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Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd Eteld-Pohjanmaan kauppakamarin
jasenten mielipiteitd nelja kertaa vuodessa ilmestyvasta kauppakamarilehdesta.
Opinnaytetyon tutkimusongelmina ovat selvittd&, mitd mielta lukijat ovat kauppa-
kamarilehdesta, missa lehden tekemisessa on onnistuttu ja missa ei. Tyon tavoit-
teena on pohtia tutkimustulosten perusteella, miten kauppakamarin kannattaisi
l&hte& kehittamaén lehteaan.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee viestintad, yhteisoviestintdd seké viestintaa
tydelamassa, keskittyen erityisesti viestinnan kohderyhmiin ja kanaviin seka jaet-
tavan sisallon valintaan. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myods asiakaslehden teh-
tavia, tavoitteita, sisaltdod, kohderyhmia seka asiakaslehden lukijatutkimusta. Teo-
riaan on otettu mukaan myos taloushallintoa. Siina tarkastellaan lyhyesti yritystoi-
mintaa kirjanpidon nakdkulmasta seka kasitelladn keskeisia asioita kirjanpidossa
kaymalla lapi kirjanpitovelvollisuutta ja hyvaa kirjanpitotapaa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Tutkimus to-
teutettiin tekemalla internetkysely Digium-ohjelmalla. Linkki kyselyyn l&hetettiin
sahkopostitse kaikille Etela-Pohjanmaan kauppakamarin sahkopostilistalla oleville
jasenille huhtikuussa 2016. Kysely lahetettiin yhteensa 1236 henkildlle. Kyselyyn
saatiin yhteensa 125 vastausta, jolloin vastausprosentiksi saatiin 10,11 %.

Tutkimustulokset kertoivat, ettd lukijat pitdvat kauppakamarilehted laadukkaana,
tasapainoisena ja sopivan sisaltdisena kokonaisuutena, joka on toteutettu ammat-
timaisesti ja joka antaa lukijoilleen riittavasti tietoa Eteld-Pohjanmaan alueen ta-
pahtumista ja kehityksesta. Tutkimustuloksista nousi kuitenkin selkednéa kehitys-
kohteena esiin se, etta lukijat toivoisivat lehden korostavan paikallisuutta viel& ny-
kyistakin enemman tuomalla esiin Etel&a-Pohjanmaan alueen yrityksia ja yrittajia.
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The purpose of this thesis was to find out the opinions of the members of the
Chamber of Commerce of South Ostrobothnia on the magazine of the Chamber of
Commerce, published four times a year. The research problem was to find out
what the readers thought about the magazine, what had been successful about
the magazine, and what had not. The objective of this thesis was to determine how
the Chamber of Commerce should develop the magazine on the basis of the sur-
vey results.

The theory part of this thesis deals with communication, organizational communi-
cation and communication in working life, focusing on the target groups and chan-
nels of communication, as well as on the choice of the content to be distributed.
Also the objectives, contents and target groups of the customer magazine, and the
reader survey about the customer magazine are dealt with. The theory section
also covers financial management. It briefly examines entrepreneurship from the
point of view of bookkeeping, accounting obligation, the accounting requirements,
and the generally accepted accounting principles.

The study was carried out as a quantitative survey, by conducting an Internet in-
quiry with the Digium program. A link to the inquiry was sent by e-mail to all the
members on the e-mail list of the Chamber of Commerce of South Ostrobothnia in
April 2016. The inquiry was sent to a total of 1,236 people, of whom 125 answered
it, in which case the reply rate was 10.11 per cent.

The research results showed that the readers regarded the magazine of the
Chamber of Commerce as a professional, of high quality, balanced and of appro-
priate content and that it gave its readers enough information about the events in
and the development of the region of South Ostrobothnia. However, the readers
would like the magazine to emphasize local aspects even more than at present, by
bringing out the local companies and entrepreneurs in the area of South Ostro-
bothnia.

Keywords: customer magazine, organizational communication, reader survey
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Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. Tulosviestinnan malli eli Abergin pizza (Aberg 2000, 102)
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Kuvio 4. Mika seuraavista kuvaa tapaasi lukea kauppakamarilehtea?

