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dyntaa huumoria, koska se tekee sisallosta mielenkiintoisempaa. Yhtena jatkotutkimusehdotuk-
sena voisi selvittdd huumorin kayton lisddmisen hyotyja uutiskirjeissa.

Asiasanat:; huumori, markkinointiviestinta, teemahaastattelu, huumoritutkimus, kaleva



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Economics, Option of Business Competence

Author(s): Ville Niemela

Title of thesis: Use of humor in B-to-B marketing communications: Case Kaleva
Supervisor(s): Anne Poutiainen

Term and year when the thesis was submitted: Autumn 2016  Number of pages: 42+2

This thesis aims to find out if the newspaper Kaleva uses humor in corporate marketing communi-
cations and how humor is used. This study examines Kaleva's marketing communications in per-
sonal selling and business customers’ and newsletters to business customers which are used for
direct marketing purposes. Telemarketing for corporate customers was excluded from this study
due to the amount of work. The objective of this study was gather to information on the use of
humor in personal sales and newsletters.

The theoretical backround consisted of humor concepts and way of using it, as well as marketing
communication and its mediums. As a research method, qualitative approach is applied. The data
analysed data comprised Kaleva’s newsletters in 2013 and 2015-2016 and the data obtained from
the salesperson’s theme interviews. The content analysis and theme interview were used as an
analysis means of a analysis.

This study indicated that humor is often used in personal sales work. In the 2013 newsletters humor
appeared a lot but in the newsletters from 2015-2016 humor was almost non-existent. Salesper-
sons usually used humor spontaneously and the customers usually responded by smiling or laugh-
ing. Company salespersons used most often affiliative humor.

On the basis of the results from the theme interviews humor was used in client meetings, always
in situation appropriate way. Company salesmen interviewed for the study were all humorous peo-
ple. However, it must be remembered that not all salespersons in business services are identical.
Kalevas alignment concerning company salespersons behavior is working, so it is not worth to
changing it to more humorous direction. As a recommendation, salespersons could be instructed
to use affiliative humor since it is meant to make people laugh all and not offend anyone. It might
be a good idea for Kaleva utilize the humor when creating newsletter content, thus making the
content more interesting. A follow-up study could be conductive, on the benefits of increasing use
of humor in newsletters.

Keywords: humor, marketing communications, theme interview, humor research, kaleva
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on huumori yritysmarkkinointiviestinnassa. Tydssa tutkitaan, kayttaako Ka-
leva Oy yritysmarkkinointiviestinndssaan huumoria. Tutkittava aihe on rajattu markkinointiviestin-
taan kuuluvaan henkilokohtaiseen myyntityohon ja yritysasiakkaille lahetettaviin uutiskirjeisiin, joka
kuuluu sahkoiseen suoramainontaan. Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa huumorin kaytosta

henkilokohtaisessa myyntitydssa ja uutiskirjeissa.

Kaleva on oululainen sanomalehti, joka on perustettu jo vuonna 1899. Media-alalla toimiva Kaleva
Oy on Pohjois-Suomen suurin ja se kustantaa useita lehtia ja tuottaa sahkaisia- ja painopalveluita.
Kalevan paatuotteena toimii sanomalehti Kaleva. (Kaleva Oy, viitattu 22.11.16.) Kalevan yrityspal-
velut tarjoavat yrityksille printti-, digitaalisia-, paino- ja jakelutuotteita, joita asiakkaat pystyvat kayt-

taméaan hyvaksi yrityksen markkinoinnissa (Kaleva yrityspalvelut, 22.11.16).

Opinnaytetyon aiheen I0ysin koululla toimivan HURMOS - hankkeen kautta. Hankkeen paamaa-
rana on tutkia ja parantaa yritysten huumoriosaamista liketoiminnassa. Oulun ammattikorkeakoulu
ja Oulun yliopisto ovat yhteistyona toteuttamassa HURMOS -hanketta ja se on osa TEKESin Fiilik-
sesta fyrkkaa ohjelmaa. Kaleva on yksi hankkeen monista yrityskumppaneista. Opinnaytety6n ai-
hetta ei valmiina ollut, mutta Kalevan yhteyshenkilon kanssa Idysimme molempia kiinnostavan ai-

heen opinnaytetyolleni.

Tyon aloitettuani etsin lahdeaineistoa ja silloin opinnaytetyon aiheeni laajuus tuli ilmi. Tyon maaran
takia rajasin aihetta ja jatin puhelinmyynnin pois alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen. Tyon tut-
kimusmenetelmana on kaytetty laadullista tutkimusta ja aineiston keruumenetelmana teemahaas-
tatteluja seka uutiskirjeiden sisallonanalyysia. Tutkimuksen tietoperustaa rakentaessa kaytettiin
suomen- ja englanninkielisia lahteitd. Ennen tydn alkua oli jo tiedossa, etté tietoa joutuu etsimaan

paljon englanninkielisend, koska huumoria on tutkittu enemman ulkomailla kuin Suomessa.

Opinnaytetyon tietoperusta rakentuu huumorin, markkinointiviestinnén ja tutkimuksen toteuttami-
sen luvuista. Huumoria kasittelevassa luvussa perehdytd@n muun muassa huumorin teorioihin ja
erilaisiin huumorin tyyppeihin, ian ja sukupuolen vaikuttamisesta huumoriin, huumorista kirjoite-

tussa sisallossa ja markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestintaluku kasittelee lyhyesti markki-



nointiviestinnan keinot, yritysmarkkinointia, sahkoista suoramarkkinointia ja henkilokohtaista myyn-
tityota. Tutkimuksen toteuttaminen luku kertoo laadullisen tutkimuksesta, aineistonkeruumenetel-
mista, uutiskirjeiden ja teemahaastattelujen analysoinnista. Opinnaytety6n lopussa tutkimustulok-
set, johtopaatokset ja pohdinta — luvuissa kasitellaan tutkimustuloksia haastatteluista ja uutiskir-
jeista, paatellaan mita tulokset tarkoittavat ja pohditaan tyon onnistumista ja mahdollisia jatkokehi-

tysideoita.



2 HUUMORI

Moni ihminen kokee joka paiva huumoria sen eri muodoissa ja erilaisissa tilanteissa. Vitsi, huvittava
kasku, hauska kommentti tai tahaton lipsahdus, saattaa olla yllattavan hauska tapahtumahetkella.
Riippuen kuinka huvittavana naemme virikkeen, huumoriin reagoidaan yleensa hymyilemalla, nau-
ramalla tai jopa kyynelehtivalla naurulla, jota on vaikea saada loppumaan. Reaktioon liittyy miellyt-

tavia tunteita hyvinvoinnista ja iloisuudesta. (Martin 2007, 1.)

Myds kielteisiin asioihin kulttuureissa voidaan sanallisesti perehtya huumorin ja koomisuuden
avulla. Nuoret ja lapset harjoittavat usein sellaista huumoria, jota aikuiset kauhistuneina kuuntele-
vat. Huumoria voi kayttaa hyvana tekosyyna perehtyakseen mauttomiin sanontoihin, joita suusta
saattaa karata. Tunnepitoisten ja tiedollisenkin konfliktin, ja naista yhdistyvan erimielisyyksien tole-

ranssin kasvaminen on osa huumorintajun valistusprosessia. (Knuuttila 2015, 13.)

Myllyojan mukaan, nykypaivan huumori on lyhentynyt ja siita on tullut rajua. Sédhkoposti- ja teksti-
viestit kasittelevéat faksi- ja kopiokonehuumoria, mika on muuten kadonnut. Huumorin kéytdsta on
myds huomattu, ettd mité ankarampi tyd, sita rajumpi vitsailu. Naurulla on myds ominaisuutena
tarttua. Harvassa on ihmiset, jotka eivat intoudu nauramaan joukossa. lkavan huumorin kayttami-
nen puolestaan kytkeytyy vallankayttéon, vahingoniloon ja selén takana naureskeluun. Huumori
toimii 1ahentavana sekéa erottavana vaikuttimena. Soveliaaseen huumoriin sisaltyy huvittelu, har-

kintakyky ja taito olla kayttdmatta huumoria. (2007, 24.)

Yleisesti katsoen huumori ja koomisuus osoittavat eldman totisuuteen, toisen puolen totuuteen,
missa sijaitsee arvokkuus ja kestavyys. Kansanhuumorissa puolestaan mielenkiinto heijastuu
my0s asioihin, jotka ovat mahdollisia, mutta eivat valttdmatta ole paikkansapitavia. Huumorin voi-
min voidaan esittaa totuuksia, jotka pysyisivat muutoin salaisuuksina. Muutenkin rajat tosikkojen ja
humoristisien ihmisten valilla eivat kiemurtele, vaan ne my6s menevat ihmisten sisimmassa. Kai-
killa ihmisilla on sosiaalisesti jaoteltu ja omanlainen nakokulma koomisen olemuksesta ja aarikoh-

dista, totisesta ja ei- totisesta (Knuuttila 2015, 11.)
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2.1 Huumorin olemus

Huumorin olemusta kasitellaan yleensa siihen liittyvien teorioiden avulla. Huumorin teorioina tun-
netuimpia ovat ylemmyys, huojennus ja psykologinen vastakohta eli inkongruenssi (Knuuttila 1992,
94.) Filosofit Platon ja Aristoteles aikanaan pitivat ylemmyydentuntoa keskeisena tekijana huumo-
rissa (Laes, 1998). Ylemmyysteoriassa henkilo kokee itsensa paremmaksi kuin muut, eli teoriassa
aina heikoin osapuoli saa naurut. Vahingonilo on vahvasti lasna ylemmyysteoriassa. Teorian voi
myo0s lyhyesti ja ytimekkaasti tiivistaa yhteen lauseeseen; kaikki on yleensa hauskaa, kun se sattuu
jollekin muulle kuin itselle. (Cornett 1986, 26.)

Huojennusteoria perustuu huumorin tuottamaan hyvéaén oloon ja huojennukseen humoristisen ti-
lanteen jalkeen. Tilanteessa vapautuu ylimaaraista energiaa naurun avulla, joka vaikuttaa tervey-
dentilaan, etenkin ihmisen stressinkasittelyyn. (Laes 1998, 278-279.) Huojennusteoria patee huu-

moriin, joka naurattaa kohdeyleisda niin, etta he halkeavat liitoksistaan naurun vaikutuksesta.

Psykologinen vastakohta eli inkongruenssiteoria perustuu siinen, etta esimerkiksi joku tapahtuma
voi poiketa "normaalista” huumorin kaavasta niin, etta se koetaan hauskaksi. Tasta syntyy psyko-
loginen vastakohta, eli ristiriita normaaliin opittuun kayttaytymiseen tilanteessa. (Hietalahti, viitattu
30.8.2016, Laes 1998, 279.) Se selittaa ilmeisen ominaisuuden huumorista: epaselvyys, tai kak-
soismerkitys joka tarkoituksellisesti johtaa harhaan yleiséd, jonka jalkeen tulee iskulause (punch
line), mika saattaa hammentaa tai rajayttaa ihnmisen nauramaan (Ross 1998, 7). Muiden huumori-
teorioiden paino on enemman yksilon edun (ylemmyydentunne, huojennus) valvonnassa, eika lain-

kaan siind, mika on huumorille valttdmaton ja mista se saa alkunsa (Laes 1998, 279).

