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Brandit elavat ja
kuolevat merkityksista
ja tunteista

Merkitykselliset brandit vahvistuvat, merkitykset-
tomat hiipuvat pois. Merkityksellisyys on vaikea
laji:ihmiset eivat valittaisi, vaikka suurin osa bran-
deistd katoaisi[1]. Tervetuloa Amazon ja Netflix -
tervemenoa ne, joiden nimed emme enda muista.

Merkitykset ovat subjektiivisia. Kohtaamiset
tuotteiden, palvelujen ja julkisuuskuvien kanssa
sisdltdavat merkityksid, jotka asiakas arvioi omas-
ta nakokulmastaan. Tiede kertoo, miten arviot
johtavat erilaisiin tunteisiin. Tunteiden tehtava
on valmistella yksild toimimaan omalta kannal-
taan hyodylliselld tavalla. Yrityksen kannalta on
olennaista, ettd tunteilla on ratkaiseva vaikutus
asiakkaiden kayttdytymiseen ja sitoutumiseen.

Esimerkiksi Applen yli 200 miljardin dollarin
brindiarvo[2] perustuu pohjimmiltaan merki-
tyksiin ja tunteisiin, joiden voimalla miljoonat
ihmiset sitoutuvat puoliksi syétyyn omenaan, oli
siind madonreikid tai ei.

Merkityksellisyydelld ei ole yleispatevaa etu-
merkkid. Henkilokohtainen arvio osoittaa etu-
merkin, positiivisen tai negatiivisen. Arvio on
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nopea: EEG-mittausten perusteella ihmisen ai-
vot kykenevat kasittelemadn merkityksid uutuu-
den, miellyttavyyden, omien tavoitteiden ja hal-
littavuuden nikdkulmista 0,6-0,8 sekunnissal[3].
Ei siis ihme, ettd asiakas saattaa kiihtyd nollasta
sataan alle sekunnissa.

Arvion kaynnistdma tunne-episodi ei ole ai-
noastaan peukku ylos tai alas. Erilaiset merkityk-
set johtavat toisistaan sisdll6llisesti poikkeaviin
tunteisiin, jotka ilmenevat samanaikaisesti ihmi-
sen kehon vasteissa, eleissa ja ilmeissa, kayttay-
tymistd koskevissa taipumuksissa sekd omakoh-
taisissa, tietoisissa kokemuksissa[4].

Monikanavaisen asiakaspalvelun globaali ul-
koistusyritys Teleperformance puhuu asiakasko-
kemuksen perhosvaikutuksesta[5], jossa yksittéi-
set interaktiot voivat johtaa huomattaviin vaiku-
tuksiin asiakkaan ja brandin valisessa suhteessa.
Merkitykset ja tunteet toimivat perhosefektin
valittdjind: hetkelliset tunne-episodit kertyvat
pitkdkestoisiksi emotionaalisiksi kokemuksiksi,
asiakkaan tietoisessa mielessa eldviksi brandeik-
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si. Yhden tunteen kokonaisvaikutus riippuu mer-
kityksen mittakaavasta.

Miten yritys voi tunnistaa brandinsd merki-
tykset, asiakkaidensa tunteet ja emotionaalisten
kokemusten vaikutukset? Miten syy-seuraus-
ketjuun voidaan vaikuttaa tavoitteellisesti?

Digitaalisen tunne- ja kdyttaytymisilyn (Di-
gital Emotional and Behavioral Intelligence[6])
avulla voidaan mitata asiakkaiden kokonais-
valtaisia tunnekokemuksia ja ymmartaa niiden
taustalla olevia merkityksid. Tieteelliseen tut-
kimukseen perustuvalla algoritmilla ja tunnus-
luvulla (Emotional Value Index, EVI[7]) voidaan
ennakoida erityisesti sitoutuvaa, positiivista ja
yhteisollistd kayttaytymista sekd yksittaisissa
asiakaskohtaamisissa etta pitkdkestoisissa bran-
dikokemuksissa.

Tunteet, joiden EVI-arvo on korkea, johtavat
mm. lojaliteettiin, hyvaan maineeseen, kasvuun
ja kilpailuetuun. Tunteet, joiden EVI-arvo on kes-
kinkertainen, kertovat asiakaskokemuksesta, jo-
ka on "ihan kiva" mutta ei saa aikaan sitoutu-
mista. Matala EVI-arvo johtaa asiakaskatoon ja
taloudellisiin tappioihin.