Kuvio 5. Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion lisédksi myos sahkoi-
sessd muodossa, lukisitko lehden siina tapauksessa?

Kuvio 6. Miten saat lehden?
Kuvio 7. Ota kantaa seuraaviin vaitteisiin kauppakamarilehdesta.

Kuvio 8. Luen seuraavia kauppakamarilehden osioita
Kuvio 9. Minka Kouluarvosanan antaisit kauppakamarilehdelle?

Kuvio 10. Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion lisaksi myos sahkoi-
sessa muodossa, kumpaako lukisit mieluummin?



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittaa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin jasen-
ten mielipiteitd kauppakamarilehdesta. Jasenten mielipiteiden perusteella pohdin,
miten Etela-Pohjanmaan Kauppakamari voisi kehittdé lehteaan entista paremmak-

Si.

Opinnaytetyoni tutkimuskysymyksiksi voisi mainita muun muassa, mitd mielta
kauppakamarin jasenet ovat kauppakamarilehdestéd, missa lehden tekemisessa on
onnistuttu ja missa ei seka miten kauppakamarilehtea voitaisiin kehittaa yha pa-
remmaksi. Tutkimusongelma opinnaytetydssani on Etela-Pohjanmaan kauppaka-
marin jasenten mielipiteiden selvittdminen kauppakamarilehdesta. Tutkimukseni
tavoitteena on selvittdd kyselyn avulla vastaukset edella mainittuihin tutkimusky-
symyksiin seka analysoida vastaukset, joiden perusteella pystytaan tekemaan joh-
topaatokset seka antamaan Etela-Pohjanmaan kauppakamarille kehitysehdotuksia

lehden suhteen.

Kyseinen tutkimusongelma on tutkimisen arvoinen, koska talla hetkella toimek-
siantajalla ei ole tarkkaa tietoa siitd, mita mieltéa jasenet ovat Eteld-Pohjanmaan
kauppakamarilehdestd, silla tamankaltaista tutkimusta ei ole organisaatiossa to-
teutettu viime aikoina, eivatkda kauppakamarin jasenet juurikaan anna oma-

aloitteisesti palautetta kauppakamarilehdesta

Lukijatutkimus on organisaation kannalta hyodyllinen, silla niin kuin Kortetjarvi-
Nurmi ym. (2008, 143) toteavat kirjassaan, on asiakaslehti hyva valine, kun halu-
taan viestia asiakkaille seka muille sidosryhmille organisaatiosta seka sen tapah-
tumista. Asiakaslehtien tarkein tehtdva onkin pitda yhteyttd asiakkaisiin. Yhtey-
denpidon tavoitteena on asiakasuskollisuuden yllapito ja lisddminen. Nama péaa-
maarat tuovatkin haastetta asiakaslehden sisallon laatimiseen. (Siukosaari 1997,
170-173.) Rope (1998, 229-230) huomauttaakin kirjassaan, etta asiakaslehden
julkaiseminen on melko kallista, joten asiakaslehden tarpeellisuutta tulee miettia
tarkasti. Rope (s. 229-230) toteaa kirjassaan myos, ettd mikali asiakaslehden jul-

kaisemista pidetaan tarpeellisena, tulee asiakaslehden jokaiseen



numeroon panostaa vahvasti, silla asiakaslehden tehtavana on rakentaa organi-
saation mainetta. Rope (s. 229-230) kertoo myds, etta lukijoiden mielipiteet asia-
kaslehdesta saadaan parhaiten selville lukijatutkimuksen avulla. Lukijatutkimus
(2015) selvittda, ettd lukijatutkimuksen tarkoitus on lukijapalautetta keraamalla
toimia tarkeana tyokaluna lehden sisallon kehittmisesséa. Lukijatutkimuksen
tehtavand on kartoittaa lukijaprofiilia, selvittdd lehden asema tietoléhteend,
arvioida lehden ulkoasua ja toimituksellista sisaltba seka arvioida lehden

aihepiireja ja kerata vapaamuotoista palautetta lukijoilta.

