt. Fiir Moiety Translations
Oy ist dieselbe Zahl 14 Ereignisse. Moiety Translations Oy betont auch Worter wie
Frauenpower (x4 Mal) und Expert (x4 Mal). Aufgrund der Inhaltsanalyse und des Al-
DA-Modells wird auch deutlich, dass Luola Consulting Oy ihre Dienstleistungen nach
Kunden richtet, die schon mit dem Bereich Ubersetzen bekannt sind. Die Kunden von
Luola Consulting Oy schitzen also Experten. Moiety Translations Oy richtet ihre
Dienstleistungen dagegen nach Kunden, die noch nicht vom Ubersetzen wissen. Die
Firma erklédrt ganz genau, was ihre Dienstleistungen eigentlich sind, und sie erzdhlen
auch direkt, wie viel die Dienstleistungen kosten. Die Marketing-Kommunikation von

Moiety Translations Oy ist locker.

Unterschiedlich sind nur die Weisen, mit denen die Firmen auf sich aufmerksam ma-
chen wollen. Luola Consulting Oy hat einen Slogan, und Moiety Translations Oy hat
mehrere Illustrationen. Es ist klar, dass ein Ubersetzungsbiiro heutzutage eine Webseite
oder iiberhaupt Sichtbarkeit im Internet braucht. Der Stil der Marketing-

Kommunikation héngt aber von den gezielten Kunden (also Zielgruppe der Firma) ab.
Ausblick

Die Method der Untersuchung war eine deduktive Inhaltsanalyse, die auch induktive
Mittel verwendet hat. Das Ziel war Informationen fiir neue Ubersetzer und jiingst gradu-
ierte Ubersetzer zu geben, und das wurde meiner Ansicht nach geschafft. Die Webseiten
wurden griindlich analysiert, und man hat die Forschungsfragen umfangreich beantwor-

ten kOnnen.

Es gibt mehrere Forschungsfragen, die man zum Thema auch untersuchen konnte. In
der Zukunft kdnnte man zum Beispiel die Firmen interviewen und ihre Meinungen zum
Thema Marketing fragen, oder eine Forschung zum Thema Werbungen und die ver-
schiedenen Arten und Weisen, die Werbungen zu produzieren, machen. Das hatten wir
mit Luola Consulting Oy auch als Plan, aber er ist doch nicht gelungen.
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