Tieteellinen ratkaisumalli yhdistad merkityk-
set, tunteet, kdyttdytymisen ja sitoutumisen yk-
sinkertaiseksi, katkeamattomaksi ketjuksi, johon
voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi pelkoa, pettymys-

td ja surua voidaan hoitaa. Kiinnostusta, iloa ja
rakkautta on mahdollista luoda jarjestelmallisesti.
Asiakaskokemuksen asiantuntija ja puhuja
Shep Hyken kdyttda ilmaisua "Moments of Ma-
gic" mutta tarjoaa taikuuden sijaan pragmaat-
tisia neuvoja[8]. Pyrimme NayaDaya Oy:ssd sa-
maan. "Digital Emotional and Behavioral Intelli-
gence" on tiedettd mutta ei rakettitiedettd. Tun-
teet ovat arkipdivdisia asioita, eivat mystiikkaa.
Tarvitaan vain rohkeaa ja empaattista asen-
netta sekd tehokas tapa ymmartaa ja muovata
prosessia, joka johtaa merkityksista tunteisiin,
sitoutumiseen ja kilpailuetuun. Emotionaalinen
yhteys kasvattaa brandiuskollisuutta - tunnea-
lykkdiden alustojen ja tunnedatan hyddyntami-
nen on yritysten suurimpia mahdollisuuksia[9].

Timo Jarvinen
CEO & Co-founder
NayaDaya
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[5] Teleperformance. The Butterfly Effect in Customer Experience. Customer Experience Roundtable Series. 2019.

[6] NayaDaya Inc. The Digital Emotional and Behavioral Intelligence platform. NayaDaya.com. 2019.

[7] NayaDaya Inc. The Emotional Value Index algorithm and indicator. NayaDaya.com. 2019.

[8] Hyken, S. Create an amazing customer service experience. Hyken.com. 2019.

[9] Deloitte. Exploring the value of emotion-driven engagement. 2019.
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Takaraivon tuulikaapista
apua luovuuden kriisiin

Luova ajattelu on siind tilanteessa, etta se tarvit-
sisi oman PR-kampanjan.

Viime syksynd markkinointialaa hatkdhdytti
System1-ajatuskollektiivin Lemon-niminen ra-
portti, joka paljasti mainonnan muuttuneen vii-
me vuosina reilusti vasenta, eli sitd tylsempéa ja
analyyttisempaa aivopuoliskoa hellivdmmaksi.

Oikeaa aivopuoliskoa kutkutteleva eli tuntei-
ta herdttava mainonta puolestaan olisi raportin
mukaan jadnyt jalkoihin. Taktinen on torpannut
brandillisen. Lyhytaikainen lyonyt pitkdjanteisen.

Siteeratuimpiin markkinointidlykkdihin kuuluvan
Peter Fieldin kurkustakin kaikuvat varoituksen sa-
nat luovuuden kriisista. Fieldin Crisis on Creative
Effectiveness kertoo, kuinka alan himoituimmilla
palkinnoilla kruunatut luovat tydt kdyttavat luo-
vuutta aivan vdarin, vain pikavoittojen haalimiseen.

Markkinoinnin  keskustelujen painottuessa
|ahiaikoina datan, martechin ja konversio-op-
timoinnin suuntaan alkaa linkki markkinoinnin
luovuuden ja likketoiminnan kukoistuksen valil-
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1& nitkua liitoksistaan. Mikali kansainvalisella ta-
solla ollaan huolissaan suurella kunnianhimolla
tehtyjen, itse luovuus-kasitteelle tietd raivaavi-
en tekojen vdahenemisestd, mikd onkaan tilanne
Suomessa? Kun keskustelua seuraa, niin ei nyt
ainakaan ndppituntumalta kovin paljon parempi.

Pitaako ideaan paitya

tietylld kaavalla?

Syitd luovuuden kriisille voi hakea vaikka mista
matkan varrelta, mutta itse suuntaisin katseen
yldjuoksulle, ideoiden alkuldhteelle.