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kysely-
lomake toteutettiin Digium-ohjelmalla. Linkki internet-kyselyyn lahetettiin s&hko-
postitse kaikille Eteléa-Pohjanmaan kauppakamarin sahkopostilistalla oleville jase-
nille huhtikuussa 2016. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 125 kappaletta. Tut-
kimustulokset kasiteltiin SPSS-ohjelmaa ja Excelid hyddyntamalla.



2 VIESTINTA

Tassa luvussa perehdytaan siihen, mita viestinta on sekd kaydaan lapi yhteiso-
viestinnan eri tehtavia, keskittyen erityisesti perustoimintojen tukemiseen, kiinnit-
tamiseen, informointiin ja profilointiin. Taman luvun tarkoituksena on perehtya
myoOs asiakaslehteen viestinndn valineend, tarkastelemalla asiakaslehden tavoit-
teita, tehtavia, sisaltéa, kohderyhmia ja lukijatutkimusta. Luvussa tarkastellaan

myos aikakauslehtien maaritelmaa seka digitalisaation vaikutuksia aikakauslehtiin.

2.1 Mita viestinta on?

Viestintd on tapahtuma, jossa vélitetdan sanomia lahettajan ja vastaanottajan valil-
l&. Viestinnan voidaan sanoa olevan myds vaihdantaa, silla lahettaja ja vastaanot-

taja vaihtavat sanomia valillaan. (Aberg 1993, 14.)

Viestintd on ihmisten valistd vuorovaikutusta, joka muodostuu sanallisesta ja sa-
nattomasta viestinnasta. Sanallista viestintaéa kutsutaan verbaaliseksi viestinnaksi,
ja silla tarkoitetaan puhetta tai kirjoitusta, joka rakentuu sanoista. Sanalliseen vies-
tintdan ihminen tarvitsee aanta. Verbaalisesta viestinndsta osa on non-verbaalista
viestintdd eli sanatonta viestintdd. Sanattomaan viestintdan sisaltyy ihmisen il-
meet, eleet, katse, asennot, liikkeet, tilankayttd ja valimatka. Osa ihmisten lahet-
tamista viesteista ovat tiedostettuja ja osa taas tiedostamattomia. (Lohtaja & Kai-
hovirta-Rapo 2007, 11.)

Ihmisten viestiessa kirjallisesti, tarvitaan viestin valittdmiseen esimerkiksi sahko-
postia, kannykkaa tai perinteista kirjettéa. Viestin vastaanottajat tulkitsevat lahetta-
jan viestid hénen viestissa kayttdmiensa sanojen perusteella. Lohtaja ja Kaihovir-
ta-Rapo (2007, 11) toteavat, etta viestin tulkitsemiseen vaikuttaa myos se, minka
valineen l&hettdja on valinnut viestinsa valittamiseen seka se, millainen ulkoasu

tekstilla on ja miten lahettdja puhuttelee viestin vastaanottajaa.

Sopivan viestintatavan valintaan vaikuttaa se, kenelle viestitaan ja miksi viestitaan.
Viestin sisaltoon ja muotoon taas vaikuttavat viestinndn tavoite ja kohderyhma.

Kuulijat ja lukijat huomioivat viestit sitd paremmin, mitad onnistuneemmin viestin



l&hettdja on onnistunut heita puhuttelemaan. Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon mieles-
ta (2007, 11) ei ole itsestaanselvyys, ettd kuulijat ja lukijat huomioivat kaikki viestit,

silla heidan huomiostaan kilpailevat myds monet muut viestit ja viestin lahettajat.

Viesti valittyy lahettgjalta vastaanottajalle viestintdkanavan valityksella. Yksinker-
taisimmillaan puhuja ja kuulijat ovat samassa tilassa, jolloin aaniaallot liikkuvat
suoraan puhujan suusta kuulijoiden korviin. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 12.)
Kyseisissa viestintatilanteissa puhuja on yleensa kasvokkain kuulijoiden kanssa, ja
tavoittaa enintaan kymmenia ihmisia samalla kerralla. Viestintd kasvokkain tarjoaa
parhaat mahdollisuudet puhujan ja kuulijoiden valiseen vuorovaikutukseen seka
mahdollistaa viestien valittdmisen niin sanallisesti kuin sanattomastikin. Viestin
valitykseen voidaan kayttdd myds jotain apuvalinettd, kuten televisiota, lehtea tai
internetia. Talldin viestin vastaanottajana voi olla miljoonia. Apuvalineiden kaytto
viestinnassa lisdad useimmiten viestinnan nopeutta ja taloudellisuutta. Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo (s. 12) mainitsevat huonona puolena jonkin vélineen kautta ta-
pahtuvassa viestinnassa sen, etta vuorovaikutteisuutta syntyy vahemman verrat-
tuna kasvokkain tapahtuvaan viestintdédn. Myos riski viestin vaarinymmartamiseen