Yhta ainoaa teoriaa huumorista ei ole pystytty luomaan, mutta nama kolme huumorin teoriaa ovat
yleisimmin kaytettyja. Nama teoriat eivat taysin selitd yksinaan huumoria, mutta ne valaisevat hyvin
huumorin alkuperad, toimintaa ja merkitysta. Mielenkiintoista on se, etté sosiaalinen (ylemmyys),
psykologinen ja fysiologinen (huojennus) ja kognitiivinen (inkongruenssi) ovat perinteisia ihmistut-
kimuksen tasoja ja ne kaikki iimenevat edella mainituissa teorioissa. Naiden teoriamallien ulkopuo-
lelle kuitenkin ja& alueita, jotka kuuluvat toisiin teorioihin, mutta niiden yhdistdminen ei synnyta yhta

isoa huumoria tyhjentavaa teoriaa. (Knuuttila 1992, 94; Laes 1998, 279.)
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2.2 Huumorityypit ja - tyylilajit

On sanomattakin selvaa, etta kaikki inmiset eivat pida samanlaisesta huumorista. Niin huumorin
tekijoita kuin tulkitsijoita on yhta paljon kuin ihmisiakin. Jos néin ei olisi, niin eihdn huumori olisi
kehittynyt siihen, mita se tana paivana on. Nykypaivana erilaista huumoria on niin monenlaista, etta
on vaikea pysya ajan hampaalla, jos asian suhteen ei ole itse aktiivinen. Muun muassa huumoria
jota pidetaan sopimattomana, on siirtynyt sita valttelevasta mediasta internetin syovereihin erilai-

sille sivustoille, joissa sopimaton huumori menestyy (Knuuttila 2015, 10).

Psykologian professori Rod Martin on méaritellyt tutkimuksellaan huumorin nelja erilaista huumo-
rityylia, jotka han jakaa hyddyllisiin ja haitallisiin. Hyddylliseen huumoriin kuuluu itsea vahvistava
huumori (Self-enhancing) ja yhdistdva huumori (Affiliative). Haitalliseen huumoriin piiriin kuuluu ag-
ressiivinen huumori (Aggressive) ja itsea halveksiva huumori (Self-defeating). Itsed vahvistava
huumori nojaa humoristiseen asenteeseen elamasta, myos silloin kun henkild on yksin ja tama silti
huvittuu eldaman ristiriitaisuuksista. Henkilo yllapitda humoristisen nakokulmansa, vaikka kohtaa
stressia ja vastoinkaymisia. Henkilon asenne elamaan estaa tatd masentumasta tai murehtimasta
likoja. Yhdistava huumori viittaa taipumukseen sanoa hauskoja asioita, kertoa vitseja ja harjoittaa
spontaania nokkelaa leikinlaskua, joka huvittaa muita ja vahentaa jannitteita ihmisten valilta. Tama
huumori vahvistaa itsea ja muita, seka oletettavasti parantaa ihmisten yhtenevaisyytta. Aggressii-
vista huumoria kaytetaan, kun tarkoituksena on arvostella tai manipuloida toista henkiloa, muun
muassa sarkasmia, kiusantekoa, pilkkaa, loukkaavaa tai halventavaa huumoria hyvaksi kayttaen.
Huumori sisaltda usein pakonomaisen ilmauksen huumoria, vaikka se olisi sosiaalisesti sopima-
tonta. Itsea halveksiva huumori yrittda viihdyttaa muita tekemalla tai sanomalla hauskoja asioita
omalla kustannuksella. Tahan huumorin kéyttdon kuuluu puolustava kieltdminen, omien negatiivis-
ten tunteiden ja ongelmien katkeminen. ltsea halveksiva huumori nahdaan yrityksena saada huo-

miota ja hyvaksyntaa toisilta omalla kustannuksella. (2007, 211.)

Huumori, joka esiintyy jokapaivaisessa sosiaalisessa kanssakaymisessa, voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan: vitsit, jotka ovat valmiita humoristisia kaskuja, joita ihmiset muistavat ja kertovat eteen-
pain. Spontaani huumori keskusteluissa, jonka yksilo tarkoituksellisesti luo sosiaalisessa kanssa-
kaymisessa, joka voi olla sanallista tai kehonkielista ja viimeisena vahingossa tai tahattomasti luotu
huumori. (Martin 2007, 11.)
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Itse huumorityyppeja on monia erilaisia. Tunnetuimpia niista on ironia, satiiri, sarkasmi, liioittelu ja
aliarvioiminen, itsensa vahatteleminen ja kiusoittelu. Nama tyylit ovat sanallisia, mutta ihmiset luo-
vat myos paljon sanatonta huumoria sosiaalisissa tilanteissa, esimerkiksi epatavallisilla iimeilla,
oudolla tyylilla kavelld, kehon eleilld tai maneereilla. (Martin 2007, 13, Vallius 2014, viitattu
2.9.2016.)

2.3  1an ja sukupuolen vaikutus huumoriin

Yhdysvaltalaisen Psychology and Aging — lehti julkaisi tutkimuksen joka vaittaa, etta ihmisen ialla
on merkitysta mille nauretaan. KoehenkilGille naytettiin patkia Konttori tv-sarjasta ja samalla tutkit-
tiin, miten huvittavina eri-ikéiset ndma kokivat. Tuloksista kavi ilmi, ettd nuoret aikuiset nauravat
herkemmin aggressiiviselle huumorille, kuin vanhemmat ihmiset. Vanhemmat ihmiset puolestaan
pitdvat niin sanotusta yhdistavasta huumorista, joka siséltdd enemman kaikille sopivaa mukavaa
huumoria. Vanhenemisen my6ta tapahtuvien kokemuksien arvellaan muodostavan kuvaa huvitta-
vasta. Elamassa tulevat iskut vaikuttavat huumorintajuun ja ajan kuluessa hyvantahtoinen huumori
alkaa viehattaa enemman. Tutkimuksessa huomattiin myos, etta vanhempana ihmista naurattaa
vahemman ivallinen, toisen kustannuksella pilaileva huumori. Osa vitseista toimii vain joillekin su-
kupolville, koska vitsit voivat kasitella heidan aikakauden asioita. Inmisten elamankokemuksen ja
yleistiedon lisaantyminen muokkaavat huumorintajua. (Stanley, Lohani & Isaacowitz 2014, viitattu
16.11.2016). Ylen Prisma Studio toteutti samantyyppisen kokeen kuin Yhdysvaltalaistutkimus,
mutta koehenkil6ille esitettiin stand up esitys tv-sarjan sijaan. Nuorelle seka vanhemmalle yleisolle
esitettiin taysin samat esitykset. Yhdysvaltalaistutkimuksesta poiketen vanhemmat ihmiset nauroi-
vat enemman kuin nuoremmat henkilot, vaikka esityksessa oli seka aggressiivista etta lempeaa
huumoria. (Niironen 2016, viitattu 16.11.2016). Tasta voidaankin vetaa johtopaatoksia, etta ian vai-

kutus huumoriin ei ole niin yksiselitteista, niin kuin Yhdysvaltalainen tutkimus vaittaa.

Sukupuolen vaikutus kaytettavaan huumoriin luulisi olevan ilmeinen, mutta se ei olekaan niin yksi-
selitteistd. Sanomalehti Kalevan artikkelissa Heinonen kirjoittaa, ettd psykologien mukaan naiset
kiinnostuvat miehista, jotka saavat heidat nauramaan. Miehet puolestaan pitévat naisista, jotka
nauravat heidan vitseilleen ja huumorille. Tutkijat ovat huomanneet naisten ja miesten eroista vas-

taanottaa huumoria. Miesten ei oleteta kikattavan, eika naisten hohottavan. Toiseksi oletetaan, etta
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naiset puolustautuvat huumorin avulla, kun miehet kayttavat sita valineena hallita. Naiset kertovat
huvittavia kaskuja, jotta ryhmahenki kasvaa ja miehet vaalivat enemman kaavamaisia vitseja. Nai-

set myos yrittavat hillita erimielisyyksia huumorin keinoin. (2016, 34).

2.4 Huumori sisallon tuottamisessa

Huumori voi olla tehokas osa kirjoittajan arsenaalia kaupallisen materiaalin luomisessa. Kun sen
toteuttaa oikein, huumori kasvattaa ymmartamista ja auttaa voittamaan yleison puolelleen. Huu-
moria yleensa kannattaa kéyttaa siksi, etté se auttaa saamaan yleisdn huomion. Sama patee kir-
joitettuun juttuun. Onnistunut huumori missa tahansa tilanteessa, antaa yleisolle tai vaikutelman,
ettd puhuja tai kirjoittaja todella tietda aiheesta. Yleensa bisnes kirjoituksista puolet jutusta on tylsaa
ja toinen puoli on vielakin tylsempaa. Ajatuksen kanssa kirjoitetusta bisnes tekstista huumori erot-
tuu. Huumori auttaa my6s myymaan jonkun asian. 60 — luvulla Sesame Street niminen lastenoh-
jelma huomasi taman ja ihmiset oppivat nopeammin ja paremmin, kun huumoria kaytettiin opetta-
misen rinnalla. Vitsi ja opetus jaivat katsojien mieleen paremmin, mikali vitsi oli sopiva kyseiselle
opetukselle. (Scudder 2013, viitattu 8.12.2016.)

Jasheway kirjoittaa Writer's Digest sivuston blogissa, kuinka voi kirjoittaa paremmin kayttamalla
huumoria. Useasti voidaan luulla, etta kirjoittaessa huumori toimii kaikkein parhaiden fiktiona tai
satiirina. Kun ajatellaan komedian ehtoja liioittelua ja sepitelmia, tehokas huumori voi olla luovaa
harhaanjohtamista — ja se voi hurmata lukijat viemalla sellaiseen paikkaan, mihin he eivat oleta
joutuvan. Ovelasti kaytetyt kielikuvat ja sanat, jotka aiheuttavat lukijoissa naurua tietamatta miksi
he nauravat sille. Hymyileva lukija jaksaa keskittya lukemiseen ja etenee tekstissa paremmin
eteenpain. (2016, viitattu 1.9.2016.)

Tekstin sisaltd maaraytyy pitkalti tavoitteen ja kontekstin perusteella, sitd mika tyyli sopii tekstille
kyseiseen tilanteeseen. Tyylivirheena voidaan pitaa pilkallista savya hautajaisten muistopuheessa
tai sitd ettd, ystavan tekstiviestiin vastataan valinpitamattomasti. (Vallius 2014, viitattu 2.9.2016.)
Huumoria sisaltavassa tekstissa voi kayttaa poikkeavaa tyylia, verrattuna esimerkiksi asialliseen
tiedotteeseen. Huumoripainotteisessa tekstissa voidaan kayttaa lahes samoja keinoja kuin mita

esiteltin huumorin tyylilajeissa, mutta kaikki huumorin keinot eivat toimi painetussa tekstissa, kuten
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ne toimivat kasvotusten tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. (Vallius 2014, Penttinen 2016, Martin
2007.)