Voisiko osa luovuuden laskusuhdannetta olla
jonkinlainen haped sitd kohtaan, miten ideat syn-
tyvat? Tai ainakin vastahakoisuus avata yleisesti
prosessia luovuuden takana? Ajatellaanko, ettd
ellei idea ole sataprosenttisesti dataa tuijotta-
malla saatu, onko se oikeastaan idea ollenkaan?

Mutta jostainhan ne ideat tulevat, ilman da-
taakin. Itse kutsun tuota paikkaa takaraivon tuu-
likaapiksi.



Tuulikaapinhan |dpi mennaan sisdan ja ulos jat-
kuvasti, mutta sinne ei varsinaisesti pysahdyta.
Yleensa se on aikamoisessa sotkussa kuraisine ul-
kovaateldjineen ja niiden ldjien alta 10ytyy ainakin
nain lapsiperheessa kaikenlaista matkan varrelta
napattua: keppeja, kivid, "aarteita” - muistoja.

Takaraivon tuulikaappi toimikoon siis nyt meta-
forana sille aivolohkolle, johon olet sullonut kai-

ken sellaisen kokemasi, joka on ollut jollain tavalla
muiston muodostumisen arvoista, mutta johon
et oikeastaan tulisi koskaan luonnollisesti palaa-
maan. Passiiviseksi muistiksikin sitd voisi sanoa.

Tieto on valtaa, mutta koska kaikki tieto on
kaikkien saatavilla, on uteliaisuus valtaa. Ja mitad
tuo uteliaisuus tekee: varastoi asioita takaraivon
tuulikaappiin.
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Jos siis haluamme isoja, ei varman paalle pe-
laavia ideoita, oikea eteneminen on tuijottaa da-
taa, maailmaa, ihmisid ja kulttuuria, kun on sil-
le varattu aika, asetella sitten tuo kaikki natisti
tuulikaappiin ja astua luovaan tilaan puhtoisin
mielin, ilman pakottavaa tarvetta nojata tiettyyn
mennyttd maailmaa kuvaavaan dataldydokseen.

Tuulikaapin anti tulee olla tietenkin kasilla, ja
sinne tulee todellakin kurkkia prosessin aikana,
mutta sen ei saa antaa rajoittaa ajattelua ennen
kuin luova tiimi on saanut kdyskennelld rauhas-
sa ratkaistavan ongelman darella.

Oikeaan ideaan ei ole

yhta oikeaa reittia

Sitten kun saa yhdistettya jotain tuulikaapin tie-
toa kasilld olevan ongelman ratkaisemiseen, ja
sen oikean idean - ei siis parhaan, vaan juuri tds-
sa tapauksessa oikean idean - tuntuu se jossain
syvélld. Oikea idea tuntuu heti loogiselta, vaikka
siihen ei ole padsty lainkaan loogista reittia.

"Miksei tdma tullut heti mieleen, tdmahan on
itsestddn selvaa?" tai "Olisinhan mina tuon itse-
kin keksinyt!" Nama ovat luonnollisia reaktioita
uuteen ideaan, koska se idea aukaisee umpeen
naulatun ajatusvaylan kahden asian valilla.

Idean oivaltanut ndkee tassa tapauksessa sen
klassisen valon ja hanestd huomaa, ettd nyt on
jotain pulppuamassa pintaan. Silloin on annet-
tava tilaa artikuloida ja vaikka vakisin viivyttaa
omaa kritiikkidan.

Tata ideaa kohti kdytya matkaa, joka voi olla
itsessadn epalooginen, voi olla hankala perustel-
la jalkikdteen sille, jonka rahapussista idean to-
teutus tapahtuu.

Mita asiakas ajattelisi, jos kuulisi, ettd kdytim-
me ideasprintissamme aikaa pohtien kampanjaa,
jolla tuo kyseinen asiakas saisi potkut. (Loistava
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luova metodi muuten. Kun joutuu miettimaan
mahdollisimman rujoja, hyvdn maun rajat ylit-
tdvid ideoita, avautuu ajatusharjoituksen myota
reittejd niiden vastakohtiin.)

Tai jos idea olisi noussut esiin roolileikin kaut-
ta, jossa proikkari esitti mafiapaallikon poikaa ja
AD Spedea? (Toinen ehdoton suosikki. Ongelman
viskaaminen toiseen kontekstiin nostaa esiin ai-
van uuden nipun mahdollisia ratkaisuja tai aina-
kin sellaisten haivahdyksia.)