suurenee.

Viestintéaprosessi on hyvin altista hairidille. Erilaiset hairidt voidaan jakaa eri kate-
gorioihin monella eri tavalla. Aberg (1997, 28-29) esittaa kirjassaan tavan jaotella

hairiét esteeseen, kohinaan, katoon ja vaaristymaan:

— Esteella tarkoitetaan sitd, kun lahetetty sanoma ei mene lainkaan perille.
Este on ulkoinen héirid, joka esiintyy sen jalkeen, kun lahettaja on lahet-
tanyt viestin, mutta ennen viestin saapumista vastaanottajalle. Esteella
tarkoitetaan esimerkiksi sitd, kun kirje lahetetaan vaaraan osoitteeseen tai
ilmoitustaululle laitettua tiedotetta ei huomata.

— Kohinalla tarkoitetaan tilannetta, jossa sanomaan sekoittuu joko muita
sanomia tai hairi6itd. Myos kohina on ulkoinen héairié. Kohinalla voidaan
tarkoittaa sitd, kun valokopio on epaselva, paikallisen radioaseman kuulu-
vuus heikkenee siitd poispain ajettaessa tai messuilla vallitsee &énikulissi
eli useat kilpailevat viestit sekoittuvat toisiinsa.

— Kato on tilanne, jossa sanoma saapuu vastaanottajalle, mutta aistihairiot

tai muut sisaiset hairiét aiheuttavat sen, ettd osa sanomasta haipyy. Kato
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on sisainen hairio, joka esiintyy vasta sen jalkeen, kun sanoma on saavut-
tanut vastaanottajan. Esimerkkeja tasta ovat huono kuulo tai nékd, va-
risokeus tai vasymyksen aiheuttama keskittymisen puute.

— Vaaristymalla tarkoitetaan sitd, kun sanoma saapuu vastaanottajalle ylit-
taen aistien erotuskynnyksen, mutta kyseinen viesti ymmarretaan tai tulki-
taan vaarin. Sanomien tulkintaan vaikuttavat vastaanottajan arvot, asen-

teet ja tarpeet. My6s vaaristyma on sisainen hairio.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 12—-13) jaottelevat hairiét kirfjassaan vain kah-
teen luokkaan: ihmismielen sisaisiin ja ulkoisiin hairidihin. Vastaanottaja voi ym-
martaa kuulemansa vaarin esimerkiksi seuraavista syista: viestin lahettaja puhuu
lian hiljaa, kayttdd vastaanottajalle vierasta kielta tai kayttdad sanoja, jotka tuovat
vastaanottajan mieleen erilaisia asioita kuin viestin lahettgjalle itselleen. Myés
viestintdkanavan valinnalla on merkitysta viestin perillemenon kannalta, silla jos
l&hettaja valitsee viestinsa lahettamiseen sellaisen viestintdkanavan, joka ei kiin-
nosta vastaanottajia tai kanavan, jota vastaanottajat eivat osaa kayttaa, lahettajan

viesti ei todennéakdisesti tavoita niita lukijoita tai kuulijoita, joille se on tarkoitettu.