Esimerkkeja toimivista huumorin keinoista tekstissa ovat: vastakohta-asettelut, stereotypioilla lei-
kittely, toisto, sanaleikit ja sanamuunnokset, tutun asian esittaminen uudessa valossa, tekstin tyyli
ja sisallon/kontekstin ristiriita, ironia ja sarkasmi (Vallius 2014, Penttinen 2016). Useimpien yrityk-
sien markkinointiviestinta on kirjoitettua, se tekee vielakin haasteellisempaa yrittda olla hauska.
Etenkin sarkasmin ja ironian kayttaminen on erityisen haastavaa. Jos niiden kaytto epailyttaa, sil-
loin niita ei kannata kéyttaa ollenkaan. Kirjoittamisessa kannattaa olla hauska ja suosia omakoh-
taista vitseja, mutta vitsi on parempi jattaa pois, jos se on huono vitsi. (Scudder 2013, viitattu
8.12.2016.)

Huumoria kaunokirjallisuudessa on myos kayttanyt esimerkiksi Tuomas Kyrd vuonna 2010 julkais-
tussa kirjassaan Mielensapahoittaja. Teoksessa on leikitelty stereotypialla suomalaisesta vanhasta
ja karttyisasta miehesta. Kirjan paahenkild on perusnegatiivinen jaara, jonka mielesta nykypaivana

kaikki on huonommin kuin entisaikaan. (Kyrd 2010.)

2.5 Huumori markkinointiviestinnassa

Useasti puheita pitavat inmiset aloittavat yleensa vitsilla, koska huumori rentouttaa yleison. Alussa
tunnelma voi olla kired, kun yleiso ja puhuja eivat tiedad mita toisiltansa odottavat. Huumorilla on
taipumuksena murtaa jaa luoda side puhujan ja yleison valille. Huumori asettaa yleison miellytta-
vaan tunnelmaan, jonka he voivat liittdd brandiin tai se voi helpottaa viestin hyvaksymista. (Tellis
2004, 161.) Gulas ja Weinberger ovat tutkineet huumorin vaikutuksia mainonnassa. On luultu, etta
mainonnassa kaytetylla huumorilla olevan harmillinen vaikutus ymmartamiseen, mutta nain ei ole.
Todennakoisempaa on, etta silld ei ole mitaan vaikutusta ymmartamiseen. Joidenkin todisteiden
mukaan huumori voi jopa lisata ymmarryksen tasoa. Aivan kuten edellisessa luvussa kerrottiin, etta
huumori herattda huomiota ja sama patee myds markkinointiviestinnéssa kéytetyssa huumorissa.
(1992, viitattu 9.12.2016.) Humoristinen mainos voi olla tehokasta, jos sita kayttaa mainostaja, joka
yleensa kayttaa vakavaa mainontaa tai jos sita kaytetdan alueella, jossa humoristista mainontaa

on kaytetty vain vahan, se luo yllatyksen. (Gulas & Weinberger 2006, viitattu 8.12.2016.)
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Amerikkalaisen Inc. — lehden internet sivuilla Dubois on kirjoittanut artikkelin, huumorin kayttami-
sesta mainoksissa. Hanen mukaansa yrityksen ja markkinointibudjetin koosta, paperisen tai inter-
net julkaisusta huolimatta muistetuimmat mainoskampanjat ovat sisaltaneet huumoria. Asiakkaat
nauttivat eniten, kun heita viihdytetaan eika vain pideta nopeaa myyntipuhetta. Tunnetasolla ve-
toamalla asiakkaat voivat sitoutua pitkaaikaisesti tuotteeseen tulevaisuudessa. (2010, viitattu
5.9.2016.)

Samaisella sivustolla Daum on kirjoittanut huumorista ja kuinka se viehattaa asiakkaita ja auttaa
viestimaan. Han kirjoituksessaan toteaa, etta kaikki ihmiset rakastavat nauramista. Vitsit jotka eivat
loukkaa, luovat helposti pidettavyytta ja luotettavuutta. Vaikeassa tilanteessa vitsailu voi auttaa rii-
sumaan asiakkaan aseista, ja saman tyyppinen huumori asiakkaan kanssa voi auttaa rakentamaan
hyvan asiakassuhteen. Ihmiset tekevat niiden kanssa bisnesta, kenesta he pitavat, ja jos he hy-
myilevat ja nauravat joka kerta lahellasi, he haluavat iloiten asioida kanssasi. Yhdistettyna tietoon,

huumori parantaa osaamista, mik& osoittaa luottamusta ja voimaa. (2012, viitattu 5.9.2016.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi on kehittynyt paljon entisaikojen teollisuuden aikakaudesta, jolloin markkinoinnin pe-
rustehtava oli myyda tuotteita kaikille, jotka nahtiin potentiaalisina asiakkaina. Markkinoijien tana
paivana on osattava vedota kuluttajien tunteisiin, eika vain kasitella inmisia kuluttajina, vaan aitoina
ja tietoisina ihmisina. Yrityksilla joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta pysyvat
painoarvot, vaikuttavat asiakkaiden haluun tehda bisnesta kyseisen yrityksen kanssa. (Kotler 2011,
viitattu 6.9.2016.)

Organisaation viestinnan kokonaisuudessa markkinointiviestinta on yksi oma alueensa, aivan ku-
ten sen vierella olevat yritysviestinta ja sisdinen viestinté (Isohookana 2007, 131). Markkinointivies-
tinta on yksi osa markkinoinnin kilpailukeinoissa kaytettavaa kokonaisuutta. Markkinoinnin kilpailu-
keinot suunnitellaan kysynnan ja asiakkaiden halujen mukaan, joita kéytetaan kysyntaan vastaa-
miseen. Niiden avulla lahestytaan asiakkaita ja ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinoista rakennetaan
yhdistelma, mita nimitetadan markkinointimixiksi. Tunnetuin kilpailukeinojen yhdistelm& on 4P-malli,
johon kuuluu: tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinté (pro-

motion). (Bergstrom, Leppénen 2015, luku 4.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on yllapitda kanssakaymista markkinoihin ja pyrkimyksena on
saada tuote tai palvelu esille siten, ettd se saa julkisuutta ja sen avulla myyntia. Aikakaudelle tyy-
pillinen markkinointiajattelu painottaa pitkakestoisten asiakassuhteiden arvokkuutta. Suhdeajatte-
lua silmalla pitaen markkinointiviestina on viestintaa, jota kaytetaan asiakassuhteen muodostami-
seen, sen sailyttdmiseen ja lujittamiseen. Toimenpiteiden tarkoituksena on auttaa tuotteiden tai

palvelun myyntia, suoraan tai valillisesti. (Isohookana 2007, 62-63.)

Markkinointiviestinnassa vuorovaikutus markkinoiden kanssa korostuu (yritys, tuotteet, palvelut,
asiakkaat, jakelutie, yhteistyokumppanit) ja viimeisena paamaarana on tuotteen tai palvelun
myynti, seka pysyvat ja kumpaakin osapuolta miellyttavat pitkajanteiset, hyodylliset suhteet asiak-
kaisiin. (Isohookana 2007, 63.)
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3.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan vaikeutena on osattava paattaa jokaisessa olosuhteessa kaytettava viestin-
takanava siten, etta se kantautuu kohderyhman korviin vaivattomasti, jotta sovittu paamaara tavoi-
tetaan nopeasti ja tuottoisasti (Isohookana 2007, 131). Viestintatavat ja — kanavat asetetaan ensi-
sijaisesti niin, etta viestintd on samantyylista ja valitetdan samanlaista tietoa viestintavalineesta

rippumatta (Bergstrom ym. 2015, luku 5).

Perinteisesti markkinointiviestinnan ensisijaiset keinot ovat mainonta (advertising) ja henkilokohtai-
nen myyntityd ja asiakaspalvelu (personal selling), ja niita syvennetaan ja edistetddn myynninedis-
tamisella (sales promotion) ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla (public relations). (Bergstrom ym. 2015,
luku 5.1.) Isohookana (2007, 63) toteaa, etta verkko ja mobiiliviestinta ovat tdman paivan tarkeita
osa-alueita jotka tarvitsevat asiantuntijansa, siksi ne on lisatty mukaan markkinointiviestinnan kei-

noihin. Mainonta on luonteensa vuoksi jaoteltu mediamainontaan ja suoramainontaan (sama).

Strategian suunnitteluun markkinointiviestinnassa sisaltyy padmaaran ja kohderyhmien méaarittelyn
ohella keinojen valinta, joita kaytetadn maaranpaan saavuttamiseksi. Henkilon joka suunnittelee
markkinointiviestinnan toteuttamista, tulee taman tuntea keinojen luonteet, jotta han kykenee teke-
méaan oikeat valinnat. (Isohookana 2007, 183.) Seuraavalla sivulla esitelldan markkinointiviestinnan

keinoja tarkemmin.
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TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnén keinot (Bergstrom, Leppénen 2015, luku 5.2, taulukko 5.1)

Viestintamuoto Kohderyhmét Tavoitteet Keinoja
Henkilokohtainen | - jalleenmyyjat -innostaa ja auttaa | - asiakaskaynnit
myyntityd ja asia- | - ostajat, kayttajat myymaan - myyntityd toimipai-
kaspalvelu - myyda kassa
- varmistaa tyytyvai- | - puhelinmyynti
syys

Suoramainonta

- ostajat, kayttajat

- asiakkaan reaktio:
kysymykset, kilpai-
luun vastaaminen,
tilaus

- asiakassuhde tai
sen syventaminen

- kohdennetut
painetut mainokset
- sahkoinen: puhelin-
sahkoposti, mobiili-

laitteet

Mediamainonta

- jalleenmyyjat
- ostajat, kayttajat

- antaa tietoa

- herattaa kiinnostus-
ta ja ostohalua

- muokata asenteita

- myyda

- mediamainonta,
esim. tv, radio, elo-
kuva, lehdet, ulko-
ja likennema-
nonta

Verkkoviestinta

- kaikki sidosryhmat

- antaa tietoa

- brandikuva

- herattaa kiinnostus-
ta ja ostohalua

- asiakaspalautteen
ja kokemusten
kuunteleminen

- mm. brandisivusto,
banneri, hakukone-
markkinointi- ja mai-

nonta, verkkospon-
sorointi ja tuotenaky-
Vyys

- sosiaalinen media

Mobiiliviestinta

- ostajat, kayttajat

- kokemusten jaka-
minen eteenpain
- lisdarvo asiakkaille

- sosiaalinen media

Tiedotus- ja suhde- | - kaikki sidosryhmat | - tiedottaa - tilaisuudet,
toiminta - tiedotusvalineet - muokata asenteita tapahtumat
- puolestapuhujat, - saada positiivista - tiedotteet
suosittelijat julkisuutta - kutsut
- vahvistaa - lahjat, lahjoitukset
yrityskuvaa
Myynninedistami- | - jalleenmyyjat - motivoida - tilaisuudet,
nen - ostajat, kayttajat - muokata asenteita | tapahtumat
- saada positiivista - tiedotteet
julkisuutta - kutsut
- vahvistaa - lahjat, lahjoitukset
yrityskuvaa
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3.2 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinointi poikkeaa kuluttajamarkkinoinnista silla, etta ostaja on yritys eika kuluttaja. Yri-
tyksissa tosin tydskentelevat inmiset, jotka paattavat yrityksen hankinnoista. Yksiloon vaikuttavat
psykologiset ja sosiologiset perusteet myos yrityksen valintoja tehdessa eli samat tekijat jotka koh-
distuvat heihin vapaa-ajan hankintoja tehdessa. Kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin eroavaisuudet na-
kyvat ostoprosessissa; ostajia on vahemman, asiakassuhteet ovat tuttavallisempia, ostajat kilpai-

luttavat hankintoja, organisaation byrokratia hitautena ostoprosessissa. (Isohookana 2007, 81-82.)