Logiikan saa loytaa jalkikateen
Luovan tydn vaiettu totuus on esiteltyjen ideoi-
den jalkirationalisointi. Luova suunnittelija tun-
tee piston sydamessaan, ettd "nyt tdma tuli jos-
tain syvaltd, en edes tiedd mistd, eikd tdmd poh-
jaudu mihinkdan dataan, eihdn tallaisesta her-
rajesta voi ollakaan mitddn dataa, miten tdman
nyt perustelisi” Sitten vaan kokeillaan, jos jo va-
littua strategiaa voisi vahadn edes sorvata idean
mukaiseksi. Ja jos vaikka I6ytyisikin suotuisia da-
tapointteja juuri tata ideaa tukemaan.

Luettavaa:

Rory Sutherland: Alchemy: The
Surprising Power Of Ideas That Don‘t
ELEN NS

Edward de Bono: Lateral Thinking

Orlando Wood: Lemon. How the
advertising brain turned sour

Peter Field: Crisis of Creative
Effectiveness
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Julistan nyt, ettd tdmad on tdysin sallittua.
Kunhan data on oikein ja validia. Kunhan strate-
gia pohjautuu jollain tavalla ihmisyyteen liitty-
viin totuuksiin. Kunhan idean takana voi seista.

Taysin oppikirjamainen eteneminen tutkimuk-
sen, datan, insightin, strategian kautta taydelli-
seen ehdotukseen toimii - mutta vain sielld op-
pikirjoissa. Jossain vaiheessa joku tiimista kui-
tenkin kurkkaa sinne tuulikaappiinsa ja suunta
muuttuu.

Rory Sutherland kuvailee kirjassaan Alchemy:

The Surprising Power of Ideas That Don't Make
Sense luovan ldpimurron syntyvan ennemmin
onnenkantamoisten, kokeilujen ja arvailujen se-
koituksena kuin askel askeleelta eteenpdin jur-
nuttavan suunnittelukoneiston tuotoksena.

Luovassa prosessissa ei kuitenkaan usein ole
aikaa odotella tuon sekoituksen sakeutuvan
simppeliksi strategiaksi. Joskus sitd pitdd hor-
piskelld suunnitellusti ja jopa pakotetusti. Talldin
esimerkiksi ideasprinteissa aivoille luontevasti
tapahtuva eteneminen ensimmaiseen tarpeek-
si hyvdan ratkaisuun on pysaytettava, koska se
ensimmainen tarpeeksi hyva ratkaisu ei koskaan
ole se oikea ratkaisu.

Luovuuden harjoittelu on
ajattelun harjoittelua
Siksi meiddn tarvitsee harjoitella ajatteluamme.
Tarvitsemme tuokioita tuulikaapissa. Tarvitsem-
me elementtejd, jotka nyrjayttavat ajatukset pois
tutulta reitiltd jonnekin kauas, ihan taysin epare-
levantilta vaikuttavaan kontekstiin.
Konkreettisesti tdta voi treenata omatoimi-
sesti vaikkapa avaamalla randomwordgenerator.
com-verkkosivun - joka tekee mitd nimi lupaa
- ja alkamalla kaivaa ongelmaan ratkaisuja sa-
tunnaisten sanojen tuomista mielleyhtymista.

Jokaisella uuden sanan generoinnilla heivaat
aivosi vieheen lailla "laatikon ulkopuolelle” ja
pyristellessasi takaisin sen sisdan, saatat oytaa
matkalla reitin oikeaan ajatukseen.

Tallaisen ajattelutavan popularisoinut Edward
De Bono kutsuu ajattelua lateraaliseksi, sivut-
taissuuntaiseksi. Lateraalisessa ajattelussa ei
kaiveta yhtd kuoppaa mahdollisimman syvaksi,
vaan kuokitaan vahan siella taalla etsien monen
ajatusvaylan varrelta sitd oikeaa ajatusta.

Tama kuokkiminen tuntuu aluksi oudolta ja
jopa nololta, jos sitd harjoittaa tiimin kanssa,
mutta mikdli et ole téllaista leikin kautta oival-
tamista koskaan kokenut, voin sanoa, ettd tun-
nereaktio on yllattdvan vahva. Ja kun olet suun-
nitellusti ajanut omat ja tiimin ajatukset kaootti-
seen tilaan ja I0ytanyt yllattavan yhteyden kah-
den asian valilld, voit ainakin sanoa, ettd annoit
luovuudelle mahdollisuuden.