Aberg (2006, 83) sanoo, ettd monet esimiehet katsovat viestinnan olevan vain
mekaanista informaation ja tiedon siirtoa. Kyseinen kasitys viestinnasta on kuiten-
kin hyvin rajoittunut, silla viestinta on paljon muutakin kuin informaation ja tiedon
valitysta. Viestinta ei paaty sanoman lahettamiseen, eika viestinta ole vain proses-
si, jonka ainoana tavoitteena on valittaa tietoa tai informaatiota viestinnan kohteil-
le. Informaation ja tiedon siirron liséksi viestinnan avulla on mahdollista pohtia yh-
dessa erilaisia ja usein myds epaselvia asioita. Taman myota viestinta luo yhtei-
sollisyytta. Viestintdd voidaankin sanoa onnistuneeksi silloin, kun vastaanottaja

reagoi viestintaan lahettajan haluamalla tavalla.

2.2 YhteisOviestinnan tehtavat

Yhteisoviestinta sisdltaa kaiken yhteisén sisalla tapahtuvan viestinnan seka vies-
tinnén, joka tapahtuu yhteison ja yhteison ulkopuolisen maailman vélilla (Lohtaja &
Kaihovirta-Rapo 2007, 13). YhteisOviestinta sisaltaa niin vuorovaikutteista ja kak-

sisuuntaista viestintaa kuin yksisuuntaista tiedottamistakin. Monella yritysviestinta
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on tutumpi termi kuin yhteisoviestinta. Yritysviestinnalla kuitenkin tarkoitetaan vain
yritysten harjoittamaa viestintaa, kun taas yhteisoviestina sisaltaa yritysten lisaksi

myos kaikkien muidenkin organisaatioiden harjoittaman viestinnan (mp.).

Yhteistviestinnan tavoitteena on yhteison toiminnan tukeminen seka tuloksen tuot-
tamisessa mukana oleminen (Juholin 2001, 30). Yritysjohdon tulisi Lohtajan ja
Kaihovirta-Rapon mukaan (2007, 14) suunnitella liiketoimintaa ja viestintddnsa
rinnakkain seka pohtia mita, miten ja milloin yritys viestii kohderyhmilleen. N&in
toimiessaan yritys saa viestinndsta suurimman tuen liiketoiminalleen. Viestinta
onkin Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon (s. 14) mielesta tarke& johtamisen valine, eika

liketoimintaa olisi olemassa ilman viestintaé ja johtamista.

Yhteistviestinnan sisaltod ja tehtavia tarkastellessa voidaan kayttaa tulosviestin-
nan mallia, joka jakaa tulosviestinnan neljaan osaan: perustoimintojen tukeminen,
kiinnittdminen, informointi ja profilointi (Juholin 2001, 30). Kun tarkastellaan yhtei-
soviestinnan sisalt6a, voidaan siina kayttda kahta ulottuvuutta: viestinnan puitteita
eli kontekstia ja sisallén painopistetta (Aberg 2000, 101-102). Viestinnan konteks-
tilla tarkoitetaan sita, onko viestinnan paapaino enemman yrityksen sisdisessa vai
ulkoisessa viestinndssa (mts. 102). Sisallén painopisteella taas tarkoitetaan sita,
ettd sanomien sisaltbd voidaan tarkastella jatkumona (mp.). Sen toisessa paéssa
ovat tuotteeseen, palveluun ja yksittaiseen tyétehtavaan liittyvat sanomat, kun taas
toisessa paassa on sanomat, jotka liittyvat koko tydyhteisoon. Yhdistamalla nama
molemmat ulottuvuudet, saadaan seuraava kokonaisviestinndn malli, joka kuvaa
yhteisdviestinnan sisaltéd (mp.). Seuraavassa kuviossa esitellddn tulosviestinnan

malli eli Abergin pizza.
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Kuvio 1. Tulosviestinnan malli eli Abergin pizza (Aberg 2000, 102).

2.2.1 Perustoimintojen tuki

Perustoimintojen tukea kutsutaan myds arkiviestinnaksi. Arkiviestinta sisaltaa kai-
ken sen keskustelun ja tiedonvaihdon, jota arkipdaivaisten tehtavien hoitaminen
edellyttaa. Perustoimintojen tuki voi sisaltaa niin kirjallisia ohjeita kuin tydyhteisos-
sa yhteisesti sovittuja toimintatapoja. Viestinnan tehtavana on siis tukea ja mah-
dollistaa tydskentely tydyhteisdssa. (Juholin 2001, s. 30-31.) Aberg (1997, 111)
toteaa, ettd perustoimintojen tukeminen onkin viestinnan téarkein tehtava tyoyhtei-

s0ss4, silla ilman toimivaa viestintaa tydyhteiso ei kykene toimimaan.