Useasti ostavia yrityksia on vahan markkinoilla, joten massamarkkinoinnin sijaan pitaa kayttaa yk-
sildllista b2b-markkinointia ja verkostoitumista asiakkaiden mielenkiinnon saamiseksi. Tuotteen tai
palvelun markkinointipaketti suunnitellaan kullekin asiakkaalle sopivaksi. Markkinoijan on syyta
osata ammattiostajien kayttamia neuvottelutaktiikoita ja — tapoja. Organisaatioille voi olla ensisijai-
sen tarkeaa, etta huomioidaan kulloinenkin asiakaskayttaytyminen, jotta jokainen asiakas saa par-
haan vaihtoehdon ongelmaansa ja jokainen tilanne hoidetaan sen vaatimalla ammattitaidolla.
(Bergstrom ym. 2015, luku 3.3.)

Tieto ja viestinta lukeutuvat tarkeimpiin tekijoihin, kun organisaatio on tekemassa ostopaatoksia.
Jos hankintoja ostetaan ennestaan tutulta myyjalta, painottuvat viestinnassa asiakassuhteen huo-
lenpito ja kanssakayminen. Markkinointiviestinta pitaa laatia siten, etta se kohtaa ostavan yrityksen
missa tdma hakee tietoja ja jakaa talle tarvittavia tietoja, joista ostaja hyotyy paatoksen tekemi-
sessa ostoprosessin yksittaisissa jaksoissa. Henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu tahdenty-
vat, kun markkinointiviestinnan pitaa edistaa yritysten molemminpuolisen asiakassuhteen karsival-

lisessa toimeentulossa. (Isohookana 2007, 83-84.)

Yritysmarkkinointiin investoidaan Accenturen tutkimuksen mukaan yha enemman tulevien vuosien
aikana. Varsinkin sahkopostimarkkinointi, verkkomainonta ja hakukoneoptimointi ovat kasvaneet
14 prosenttia vuonna 2014. Puhelinmarkkinoinnin arvo ja vaikutus olivat pudonneet 23 prosenttia
vuodesta 2013. Viiden vuoden ajanjaksolla 33 prosenttia yrityksien markkinointiasiantuntijoista
olettaa, etta sijoitukset yrityksen digitaalisiin palveluihin nielaisevat yli 75 prosenttia markkinointi-
budjetista. (Puolakka 2014, viitattu 12.9.2016.)
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Kaleva kayttaa yritysmarkkinoinnissa muun muassa verkko- ja sanomalehtimainontaa, puhelin-
myyntia, henkilokohtaista myyntityota ja sahkopostimainontaa. Tutkimusalueeksi markkinointivies-
tinnan keinoista on rajattu sahkdinen suoramainonta ja henkilokohtainen myyntity6. Naiden kahden

markkinointikeinon teoriaa kasitellaan seuraavien alalukujen alla.

3.21 Sahkoinen suoramainonta

Yrityksien oma sahkdinen suoramainonta kasittaa viestien lahettamisen sahkopostiin, alypuheli-
meen tai muuhun medialaitteeseen. Tama mainonnan muoto on yritykselle edullinen, jos silla on
valmis asiakasrekisteri ja asiakkailta lupa suoramarkkinointiin. Sahkdpostimainonnan kautta pystyy
muun muassa lahettamaan uutiskirjeité ja tarjouksia, kutsumaan asiakkaita heille jarjestettavaan
tilaisuuteen ja voidaan ohjata viestin saaja kdyméaan yrityksen internetsivuilla. (Bergstrdom ym.
2015, luku 5.4; Isohookana 2007, 264.)

Sahkdpostiviestin suunnitteluun kannattaa kiinnittda huomiota, koska huonosti muotoiltu viesti saa-
tetaan helposti kokea rasittavana ja silloin viestit estetaan (Isohookana 2007, 264). Myds sahkoisen
viestin muoto on suunniteltava huolella, koska aina vastaanottaja ei valttamatta nae kayttamalla
laitteellaan viestia oikeanlaisena tai edes voi vastaanottaa viestia. Viestin pitaisi soveltua myos
mobiililaitteille, koska ei voida olettaa, etta vastaanottaja aina lukisi sahkopostiviestin tietokoneella.
Sahkopostiviestin graafiseen muotoiluun on monenlaisia mahdollisuuksia, mutta yksinkertainen,
selkea ja lyhyehko viesti on valttia sahkGisessa suoramarkkinoinnissa. (Bergstrom ym. 2015, luku
54.)

Kaleva on kayttanyt sahkoisessa suoramarkkinoinnissa sahkdpostiin lahetettavad uutiskirjetta.
Mika tahansa yritys voi tilata uutiskirjeen liittymalla lahetyslistaan www-sivuilla, jonka avulla vas-
taanottaja saa tietoa ajankohtaisista tarjouksista ja media-alan kuulumisista. (Kaleva 2016, viitattu
13.9.2016.) Useat Kalevan uutiskirjeet tarjoavat yrityksille kohdennettuja myynninedistamisen kei-
noja Kalevan avulla. Uutiskirjeen tilanneet saavat myés kutsuja erilaisiin tapatumiin. (Alatalo, sah-
kdpostiviesti 29.2.2016.)
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3.2.2 B-to-B myyntityo

Bergstrom & Leppanen (2007) kiteyttavat myyntityon niin, ettd kun myyja hoitaa tydnsa hyvin, asia-
kas on hyvillaan ja taméa saa rahoillensa vastinetta. Jatkumona asiakas jatkaa yhteistyota yrityksen
kanssa ja samalla yrityksen tavoittelemat hyodyt toteutuvat. Naiden paamaarien saavuttamiseksi
henkilokohtaisen myynnin merkitys korostuu, koska myyntiorganisaation henkilosto on keskei-
sessa asemassa organisaation ja asiakkaan keskinaisessa kanssakaymisessa (Isohookana 2007,
133).

Myyjalla tulee olla kattavat tiedot yrityksensa toiminnasta, myytavista tuotteista ja palveluista. Ha-
nen taytyy myds olla perillé asiakkaasta ja hanen ongelmistaan ja tarpeistaan, koska alalla kilpailu
voi olla kiivasta ja potentiaalinen asiakas saatetaan havita kilpailijalle myyjan menettelytavan
vuoksi. Markkinointiviestinta kokonaisuudessaan, tassa tapauksessa henkilokohtainen myynti tay-
tyy ajatella pitkaaikaisena prosessina. Ensimmaisena luodaan asiakassuhde, sitten pidetaan
suhde ajan tasalla ja vahvennetaan sita. Asiakassuhdekeskeiseen kaytantoon tahtaava myynti ei
ole kertaluontoinen myyntitilaisuus, vaan se on pitka tapahtumien sarja. Ostotapahtuman jalkeinen
asiakaspalvelu on myos yksi tarkea osa henkilokohtaisen myyntityon tarpeista. (Isohookana 2007,
133.) Yritykselle palveluhyddykkeitd markkinoitaessa nousevat myyjan ja ostajan henkilokohtaiset
valit tarkeiksi. Palvelunyddykkeiden myynnissa korostuu myyjan kuuntelutaidot ja asiakkaan tar-
peiden kartoitus, koska ostopaatokseen tyypillisesti vaikuttaa ostajan henkilokohtaiset tunteet, ja

silloin myyjan yksilolliset ominaisuudet ovat ensisijaisen arvokkaita. (Isohookana 2007, 134-135).

Myyijien tarkeistd ominaisuuksista [0ytyy Cityn ja Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten yhtei-
sesta juttusarjasta 11 hyvdn myyjan ominaisuutta. Kaksi erittéin tarkeaa ominaisuutta myyjalle on
jutusta l6ytyvat noyryys ja persoona. Myyjan pitaa olla nyra, mutta han ei saa noyristella. Erilaisia
ihmisia ja erilaisia nakemyksia pitaa kunnioittaa. Loppujen lopuksi asiakkaat paattavat, menestyykd
myyja. Persoona puolestaan on tarkea siksi, etta pitaa olla oma itsensa, koska asiakkaat aistivat
teennaisyyden, eika silloin muodostu vilpitonta ja syvallista luottamusta. Huippumyyjat yleensa
ovatkin omia persooniaan, niin hyvassa kuin pahassa. (City 2014, viitattu 15.9.2016.) Myyjan on
syyta kiinnittdad myos huomiota asiakkaiden persoonallisuustyyppeihin. Apuna voi kayttaa persoo-

nallisuuksia kasittelevia tutkimuksia, joita hyodyntamalla myyja voi kasittaa asiakkaan kaytosta ja
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rakentaa toimivan asiakassuhteen. Kun asiakkaista kykenee erottamaan ihmisten psykologiset pe-
rustyypit, on paljon vaivattomampaa laatia myynnin ja markkinoinnin konseptia ja linjaa. (Boman
2004, viitattu 15.9.2016.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ja vastata tutkimusongelmaan, kaytetaanko Kalevan yri-
tysmarkkinointiviestinndssa huumoria. Aihetta on tutkittu kahdella eri tapaa; teemahaastattelujen
avulla ja uutiskirjeita tutkimalla. Tutkimuskohteet on rajattu henkilokohtaiseen myyntityohon ja yri-
tysasiakkaille tarkoitettuun uutiskirjeiden sisaltoon. Tutkimusstrategiana kaytetaan laadullista tutki-

musta tutkimusongelman selvittamiseksi.

4.1 Laadullinen tutkimus

Huumorin esiintymista tutkittaessa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus soveltuu tahan tutkimus-
tyohon erittain hyvin, koska aihetta tutkitaan haastatteluilla ja valmiin kirjallisen aineiston analysoin-
nilla. Paatutkimusongelma on, kaytetdank6 huumoria Kalevan yritysmarkkinointiviestinnassa. Alla

on tarkentavia kysymyksia tutkimusongelmaan.

e Miten huumoria kaytetdan?
e Miten huumoriin reagoidaan?

e Minkélaista huumoria kaytetaan?

Laadullinen tutkimus on tieteellinen menettelytapa, jonka avulla yritetaan kasittaa kohteen muotoa,
tunnusmerkkeja ja tarkoitusta kokonaisuudessaan (Jyvaskylan yliopisto 2015, viitattu 27.9.2016).
Tutkimus on olemukseltaan kokonaisvaltaista informaation kera@mista, ja materiaali muodostetaan
normaaleissa, aidoissa olosuhteissa. Informaation kera@misen valineend kaytetaan ihmisia, jotka
uskovat omaan havainnointiin ja sananvaihtoon tutkimushenkildidensa kanssa kuin tavallisiin ky-
selylomaketesteilla kerattyyn informaatioon. Tavoitteena on 10ytaa ja ndyttaa arvaamattomia puolia
aineistosta monipuolisesti ja tarkasti havainnoimalla, tarkoitus ei ole vain testata teorioita tai hypo-

teeseja. Tutkija ei paaté siitd, mika on merkittavaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)
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Tutkimuksessa kaytetaan menetelmia, joissa tutkimuskohteiden nakemykset ja puheen "savy” paa-
tyvat nékyville. Tallaisia menetelmia ovat muun muassa teemahaastattelu ja muunlaisten asiakir-
jojen analyysit. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko paatetaan tarkoituksellisesti, toisin kuin
maarallisessa tutkimuksessa valinta tehdaan satunnaisotantaa kayttaen. Tavallista on se, etta tut-
kimussuunnitelma kehittyy matkan varrella ja tutkimus joustaa koko prosessin ajan. Tutkimuksien
nakokohtia tyostetaan uniikkeina tapauksina ja kaannetaan materiaalin merkityksia sen vaatimalla

tavalla. (sama.)