Silloin voit liittyd niiden puolelle, jotka mie-
luummin luovat uutta dataa, kuin tuijottavat
vanhaa.

Jussi Hakanen
Creative Strategist
Isobar
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Kaytat tieteen tuottamia
tutkimustuloksia useilla
elaman osa-alueilla, miksi
et markkinoinnissa?

Haluatko eroon epdvarmuudesta ja tehdd paa-
toksid, joiden taustalla on yli 95 prosentin tilas-
tollinen onnistumistodennakdisyys? No, on ilmi-
selvad, ettd kaikki haluavat, joten tdssa hieman
ajateltavaa.

Koska miké tahansa yksittainen tutkimus voi
tuottaa tulokseksi melkein mitd tahansa, luotet-
tavan tiedon saamiseksi on parempi tarkastella
asiaa hieman laajemman tieteellisen tutkimus-
massan paalta. Miksi tieteellisen eikd kaupalli-
sen? Koska tietyissd kaupallisissa tutkimuksissa
voi tutkimuksen toteuttajalla olla joskus "oma
lehmé ojassa”, kun taas tieteen pyrkimys on se-
littdd ympéardivad maailmaa ja sen ilmioité sel-
laisena kuin ne ovat, ilman kaupallisia intresseja.
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Mutta asiaan. Aloitetaan mainonnan vaikut-
tavuudesta. Perustuen 1150:een tieteelliseen
tutkimukseen, mainonnan vaikuttavuus asiak-
kaaseen on laskenut vuoden 1984 arvosta 0,22
vuoden 2010 arvoon 0,12* Vaikuttavuudella
tdssd yhteydessa tarkoitetaan kaikkea mitd mai-
nonnalla voi pyrkid saavuttamaan, oli se sitten
tietoisuuden lisddminen, ostamisen aikaansaa-
minen, brandimielikuvan kirkastaminen tai mi-

* Vaikuttavuudella viitataan mainonnan elastisuuteen,
eli jos mainosbudjettia kasvatetaan yksi prosenttiyksikké
Ja elastisuus on 0,12, saadaan tuolla budjetin

lisdykselld 0,12 prosenttia enemmdn myyntid.
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td tahansa muuta. Naissd tutkimuksissa ovat
olleet mukana kaikki mahdolliset mediat. Men-
naan eteenpdin. Kun tdhan vaikuttavuuden las-
kuun yhdistetddn voimakas hinnan merkityksen
muutos, saadaan aikaiseksi aika haastava yhtalo.
Nimittdin samaan aikaan, perustuen 1850 tie-
teelliseen tutkimukseen, hinnan vaikuttavuus on
laskenut -1,76:sta perati -2,62:een!

Entd mitd tdma kdytannossa tarkoittaa? Sita,
ettd siind missa 1980-luvulla markkinoija pystyi
kompensoimaan yhden prosenttiyksikén alennuk-
sesta johtuvan tulonmenetyksen kasvattamalla
mainosbudjettia viisi prosenttiyksikkod, vuonna
2010 sama markkinoija joutui kaatamaan mai-
nosbudjettiin jo 30 prosenttiyksikkdd jokaista pro-

senttiyksikon alennusta kohden (kuva 1). Suhde
oli siis muuttunut kolmessakymmenessa vuodessa
kuusinkertaiseksi. Ja vuoden 2020 estimaatit vain
pahentavat tilannetta: 0,08 (mainonta), -3,4 (hin-
ta) ja 40 (mainosbudjetin kompensaatiokerroin).

No, mainonta on vain yksi keino markkinoin-
timixissa, ja se keskittyy vieldapa ensisijaisesti ku-
luttajamarkkinointiin.  Miten muiden yritysten
kaytossa olevien keinojen vaikutus on muut-
tunut? Tilan puutteen vuoksi en voi kdyda lapi
niitd kaikkia, mutta otetaan toisena esimerkkina
B2B myynnin tehokkuuden muutos vastaavana
ajanjaksona. Perustuen noin 3 200 tieteelliseen
myynnin tutkimukseen, vuonna 1984 myynnin
vaikuttavuuskerroin oli 0,41, vuonna 2010 se
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oli pudonnut lukuun 0,31 ja estimaatti vuodelle
2020 on 0,27 (kts. kuva 1s. 69). Eli vaikka myyn-
nin tehokkuusarvot ovat mainontaa paremmat,
alas tullaan myds myynnin tehokkuuden puo-
lella.