4.2 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusty6ssa on laadulliselle tutkimukselle tavanomaisesti valittu haastateltaviksi tarkkaan vali-
tut henkilot, tassa tapauksessa kolme yritysmyyjaa. Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan teema-
haastattelua ja tdman liséksi kasitelladn myos kirjallista aineistoa. Kirjallisella aineistolla tarkoite-
taan Kalevan uutiskirjeitd, joita yritysasiakas voi halutessaan tilata sahkopostiinsa. Kun tutkitaan
kahta eri aineistoa ja erilaisilla menetelmilla, tatd menetelmakombinaationa sanotaan my0s trian-
gulaatioksi, tarkemmin aineistotriangulaatioksi. Useiden menetelmien kaytto lisaa tutkimuksen va-
lidiutta, joka tarkoittaa tuloksien luotettavuutta eli sita, etta tutkimustyossa tutkitaan sitd mita oli
aikomus tutkia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009. Saukkonen 2016, viitattu 23.9.2016.)

Tutkimusaineistona hyodynnettava kirjallinen aineisto on erotettavissa kahteen ryhmaan, yksityisiin
dokumentteihin ja joukkotiedotuksen tuotteisiin (Tuomi & Sarajarvi 2009,84). Tassa tutkimuksessa
kirjallinen aineisto eli uutiskirjeet luokitellaan joukkotiedotuksen tuotteisiin, koska ne ovat julkisesti
melkeinpa kenen tahansa saatavilla. Dokumenttien kayton etuja on se, etta kirjallinen aineisto on
jo valmiina olemassa, eika henkild pysty millaan tavalla vaikuttamaan materiaalin sisallon muodos-
tumiseen. Lisaksi aineiston keruu on helppoa ja l&hes ilmaista. (Ruonavaara 2011, viitattu
29.9.2016.)

Kun haastattelua varten on paatetty siina kasiteltavat teemat, puhutaan teemahaastattelusta (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 47-48). Teemojen muodostamisessa auttaa se, ettd suurin osa kysymyksista
on paatetty etukateen. Teemat puolestaan auttavat haastattelua pysymaan oikeassa suunnassa

tutkimusongelman kannalta, eika siten haastattelu lahde "vaaralle raiteelle”. Teemahaastattelussa
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keskustellaan valituista teemoista haastateltavien kanssa, mutta pyritaan ottamaan huomioon
my0s ihmisien tulkinnat ja antamaan heidan vapaille puheille tilaa (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006, viitattu 28.9.2016). Haastattelussa on siis nahtavissa puolistrukturoidun- etta teema-
haastattelun piirteita. Puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista tarkat kysymykset ja niiden
jarjestys, mutta teemahaastattelussa jarjestys on vapaampi ja tarkentavia kysymyksia voidaan tar-
peen vaatiessa esittaa (sama). Puolistrukturoidun ja teemahaastattelun valimuoto on siis sopiva

vaihtoehto tassa tapauksessa.

Kun haastattelija ei pysty etukateen arvaamaan vastauksia, teemahaastattelu on oiva metodi.
Haastattelutilanteessa haastattelija kysyy asioita, joiden vastaamiseen sanallisesti haastateltava ei
valttamétta ole tottunut. Talloin pieni keskustelu voi edesauttaa vastauksen kypsymista ja haasta-
teltava saa mielipiteensa kuuluviin. Teemahaastattelu avustaa vastaamista, auttaa my0s vastauk-
sen ymmartamista. Jos haastattelija ei ymmarra jotakin vastausta, hén voi heti kysya haastatelta-
valta vastauksen tarkoitusta. Tama on vahvuus teemahaastattelussa, koska tata mahdollisuutta ei
ole monessa tutkimustavassa. (Routio 2005, viitattu 21.9.2016.) Haastattelun hyotyihin sisaltyy se,
etta haastattelija voi punnita vastauksien totuutta tarkkailemalla haastateltavan ei-verbaalista vies-
tintdd. Samaan aikaan haastattelija voi havainnoida ymparistotekijoita. Siksi haastattelulla saadaan

uskottavampia ja perusteellisia vastauksia kuin kyselyista. (sama.)

Haastattelua suunniteltaessa maaritetaan tutkimuksen toteutuksen paalinjat ja keskeiset paatok-
set. Haastattelun avulla kootaan materiaaleja, joiden avulla voidaan uskottavasti tutkia ongelmaa
ja tehda siihen liittyvia johtopaatoksia. Ennen haastattelurungon tekemista pitaa paattaa, minkalai-
sia havainnointeja aineistosta aiotaan tehda. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 65-67.) Haastattelun kysy-
myksien laadintaa helpottaa, kun tutkimusongelmien pohjalta on maaritelty teemojen rajat, joita
kasitellaan. Teemahaastattelua varten tehtyjen kysymyksien pohjalta muodostui kolme paateemaa

yritysmyyjien haastattelulle: huumorin kayttotavat, huumoriin reagointi ja huumorin tyylit.

4.3 Analysointi

Tutkimuksessa kaytetaan perusanalyysimenetelmana sisélldnanalyysia, jota voidaan soveltaa la-

hes jokaisella laadullisen tutkimuksen osa-alueella. Analyysia voi hyodyntaa yksittaisena keinona
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seka loyhana teoreettisena kehyksena, jonka voi yhdistaa monenlaisiin analyysikokonaisuuksiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.) Sisallonanalyysilla pystytdan analysoimaan erilaisia dokumentteja
jarjestelmallisesti ja puolueettomasti. Dokumentit tarkoittavat tassa tapauksessa Kalevan uutiskir-
jeita. Sisallonanalyysilla tavoitellaan saatavaksi mitattavasta ilmiosta kartoitus kiteytetyssa ja sel-
kedssa muodossa havittaméatta sen ydintietoa. Sisallénanalyysilla pyritadn kuvaamaan dokument-
tien perusajatusta sanallisesti. Analyysilla aineisto saadaan jarjestettya johtopaatosten tekemista
varten. (sama, 103, 106.)

Sisallonanalyysin ja teemoittelun avulla haastattelujen analyysivaiheen luokittelu ja tulkinta ovat
helppoa, kun voidaan poimia jokaisen haastattelujen teemoista samat asiat, ja verrata niita keske-
naan. Sisallonanalyysillg aineistosta etsitddn samanlaisuuksia ja eroja haastateltavien vastauksien
valilla, ja samalla tiivistaen aineistoa. Teemoista on puhuttu haastateltavien kanssa ja ne [oytyvat
jokaisesta haastattelusta, mutta mahdollisesti eri maarissa ja erilaisina. Aina néin ei kuitenkaan
kay, koska jo keratysta aineistosta voi l0ytya uusia teemoja, kun haastateltavien kanssa kaydyt
aiheet eivat kohtaa haastattelijan muodostamaa jarjestysta ja jasennysta (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006, viitattu 3.10.2016).

4.3.1  Uutiskirjeet

Kalevan uutiskirjeet ovat sahkoisia, joita yritysasiakkaat saavat sahkoposteihinsa noin kerran kuu-
kaudessa. Analysoitavia uutiskirjeita oli 19 kappaletta, joista 16 kappaletta sijoittui huhtikuun 2015
ja helmikuun 2016 valiselle ajalle. Uutiskirjeista kolme on vuodelta 2013, jolloin uutiskirjeita lahe-
tettiin yritysasiakkaille muutaman kerran vuodessa. Vertailun vuoksi uutiskirjeita otettiin myos vuo-
delta 2013, koska niiden tekija ja sisalté on muuttunut radikaalisti verrattuna uudempiin uutiskirjei-
siin. Huhtikuussa 2015 yrityspalveluiden graafinen ilme muuttui ja silloin myos uutiskirjeiden ilme
uudistui. Sisalldnanalyysia kayttdamalla uutiskirjeiden analysointi aloitettiin tutkimalla kaikki kirjeet
yksitellen ja tarkoituksena tehda muistiinpanoja, kun aineistosta iimenee jotakin huumoriin liittyvaa

tekstia.
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4.3.2 Yritysmyyijien haastattelut

Haastattelukysymyksien perusteella muodostuivat haastattelun teemat, joiden avulla tuloksia on
helpompi analysoida. Teemoiksi muodostuivat; huumorin kayttotavat, huumoriin reagointi ja huu-
morin tyyli. Teemoihin pureuduttiin valmiiden kysymyksien avulla, joiden kysymysjarjestys saattoi
vaihdella teemoista riippumatta. Kysymyksista saadut vastaukset jaettiin teemoittain, jonka jalkeen
niiden sisaltoa alettiin analysoida. Analysointi alkoi haastatteluaineiston litteroinnilla, jossa kirjoitet-
tiin haastattelu puhtaaksi aaninauhalta. Jokainen haastattelu kirjoitettiin puhtaaksi omalle word —
tiedostolle. Kysymykset ja vastaukset merkittin numeroilla ja puhujan etukirjaimella, joka helpottaa
tietynlaisien vastauksien loytamista litteroidusta aineistosta jalkikateen. Tutkimuksessa etsitaan il-
miota, tasta syysta aineiston litteroinnissa ei kaytetty taysin sanatarkkaa kirjoitustapaa, koska se ei
ole oleellista ilmion tutkimisessa. Aineistosta joitakin merkityksettomia kohtia jatettiin litteroimatta,
koska niista ei nahty olevan tutkimukselle hyotya. Ennen teemoittelua litteroitua aineistoa luettiin

useasti lapi sen sisaistamiseksi ja tutkimuksen kannalta tarpeellisten vastauksien 10ytymiseksi.

Litteroinnin jalkeen aloitettiin vastauksien jarjesteleminen teemoittain ja jokaisen haastateltavan
vastaukset teemoiteltiin erikseen. Talla tavalla vastauksia oli helppo kasitelld ja pystyin keskitty-
maan yhden henkilon vastauksien analysointiin. Kun kaikki haastattelujen aineistot olivat erikseen
teemoiteltu, yhdistettiin kaikki vastaukset yhdelle teema alustalle. Teemojen alla vastaukset koo-
dattiin viela varilla, joten oli helppo tietaa, kuka oli vastauksen antanut ja mista kohdasta litteroitua
haastattelua vastaus |0ytyy. Vastauksien eroja oli helppo verrata toisiinsa, kun jokaisen kysymyk-
sen alta pystyi ndkemaan mita jokainen myyja on vastannut kyseisen teeman kysymykseen. Ai-
neisto tiivistyi, kun sita luettiin |1api ja epaolennaisia asioita karsittiin pois. Yritysmyyjien haastatte-
luissa sain vastauksia teema alueiden kysymyksiin hyvin, vaikka muutamiin kysymyksiin vastauk-
set [oytyivat “rivien valista” eri kohtaa haastattelusta. Aineistosta 10ytyi paljon samankaltaisuuksia,

mutta tulokset poikkesivat jonkin verran toisistaan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnaytetydn tutkimusongelma oli, esiintyykd huumoria Kalevan yritysmarkkinointiviestinnassa ja
siihen etsittiin vastausta uutiskirjeiden sisalldista ja yritysmyyjien haastatteluista kootulla aineistolla.

Uutiskirjeiden analysointi ja yritysmyyjien haastattelut toteutettiin lokakuussa 2016.

5.1  Uutiskirjeiden huumori

Vuosien 2015 — 2016 uutiskirjeissa huumori loisti poissaolollaan, mutta yksi poikkeus tutkimusai-
neistosta kuitenkin [dytyi lokakuu 2015 uutiskirjeesta. Kale! - kaupunkilehted kuvattiin nain: "Kale!
on kaupunkilehti, joka kammoksuu ryppyotsaisuutta ja talle ajalle tyypillista negatiivisuutta.” Muuten
huumorin kayttoa uutiskirjeissa ei esiintynyt. Uutiskirjeiden graafinen ilme on selked ja aiheet on
jaettu selkeasti omiin osastoihin. Tekstien ja kuvien sisaltd on hyvin asiallista ja niissa keskitytaan

mainostamaan tarjolla olevia palveluja yritysasiakkaille.

Vuoden 2013 uutiskirjeet poikkesivat paljon yleisilmeeltaan ja kirjoitustyyliltdaédn uudemmista kir-
jeista. Graafinen ilme on tyylilté&n vanhahtava, eika kirjeisséa mainosteta yhta aktiivisesti Kalevan
tarjoamia eri palveluja kuin uudemmissa uutiskirjeissa. Erot uusien ja vanhojen uutiskirjeiden huu-
morin kaytossa nakyvat selkeasti. Vanhempien kirjeiden teksti on kirjoitettu silma pilkekulmassa
asiallista informaatioita sisaltden, mutta huumorilla hdystettyna. Teksteissa on kaytetty murresa-
noja, sanaleikkeja, sanamuunnoksia ja itseironiaa huumorin keinoina. Uutiskirjeiden tyyli ei ole pa-
kottavaa myyntia asiakkaalle, mutta lahinna ilmoitusluontoista yhteydenottamista. Kirjeet eroavat
my0ds uudemmista kirjeista siina, etta ne ovat olleet yhden yritysmyyjan kirjoittamia ja signeeraamia,

eika vain nimettomia Kalevan lahettamia uutiskirjeita.
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5.2  Yritysmyyjien huumori

Kalevan yritysmyyjien huumorin kayton tutkiminen jaettiin kolmeen teemaan, joita olivat huumorin
kayttotavat, huumoriin reagointi ja huumorin tyyli. Yritysmyyjien huumorin kaytto ei poikennut toi-
sistaan paljoa, mutta joitakin eroja l0ytyi. Kaikille kolmelle henkildlle huumorin kayttaminen ei ollut

vierasta. Haastatelluista yritysmyyjista kaksi oli miehia ja yksi oli nainen.

5.21 Huumorin kayttotavat

Kaikki haastateltavat kayttavat tydssaan huumoria, useimmiten spontaanisti tai lahes automaatti-
sesti. Yhden myyjan huumorin k&ytto on siina maarin harkittua, etta han oli miettinyt asiakastapaa-
misia varten huumorin aiheita etukateen, joita han hyodyntaa spontaanisti myyntilanteessa. Huu-
morin avulla yritysmyyjat halusivat vahentaa myyntitilanteessa olevaa jannitysta molemmilta osa-
puolilta. Yhden myyjan mukaan myyntitilanteessa on hyva valilla keventaa tilannetta huumorilla,
koska asiakas saa aikaa prosessoida kuulemaansa tietoa tuotteista ja palveluista. Toinen myyja
piti huumoria enemman tyokaluna neuvotteluiden edistamiseksi, kuin myynnin oleellisena ratkai-

sijana.

Yritysmyyjat kayttavat uudempien asiakkaiden kanssa huumoria tilanteen mukaan, koska he eivat
valttamatta tunne asiakkaan persoonallisuutta viela hyvin. Asiakastapaamisessa voidaan kokeilla
sarkea jaata hillitylla jutulla, jonka avulla myyja nakee, pitdako asiakas taman tyyppisesta huumo-
rista. Myyja selvittaa talla tavoin asiakkaan persoonallisuutta ja valitsee neuvottelun etenemista-
vaksi asiallisen tai huumorilla hoystetyn lahestymisnakokulman. Tuttujen asiakkaiden kanssa pe-
ruskayttaytyminen myyjilla on jo selkdytimessa ja huumorin kayttd on helpompaa, kun luottamus
on rakennettu aikaisemmin. Yritysmyyjistd muutama henkilo painotti tilannetajua huumorin kay-
t0ssa, koska heidan mukaansa tilanteessa pitaa havaita, onko se otollinen hetki huumorille, oli
kyseessa uusi tai vanha asiakas. Alkutilanne ratkaisee myyjien huumorin kayton myyntineuvotte-
luissa. Kaksi myyjaa ei kayta huumoria ollenkaan, jos ennakkoon tiedostetaan, ettei asiakas ole
yhtaan humoristista tyyppia tai persoonallisuutta ei tunnisteta. Kolmannen myyjan kohdalla huu-

morin kayttamattdmyys johtui siita, jos tapaaminen alkoi vakavalla asialla tai ongelmalla, niin silloin
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han ei lahde huumori edella likkeelle. Ensin han hoitaa asiat tosissaan ja asiallisesti, taman jalkeen

vasta voidaan laskea vahan leikkia, jos tilanne on sille otollinen.

Asiakasyritysta edustavan henkilon ika vaikuttaa myyjien mielesta jonkin verran heidan oman huu-
moriin kayttoon, koska nuoremmilla ja vanhemmilla asiakkailla huumorintajuissa on eroavaisuuk-
sia. Nuorempien asiakkaiden huumori on yhden myyjan mielesta erilaista ja hauskaa. Hanen mie-
lestaan asiakkaan ja myyjan toimintatavat ovat niin erilaisia, etta se on jo hedelmallinen pohja huu-
morille. Nuorilla asiakkailla erilainen elamankokemus kuin myyjiilla ja se tuo erilaisuutta huumoriin.
Vanhempien asiakkaiden kanssa huumori on hénesta hyvin samanlaista kuin myyjilld samanlaisen
kokemusmaailman takia. Toinen myyja on sitd mielta, etta nuoret asiakkaat saattavat olla vaka-
vampia, kun he ovat tyduriensa alussa ja heilld on halu nayttdd. Sama myyja kuitenkin kayttaa
nuorten kanssa huumoria aktiivisemmin kuin vanhempien kanssa. Vanhemmat asiakkaat han ko-
kee olevan rentoutuneempia tapaamisissa heidan tyokokemustensa pohjalta, mutta nuoret tuntu-

vat ymmartavan heita paremmin huumoria.

Asiakkaan sukupuoli vaikutti kaytettyyn huumoriin, koska naisilla ja miehilla voi olla erilainen huu-
morintaju. Yksi miesmyyja kertoi, ettd naisasiakkaat ovat hanen mielestaan huumorintajuisempia
kuin miehet ja heidan kanssaan on helpompi kayttaa huumoria. Ryhman naismyyja puolestaan
koki, ettd miesasiakkaiden kanssa on hauskaa ja helppoa, kun ei tarvitse niin miettia kaytettavaa
huumoria. Naisasiakkaiden kanssa hanella huumorin kaytto karkaa helpommin kasista, koska
heilla on samanlaisia mielipiteita ja elamantilanteita. Kaikki myyjat painottivat asiakkaan persoonal-
lisuuden olevan paatekija, jonka perusteella arvioidaan, minkalaista huumoria asiakkaan kanssa

voidaan kayttaa vai kaytetaankd huumoria ollenkaan.

5.2.2 Huumoriin reagointi

Asiakkaat yleensa reagoivat huumoriin hymyilemalla, nauramalla, myhailemalla tai eleilla. Joskus
asiakkaat ja myyjat ovat saattaneet nauraa vedet silmissa esimerkiksi yksinkertaiselle vitsille, tai
kun jokin asia on ollut niin poikkeava ja samalla aikaa hauska, etta se on laukaissut tilanteen jan-
nityksen. Asiakkaat ovat hyvin harvoin tai eivat |ahes koskaan ole reagoineet negatiivisesti myyjien

kayttamaan huumoriin. Kolmesta myyjasta ainoastaan yksi muisti tilanteen, jolloin han oli kertonut
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sopimattoman vitsin ja oli huomannut, ettei asiakas ollut pitanyt vitsista. Tilanne paattyi kuitenkin
hyvin, koska myyja huomasi virheensa ja pahoitteli ja selitti vitsin taustan asiakkaalle. Asiakas-

suhde ei karsinyt tasta vahingosta ja se on jatkunut hyvana vuosia taman tapahtuman jalkeen.

Yritysmyyjien mielesta huumorin hyoty asiakastapaamissa on jannitteiden ja turhan jaykkyyden
poistaminen myyjan ja asiakkaan valiltd. Huumorin kayttaminen antaa my0ds aikaa neuvottelutilan-
teessa myyjalle ja asiakkaalle. Huumori yleensa koetaan positiiviseksi ja se voi auttaa kaupan syn-
tymisessa. Yksi myyja kertoi, ettd huumorin avulla myyntitilanteesta tulee rennompi ja se saa posi-
tiivisen vireen samalla kun tapaaminen menee sulavasti eteenpéain. Toinen puolestaan mainitsi
siita, etta tuttujen asiakkaiden kanssa tilannetta ei tarvitse vapauttaa, kun osapuolet tuntevat toi-

sensa jo niin hyvin.

5.2.3 Huumorin tyyli

Myyijien kayttdma huumorin tyyli asiakastapaamisissa on yleensé kaikille sopivaa ja sen tavoitteena
on olla loukkaamatta ketaan. Hauskat kommentit, tahattomat lipsautukset ja tilannekohtainen huu-
mori kuuluivat myos kaikkien myyjien huumorirepertuaariin. Suusta lentavat sammakot saattavat
olla erityisen huvittavia myyntitilanteissa ja ne samalla ruokkivat keskustelua. Huumoria voi helposti
keksia paivanpolttavista asioista, joita myyja ja asiakas ovat seuranneet. Myyjakohtaisia eroja kay-
tetyn huumorin tyyleista myos loytyy. Muutaman myyjan kayttaman huumorin tyyleihin kuului it-
seironiaa, sarkasmia, omakohtaista- ja mustaa huumoria. Yksikaan myyjista ei kayttanyt taysin ne-
gatiivista, niin sanottua aggressiivista huumoria, joka yleensa loukkaa kuulijaa. He eivat myoskaan
kayttaneet asiakkaaseen liittyvia huumorikommentteja kovin herkasti. Ainoastaan silloin kun asia-
kas on sen verran tuttu, ettd hanesta voi vitsailla pilke silmékulmassa. Sarkasmia he kayttavat
asiakkaan ollessa heille tuttu tai jos asiakas itse kayttaa sarkasmia. Mustaa huumoria muutama
myyja kaytti satunnaisesti, yksi myyja ei kayttanyt sita ollenkaan. Yhden myyjan esimerkki mustan
huumorin kayttamisesta oli, kun asiakkaan toimesta toteutettu kampanja ei ollut onnistunut odotuk-

sien mukaan, niin myyja oli keventanyt tilannetta vahan vitsailemalla tasta vakavasta aiheesta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia, kaytetaankd Kalevan yritysmarkkinointiviestinnassa huumo-
ria. Lisaksi tarkentavia tutkimuskysymyksia ovat; miten huumoria kaytetaan, miten huumoriin rea-
goidaan ja minkalaista huumoria kaytetaan. Tutkimuksen keskeisia tuloksia verrataan kaytettyyn

tietoperustaan ja pohditaan, miten ne ovat lisanneet tietoa tutkittavasta aiheesta.