Mista ratkaisu?

Naiden tuhansien tutkimusten valossa tehokkaan
myynnin, ja varsinkin mainonnan, toteuttaminen
on siis seka erittdin vaikeaa seka tuhottoman kal-
lista. Ennustemallien mukaan tilanne vain pahe-
nee tulevina vuosina. Tahan tietenkin jokainen
markkinoija etsii ratkaisua, kuka mistakin suun-
nasta. Jotkut enka etsivat sitd interaktiivisuudes-
ta (VR/AR), toiset yrityksen hallussa olevien dato-
jen tilastollisista analyyseisté (kutsutaan nykyéan
trendikkasti nimilla tekoaly/Al tai tiedon louhin-

ta/data mining) ja kolmannet somesta tai jostain
muusta hypestd. Mutta voisiko ratkaisu |6ytya
sittenkin yksinkertaisesti, ja ehkd vahan tylsasti
ja epaseksikkadsti, nykyisen toiminnan muutta-
misesta paremmin toimivaksi? Otetaan esimerkki
muista funktioista organisaatioissa: ratkeavatko
huonot tuotekehitystulokset elintarviketeolli-
suudessa ostamalla uusia hienoja laitteita, jos
ei tdysin ymmarretd miten raaka-aineet todelli-
suudessa kayttaytyvat ja millaisissa olosuhteissa
raaka-aineet saadaan kdyttaytymaan tahdotulla
tavalla? Entd lisddntyyko henkildston tuottavuus
louhimalla "tekodlypohjaisesti” tyontekijoista li-
sda tietoa, jos esiin kaivettu data on jo ldhto-
kohtaisesti vaillinaista eika louhijoilla ole vankkaa
ymmarrystd siitd, miten tyontekijoiden jo tiede-
tddn eri tilanteissa kdyttaytyvan ja mitkd seikat
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heihin jo tiedetddn mitenkin vaikuttavan? Vas-
taus on kylld ja ei. Joissain yksittdisissa tilanteis-
sa ndista voi olla apua, mutta yleensa todellinen
ongelma markkinoinnissa johtuu siitd, ettei ihan
tdysin ymmarretd sitd, miten ja miksi ihmiset
kayttdytyvat kuten kayttaytyvat, eikd varsinkaan
Sitd ymparistoa ja sen merkitystd, jossa ihmisiin
pyritddn vaikuttamaan.

Oma taustani yliopistotutkimuksessa vahen-
tdd intoa tarjota ratkaisuksi uutta trendisanaa.
Sen sijaan néen, ettd luotettavimmat ja tehok-
kaimmat keinot I0ytyvat yksinkertaisesti nykyi-
sen tekemisen muuttamisessa faktapohjaiseksi,
tukeutuen tieteeseen ja sen tuottamaan ymmar-
rykseen ihmisten kdyttdytymisesta. Tieteen teh-
tdvdndhan on perustaa toimintansa systemaat-
tiseen ja toistettavissa olevan tiedon keruuseen,

sekd tdman pohjalta todennettavien syy-seu-
raussuhteiden l6ytdmiseen, ei yksittdisiin kor-
relaatioloytoéihin. Miten tiede sitten voisi auttaa
markkinoinnin kanssa tuskailevaa markkinoijaa?

Ratkaisu

Yksinkertaisesti ymmartamalla paremmin raaka-
ainetta (asiakas), hantd ympéaroivad maailmaa
(viestintd, ostotilanne, strategiset valinnat, kdyt-
tékokemus jne.), sekd ndiden kahden muuttujan
valistd yhteyttd. Ja talla todellakin on merkitysta.
Niputetaan taas tieteellisisd tutkimuksia yhteen
ja katsotaan miten markkinointitoimenpiteet vai-
kuttavat yrityksen arvoon. Hieman vajaan 500:n
tutkimuksen mukaan useat markkinointitoimen-
piteet vaikuttavat positiivisesti yrityksen arvoon,
mutta niistd ylivoimaisesti kaksi vaikuttavinta ovat

Kuva 3

96,04%

B Muu selittava tekija ™ Strategia  * Mainos

6 %

31 %

Hldhde ™ Asiakkaan psykologinen profiili
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asiakaspadoma, sekd sen edellytys eli asiakasym-
marrys yhdistettyna kykyyn viedd tdma ymmarrys
kdytdntoon asiakaspddoman rakentamiseksi (kts.
kuva 2 s. 70).

Miten tdma nakyy kdytannossa? Otetaan esi-
merkkind mainonta, jonka dsken havaitsim-
me olevan keskimaarin tehotonta ja kallista. Yli
1700 tieteellisen tutkimuksen perusteella, joissa
on tutkittu yli 2,4 miljoonaa ihmistd, kaikki mai-
nontaan liittyvat seikat selittdvat yhdessa 3,96
prosenttia kaikesta asiakkaasi ostamiseen liit-
tyvastd kdyttdytymisestd ja toiminnasta (esim.
tietoisuuden lisddminen, asenteiden ja ostokayt-
tdytymisen muuttaminen, brandimielikuvan pa-
rantaminen, brandin muistaminen jne.). Ja mista
tdma 3,96 prosenttia koostuu? Neljdén katego-
riaan jaettuna mainoksesta, strategisista valin-
noista, kommunikaatioldhteesta ja tietenkin asi-
akkaasta. Mielenkiintoiseksi tamdn 1700 tieteel-
lisen tutkimuksen analyysin tekee juuri ndiden
kategorioiden sisdinen tarkeysjarjestys. Siind
missa strategiset valinnat, kuten peitto, toistot,
kampanjan kesto ja budjetti selittdvat koko mai-
nonnan 3,96 prosentin osuudesta keskimddrin
vain 6,5 prosenttia ja mainos itsessaankin vain
8,1 prosenttia, vaikuttaa sinunkin asiakkaasee-
si se kuka (brandi) ja miten (Iahde) viesti tuo-
daan hanelle perdti 31,5 prosentin osuuden ver-
ran. Mutta ylivoimaisesti tarkeimpana asiakkaan
kdyttdytymistd selittavana tekijana onkin asiak-
kaan psykologinen profiili (53,9 prosenttia), eli
se millainen asiakas psykologisesti on, ja miten
hin ymparistddan havainnoi (kts. kuva 3's. 71).

Mainonta on tosiaan vain yksi tydkalu sinun-
kin vaihtoehtojesi joukossa, mutta ylldolevan
tiedon pitdisi helpottaa sinua toiminnan foku-
soinnissa ja budjetin allokoinnissa: ainakin mi-
nun logiikkani mukaan rahat kannattaa inves-
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toida sinne missa niiden vaikuttavuus on suurin,
eiko niin? Ja edelld mainittujen tuhansien tutki-
musten perusteella se on nimenomaan siing, et-
td ymmarretaan asiakkaan kayttaytymistd, ym-
pdristdd, jossa hdn on, sekd menetelmid, joilla
haneen yritetddn vaikuttaa. Naita yhteyksia tie-
de on tutkinut vuosikymmenien ajan tuhansien
ja taas tuhansien tutkijoiden armeijalla.

Entd miten alussa mainitsemani 95 prosentin
tilastollinen onnistumisvarmuus voidaan sitten
saavuttaa? Siten, ettd tieteellisessd tutkimuk-
sessa tilastollinen minimitaso tutkimustuloksen
luotettavuudelle on aina 95 prosenttia. Kdy-
tdnnossa tdmad nakyy tieteellisen tutkimuksen
laaja-alaisessa hyddyntamisessd, ei yksittdis-
td tai yksittaisia tutkimustuloksia seuraamalla.
Perdti 7500 itsendisen tieteellisen tutkimuksen
perusteella tieteellisen tiedon hyddyntdminen
yrityksissa lisdd markkinoijan myyntida ja on-
nistumistodennakdisyyttd 20-36 prosenttia per
markkinointifunktio. Yhteensa siis melkein 180
prosenttia. Vield rautalangasta vadnnettyna:
melkein 180 prosenttia enemman liikevaihtoa,
parempaa tulosta ja ylipddtdan tehokkaampaa
toimintaa, ja yli 95 prosentin luotettavuudella.
Pitdisi kiinnostaa.

Markus Kivikangas
CEO
Steinheide