6.1 Uutiskirjeet

Kalevan vuoden 2015 — 2016 analysoidut uutiskirjeet antoivat hyvin selkean vastauksen tutkimus-
ongelmaan: niissa ei kaytetty lahes ollenkaan huumoria. Kirjeissa on pitaydytty asiallisessa sisal-
|6ssa, eika sita ole lahdetty vaarantamaan huumorilla. Lokakuun 2015 uutiskirjeessa mainostettiin
Kale! — kaupunkilehtea hieman vapautuneemmin. Humoristisessa lauseessa on leikitelty suoma-
laisella stereotypialla, joka usein tulee mieleen vanhoista ja karttyisista ihmisista. Tietoperustan
Huumori markkinointiviestinnassa — luvussa Tuomas Kyron kirjaa on késitelty, koska paahenkild
on tallainen stereotyyppinen suomalainen vanha jaara, mielensapahoittaja. Kale! — kaupunkilehden
kuvailua voidaan pitad humoristisena vitsina, joka kayttaa esimerkkind mielensapahoittajan tun-
nuspiirteitd. Muuten uutiskirjeiden sisalto on mukavaa luettavaa, mutta ei niista mikaan erityisem-

min erotu edukseen.

Vuodelta 2013 peraisin olevat uutiskirjeet poikkesivat huumorin kaytéssa merkittavasti. Tarkeita
asioita on kasitelty, mutta samalla kaytetaan humoristista ja rempseaa kirjoitustapaa, joka on tyy-
liltdéén hyvantahtoista ja sen tarkoitus on naurattaa kaikkia. Hyvantahtoinen tai tarkemmin yhdistava
huumori on yksi neljasta huumorin tyylista, joita Rod Martin on tutkimuksellaan maaritellyt. Yhdis-

tava huumori (Affiliative) yleensa naurattaa kaikkia ja se tuo ihmiset yhteen.
Kaksi kirjeista alkaa markkinointiin ja myyntiin liittyvalla rennolla, mutta asiapitoisella kirjoituksella

ja yksi puolestaan omakohtaisella kalajutulla. Kirjeissa on kaytetty murre sanoja, mika lieventaa

kirjoitustyylin vakavuutta ja herattaa lukijassa hilpeytta. Tekstissa on kaytetty myos erilaisia sana-
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leikkeja, sanamuunnoksia ja itseironiaa, joita tietoperustan Huumori sisallon kirjoittamisessa_-lu-
vussa Vallius ja Penttinen ovat tuoneet ilmi toimivina huumorin keinoina. Kaytetty huumori tekstin
sisallossa tuo hymyn huulille ja se auttaa lukijaa pitamaan mielenkiinnon lukemisessa. He toteavat
myo0s, ettd huumoria sisaltavassa tekstissa voi kayttaa poikkeavaa tyylia. Uutiskirje on lahtokoh-
daltaan asiallinen tiedote, siina ei ole hukattu asiallista viestia, vaikka se sisaltaa huumoria. Yhden
uutiskirjeen loppuun oli laitettu sanaleikin tyyppinen humoristinen kevennys, joka tarjosi viisi eri-
laista hauskuuttavaa juttua internetlinkkien takaa. Kevennyksen tehtava antaa uutiskirjeen vas-
taanottajalle edes jotakin hyodyllista ja hauskaa, vaikka tama ei varsinaisesta uutiskirjeen tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista olisikaan kiinnostunut. Taman tyyppinen sisalté kannustaa asiakasta
avaamaan uutiskirjeen vastaisuudessakin ja kiinnostus saattaa herata jotakin tuotetta tai palvelua

kohtaan juuri silloin.

6.2 Yritysmyyjien haastattelut

Kalevan yritysmyyjien haastattelujen avulla sain paljon tarkeaa tietoa heidan huumorin kaytosta
asiakkaiden kanssa. Yritysmyyjat kertoivat kayttavansa huumoria asiakastapaamisissa. Tama vas-
taakin paatutkimuskysymykseen, kaytetdanké huumoria Kalevan yritysmarkkinointiviestinnassa.
Kasittelen tutkimuksesta saatuja tuloksia tutkimuskysymyksien alla lisaa ja samalla vertaan niita

tietoperustaan.

6.21 Miten huumoria kaytetaan?

Tutkimustuloksien Huumorin kayttétavat — luvun alussa tahan kysymykseen saimmekin jo vastauk-
sen. Yritysmyyjat kayttivat huumoria paasaantoisesti spontaanisti, mutta myods vahan harkiten.
Huumorin tietoperustassa spontaanisti kaytetty huumori kuuluu sosiaaliseen kanssakaymiseen,
jonka Professori Rod Martinin jakanut kolmeen osaan. Spontaani huumori kuuluu yhteen osaan,
jonka mukaan sita esiintyy keskusteluissa, jonka yksilo luo tarkoituksella sosiaalisissa tilanteissa.

Tuttujen asiakkaiden kanssa huumoria kaytettiin todennakdisemmin, kuin uusien asiakkaiden.
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Kaikki myyjat korostivat asiakkaan tuntemista suuremmaksi tekijaksi sen, kuinka tilanteessa aisti-
taan asiakkaan persoonallisuus ja sen mukaan arvioidaan, kaytetaankd huumoria. Yritysmyyjat
kertoivatkin, etta asiakassuhteen syventyessa he tulevat henkilokohtaisesti tutuiksi toisilleen ja
huumorin kayttaminen on helpompaa. Aivan kuten tietoperustan b-to-b myyntityé — luvussa kerrot-
tiin, etta myyntitilanteessa myyjan kuuntelutaidot ja tarpeiden kartoitus korostuvat, koska ostopaa-
tokseen vaikuttaa asiakkaan henkilokohtaiset tunteet. Tilanteessa mainitut myyjan yksilolliset omi-

naisuudet ovat erittain tarkeita.

Asiakkaan ika ja sukupuoli vaikuttivat myds jonkin verran yritysmyyjien huumorin kayttdonsa. Tie-
toperustassa kasiteltiin ian vaikutusta huumoriin ja mita pideta@n huvittavana ian karttuessa. Tut-
kimus on samoilla linjoilla kuin yritysmyyjien ajatukset asiakkaan ian vaikutuksesta myyjan huumo-
rin kayttoon tilanteessa. Nuoret asiakkaat kayttavat erilaista huumoria kuin vanhemmat asiakkaat,
sen takia myyjien pitaa sopeuttaa huumorin ké&yttonsa erilaisiin tilanteisiin sopivaksi. Vaikka tutki-
muksen mukaan nuoret kayttavat aggressiivista huumoria herkemmin kuin vanhemmat ihmiset, se
ei nay myyntineuvottelutilanteissa. Asiakkaan sukupuoli vaikutti myos yritysmyyjien kayttamaan
huumoriin, koska lahes jokainen myyja koki, ettd vastakkaisen sukupuolen kanssa on vaivatto-
mampi heittaa huumoria. Tietoperustassa kerrottiin naisten ja miesten valisesta huumorista, ja
kuinka naiset viehattyvat miehista, jotka saavat heidat nauramaan. Asialla saattaa olla jotakin pe-
raa, koska yritysmyyjien haastatteluista kavi ilmi, etta vastakkaisen sukupuolen kanssa oli helppoa
kayttaa huumoria ja se oli yleensa hauskaa. Ihmisien huumorintajua ei voi taysin maaritella ian tai
sukupuolen perusteella. Enka huumorin toimiminen ihmisten valilla johtuu enemman henkilokemi-

asta ja heidan persoonallisuuksista, kuin iasta ja sukupuolesta.

6.2.2 Miten huumoriin reagoidaan?

Asiakkaat yleensa reagoivat huumoriin hymyilemalla, nauramalla, kyynelehtivalla naurulla, myhai-
lemalla tai eleilld. Samoilla linjoilla on tietoperustassa olevan Huumori -luvun mukaan R. Martin.
Naihin reaktioihin liittyy miellyttavia tunteita hyvinvoinnista ja iloisuudesta. Samassa luvussa myos
Myllyoja toteaa, ettd naurulla on myds ominaisuutena tarttua. Harvassa ovat myds ihmiset, jotka

eivat intoudu nauramaan joukossa. Tuloksista kay ilmi, etta myyjat ja asiakkaat ovat nauraneet
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jollekin tavallisuudesta poikkeavalle asialle tai tapahtumalle. Tama kuvaus sopii hyvin inkong-
ruenssi teoriaan, minka mukaan nauretaan jollekin poikkeavalle tilanteelle. Toisaalta huumori, joka
naurattaa ihmisia alyttomasti, voi myos kuulua myos huojennusteorian piiriin. Asiakastapaamisissa
koettu hyoty tilanteen vapautumisesta huumorin avulla, on kuin suora kuvaus huojennusteorian
toiminnasta. Teoria perustuu huumorin tuottamaan hyvaan oloon ja huojennukseen tilanteen jal-
keen. Kun tilanteessa on vapautunut ylimaaraista energiaa naurun avulla ja tilanteesta haviaa jan-
nitys, se vaikuttaa positiivisesti neuvottelutilanteeseen. Yritysmyyjat sanoivatkin, etta seuraavalla

kerran asiakkaalla mukava tavata, kun tapaamisesta ja myyjasta jaanyt positiivinen kuva.

6.2.3 Minkalaista huumoria kaytetaan?

Yritysmyyjien kayttamissa huumorin tyyleissa on havaittavissa paljon samankaltaisuutta, kuin Rod
Martinin maarittelemalld huumorin neljalla erilaisella tyylilld Huumorin tyylit -luvussa. Myyjien huu-
mori on tyyliltaan paljon yhdistavaa huumoria (Affiliative), seka hyvan tahtoista huumoria, joka vah-
vistaa itsed, kun pystyy itsellensa nauramaan (Self-defeating). Heidan huumorissaan esiintyi myos
vahingossa tai tahattomasti luotua huumoria, joka on yksi osa joka paivaisessa kanssa kaymisessa
esiintyvaa huumoria Martinin mukaan. Muutaman myyjan kayttamista huumorin tyyleista, sarkasmi
ja musta huumori ovat positiivisen ja negatiivisen huumorin rajoilla. Aivan niin kuin myyjatkin sa-
noivat sarkasmin kaytdssa, sen kanssa taytyy olla varovainen, ettei silla vahingossa loukkaa asia-
kasta. Sama patee myds mustan huumorin kayttdon. Kuten tietoperustan Huumori — luvussa
Knuuttila toteaa, etta kielteisiin asioihin voi sanallisesti perehtyd huumorin ja koomisuuden avulla.
Kukaan myyjista ei kayttanyt taysin negatiivista, tassa tapauksessa aggressiivista huumoria.
Vaikka sarkasmi ja musta huumori saatetaan lukea negatiiviseksi huumoriksi, tassa tapauksessa
ne luokitellaan enemman positiivisen huumorin puolelle, koska tarkoituspera on hyva. Tietoperus-
tassa olevaan Huumori ja sen olemus — lukuun verrattaessa, kenenkaan myyjan huumori ei kuulu

ylemmyysteorian piiriin.

Loppujen lopuksi huumoriin liittyy monia hyvin monta asiaa, jotka vaikuttavat sen kayttdmiseen,
siilhen suhtautumiseen ja minkalaista huumoria kaytetaan. Huumorin kayttaminen oikeassa pai-
kassa on aistinvaraista, koska se on kuin kaksiterainen miekka, joka vaarassa paikassa voi tehda

enemman hallaa kuin hyvaa. Kaikki ihmiset eivat valttamatta ole syntyessaan sanaseppoja, jotka
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muistavat ja keksivat hullun hauskoja vitseja ja letkautuksia. Huumorintajuja on ihmisilla erilaisia,
joka vaikuttaa kuinka suhtaudumme erilaisiin huumorin tyyleihin. Toinen pitda keveasta ja muka-
vasta huumorista, toinen taas pitaa mustasta huumorista enemman. Voi olla jokin tietty huumori ei
niinkaan katso ikaa, vaan huumorintajua. Haastattelujen perusteella, Kalevan yritysmyyjien kayt-
tama huumori on asiallista ja tilanteisiin sidonnaista. Tama tutkimus ei kuitenkaan puhu niiden myy-
jien puolesta, ketka kayttavat vahan tai lahes ollenkaan huumoria asiakastapaamissa. Siksi taytyy
muistaa, ettd huumorin kayttdminen lahtee padsaantoisesti ihmisen omasta halusta ja sita ei voi
pakottaa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli 16ytaa vastaus paatutkimuskysymykselle; kaytetdankd Kalevan yri-
tysmarkkinointiviestinnassa huumoria. Uutiskirjeiden sisaltdmasta huumorista saatiin kahdenlaisia
tuloksia. Vanhemmat uutiskirjeet sisalsivat huumoria hyvalla maulla, mutta uudemmista kirjeista se
puuttui lahes kokonaan. Koska Kaleva kayttaa uutiskirjemallinaan tata uudempaa versiota, voidaan
sanoa, etta talla hetkella uutiskirjeet eivat sisalla huumoria. Tutkittaessa henkilokohtaista myynti-
tyota, se antoi aivan erilaisen kuvan huumorin kaytosta, kuin uutiskirjeiden huumoritulokset. Tee-
mahaastatteluilla saatujen tuloksien perusteella huumoria kaytetaan asiakastapaamisissa, aina ti-
lanteeseen sopivalla tavalla. Haastatteluihin valikoituneet yritysmyyjat olivat kaikki humoristisia
henkildita, mutta taytyy muistaa se, etta kaikki yrityspalveluiden myyjat eivat ole samanlaisia. Yh-
tena esimerkkina kun kerasin haastateltavia, niin yksi yritysmyyja ei kokenut, etta olisi yhtaan huu-
moria kayttdva myyntihenkild. Han hienovaraisesti kieltaytyi ja ehdotti muutamaa muuta myyjaa.
Loppujen lopuksi sain sovittua haastattelut kolmen yritysmyyjan kanssa ja muutama oli ensimmai-
sen kieltdytyneen myyjan suosittelemia. Tama oikeastaan rikastutti tutkimusta, koska pystyin tutki-
maa huumoria aiheena paljon paremmin, kun haastateltavat olivat sellaisia, joilta tiedettiin saata-
van paljon vastauksia tutkittavaan aiheeseen. Kun kyse on laadullisesta tutkimuksesta, eika maa-

rallisesta tutkimuksesta, on jopa sallittavaa valita tutkimuskohteet tarkoituksellisesti.

Olen tyytyvainen tutkimustyoni tuloksiin, vaikka ne eivat ole mitdédn maailmaa mullistavia tuloksia.
Tiesin jo valmiiksi, etta tutkittavassa joukossa olisi humoristisia henkildita ja saisin tutkimuskysy-
mykselleni varmasti mydnteisen vastauksen. Osa tutkimuksen tuloksista on itsestaan selvia, mutta
niita ei tule ajatelleeksi, vasta kun aihetta kasittelee enemman ja perehtyy siihen. Joidenkin kysy-
myksien kohdalla haastateltavat sanoivatkin, etta vaikea kysymys, kun ei ole tullut ajateltua konk-
reettisesti, miten kyseinen asia menee myyntitilanteessa. Opinnaytetyon aikataulu venyi suunnitel-
lusta aika paljon. Suunnittelin tyon olevan valmis alku syksysta, mutta se venyi joulukuulle 2016.
Jotkin tyGvaiheet veivat aikaa suunniteltua enemman ja valilla sain etsia motivaatiota tyon tekemi-
seen. Aiheen vuoksi tietoperustan luominen oli keskivertoa opinnaytety6ta hitaampaa ja haasta-
vampaa. Hyvia suomenkielisia lahteita ei ollut paljoa ja suurin osa huumori tutkimuksista on toteu-
tettu englannin kielella. Toinen hidastava tekija oli haastatteluaineiston kasitteleminen aanitallen-
teesta tekstiksi, tekstin kasitteleminen ja lopullisten tuloksien analysointi. Alkuperaisessa suunni-
telmassa aioin tutkia Kalevan yritysmarkkinointiviestinnan puhelin-, henkilokohtaista myyntityéta ja

uutiskirjeita, mutta rajasin tutkimuksen kahteen viimeiseen.
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Kalevan yhteyshenkilon kanssa opinnaytetyon alkuun saaminen oli helppoa ja sain uutiskirje ma-
teriaaleja oikein mukavasti Kalevan markkinointiassistentilta. Kesakaudella opinnaytetyon ollessa
tauolla, Kalevan yhteyshenkil6 vaihtui HURMOS - hankkeessa. Tama ei tyon tekemiseen vaikut-
tanut mitenkaan ja haastattelut sain sovittua yritysmyyjien kanssa onnistuneesti. Yritysmyyjat sa-
noivat huumorin olevan aiheena mielenkiintoinen ja yksi myyja halusikin saada valmiin tyon luetta-
vaksi. Opinnaytetydn tekeminen prosessina on ollut oikein opettava tutkimustyéta tehtiessa.
Alussa jo tiesin, etta tutkimus tulisi vaatimaan paljon tyota ja aikaa, mutta lopullinen tyon maara tuli
yllatyksena. Jos tekisin saman tyyppisen tutkimuksen uudestaan, |ahtisin tutkimuksessa haastat-
telu edella toteuttamaan tyota. Tydssani lahdin ensimmaisena rakentamaan tietoperustaa ja haas-
tattelukysymyksia luodessani tajusin, etta joitakin kysymyksia varten tietoperusta tarvitsee lisaa
lahteita kysymyksien aiheeseen liittyen. 1an ja sukupuolen vaikutus huumoriin — luku piti lisata tie-

toperustaan, jotta niitd koskevia tutkimustuloksia pystyttiin analysoimaan tietoperustaan nojaten.

Kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpiteitd miettiessani Kalevaa varten, muutama ajatus nousi tutki-
muksen paatelmien pohjalta. Kalevan kannattaa pitaa yritysmyyjien kayttaytymisen linjaus valjana,
ei liian tiukkana, koska nykyinen linja on toiminut selvastikin tahan asti. Myyntia ei kannata kuiten-
kaan ohjeistaa liilan humoristiseksi, ettei sen kaytosta tule joillekin myyjille vakinaista tai liian ag-
gressiivista. Myyjien taytyy olla asiallisia, etta heidat otetaan vakavasti. En vaita, etta tallaista on
tapahtunut, mutta edellinen on vain varoittavana esimerkkina. Yritysmyyjat haastattelujen perus-
teella kayttaytyivat myyntitilanteissa asiallisesti ja kayttavat huumoria tilanteen mukaan. Jos yritys-
myyjille satutaan ohjeistamaan huumorin kaytdsta, tutkimukseni pohjalta sopiva huumori on sellai-
nen, jonka tarkoitus on naurattaa kaikkia ja silla ei ole tavoitteena loukata ketaan. Uutiskirjeiden
kohdalla Kalevan markkinoinnin kannattaa harkita sisallon kehittamistd huumoripainotteiseen
suuntaan. Asiakas jaksaa lukea uutiskirjeen sisallon alusta loppuun, kun huumori pitaa lukiessa
mielenkiintoa ylla. Vanhemmista uutiskirjeista paatellen, sisallon tuottamiseen voisi sopia humoris-
tinen, vahan pilke silmakulmassa kirjoittava henkild. Uutiskirjeiden huumorin kaytosta voisikin jat-
kokehittamisideana jalostaa aihe opinndytetydlle, jossa tutkittaisiin huumorin kayton lisdamisen

hyotyja uutiskirjeissa.
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ESIMERKKILIITE LITE1

Esimerkki kysymyksia yritysmyyjille:

Kaytatko itse huumoria?

Miksi k&ytat huumoria tydssasi?

Tuleeko sinulle mieleen jotakin humoristista tilannetta asiakkaan kanssa, joka on tapahtu-
nut myyntity6ssa?

Mika teki tilanteesta humoristisen?

Kaytatko yleensa huumoria myyntitilanteessa? Miten?
Minkalaista huumoria olet kayttanyt?
Mihin se on liittynyt?

Miten asiakas on reagoinut huumoriin?

Onko ollut tilannetta, ettd asiakkaat eivat ole pitaneet kayttdmastasi huumorista ja he ovat
reagoineet siihen jotenkin?
Miten he ovat reagoineet?

Liittyykd vahingonilo kayttdmaasi huumoriin tai vitsailuun myyntitilanteessa?

Syntyyko huumori spontaanisti myyntitilanteessa?

Oletko kayttanyt huumoria vahingossa tai tahattomasti?

Onko huumorista ollut hydtya myyntitilanteessa?

Millaisia hyotyja olet kokenut?

Yritatko rentouttaa tunnelmaa vaikkapa vitsilla tai yleensa huumorilla?
Huomaatko itsessasi ja/tai asiakkaassa muutosta taméan jalkeen?

Oletko sina ja/tai asiakkaat silloin rennompia tai vapautuneempia?

Kaytatkd huumoria vain tutun asiakkaan kanssa, vai my6s uuden ja tuntemattoman asiak-
kaan kanssa?
Jos asiakasta tavataan useamman kerran, kaytatkd huumoria enemman?

Missa tilanteessa et ole kayttanyt huumoria laisinkaan? Miksi et ole kayttanyt?
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Negatiivinen huumori

k&,

Oletko kayttanyt sarkasmia myyntitilanteissa? (negatiivista huumoria)

Oletko vitsaillut jostakin vakavasta asiasta asiakkaalle? (esim. mustahuumori)

Onko ollut tilannetta, ettéd sina ja asiakas olisitte nauraneet aivan hullun lailla?

Mika on ollut se naurun laukaisija kyseisessa tilanteessa?

Onko joskus esimerkiksi joku asia poikennut niin paljon normaalista, etta se olisi nauratta-

nut teitd molempia? Mika?

sukupuoli jne.

Onko asiakkaan edustajan iélla ollut merkitysta, ettd minkélaista huumoria olet kayttanyt?
Enta sukupuolella?

Onko sukupuolella ollut merkitysta, miten huumoriin on reagoitu?

Onko saman sukupuolen edustajan kanssa huumori ollut vapautuneempaa kuin vastak-
kaisen sukupuolen kanssa?

Vaikuttaako asiakkaan persoonallisuus siihen, etta kaytetaankd huumoria?

Entéa siihen minkalaista huumoria kaytetaan?
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