Myds yhteisén sisdinen markkinointi sisaltyy olennaisesti arkiviestintdén. Sisaista
markkinointia kutsutaan myos operatiiviseksi tyoéviestinnaksi. (Aberg 1997, 112.)
Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan henkildston tiedottamista uusista tuotteista
ja palveluista, ennen kuin kyseisia tuotteita ja palveluita ryhdytd&n markkinoimaan
ulkoisille sidosryhmille (Juholin 2001, 30-31). Sisdisen markkinoinnin tavoitteena
on varmistua siita, ettd henkildstd on selvilla siitd, mitéa ulkoisille sidosryhmille tar-
jotaan. Sisainen markkinointi sisdltda sellaista viestintdd, joka on valttAmatonta,

jotta tydyhteistn jasenet pystyvat hoitamaan omat tyétehtavansa. (Aberg, 112.)
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Perustoimintojen tukeen kuuluu myo6s ulkoinen markkinointi, ulkoista markkinointia
tukeva viestinta sek& yhteydenpito ulkoisiin yhteistyotahoihin (Juholin 2001, 30—
31). Ulkoisen markkinoinnin ja ulkoista markkinointia tukevan viestinnan keinoja
ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistiminen seka teksti-
mainonta eli julkistaminen. Yhteydenpidolla ulkoisiin yhteisty6tahoihin tarkoitetaan
esimerkiksi yhteydenpitoa raaka-ainetoimittajiin, alihankkijoihin tai viranomaisiin.
(Aberg 1997, 111.)

2.2.2 Kiinnittaminen

Kiinnittdmisen tarkoitus on sitouttaa tyontekijat tai muut sidosryhmét organisaati-
oon. Monien tydyhteisdjen viestinnan yhtena tavoitteena on saada siella tyosken-
televat ihmiset innostumaan tydstaan seka sitoutumaan tydyhteisoon. Oletuksena
on, etta tyontekijat, jotka ovat tietoisia oman tydyhteistnsa tilasta ja tulevaisuudes-
ta ovat motivoituneempia. Materiaalisia keinoja henkildstbn sitouttamiseen ovat
esimerkiksi edut, optiot ja palkka. (Juholin 2001, 31.)

Myds tydyhteisdon seka tydtehtaviin perehdyttaminen sisaltyvat kiinnittdmiseen ja
sitouttamiseen (Juholin 2001, 31). Kaytdnnossa tama tarkoittaa Juholinin (s. 31)
mukaan tydyhteis0ssa sita, ettd uudet tyontekijat perehdytetaan tydyhteison arvoi-
hin, tavoitteisiin, toimintatapoihin seka kaytannon rutiineihin, ihmisiin ja tiloihin.

Tarkeita keinoja tydyhteisoon perehdyttamisessa ovat tyopaikkailmoitus, tythaas-
tattelu, perehdytyskoulutus, perehdyttajat, uuden henkilén ensimmaisten ty6paivi-
en kokemukset, henkilostblehti, henkilostopoliittinen ohjelma seka mahdolliset
muut henkilostohallinnon pysyvaisohjeet (Aberg 1997, 118-119). Myés tydyhtei-
son jasenten merkitys perehdyttamisessa korostuu, silla he tuovat uuden tydnteki-
jan tietoon tydyhteisén epéviralliset normit. Tarkeinta perehdyttamisessa Abergin
mukaan (mp.) onkin henkilokohtainen neuvonta. Tall6in my6s perehdyttéjien asen-
teet korostuvat. Aberg korostaa, ettd perehdyttdjien on tunnettavat todella hyvin

tyoyhteison tavat seké heidan on myds osattavat tuoda kyseiset tavat oikein esiin.

Tybhon perehdytettaesséa tarkeita keinoja taas ovat kouluttaja, tydhonopastaja,

l&hiesimies seka kirjallinen ja muu tukiaineisto, joka liittyy uusiin tydtehtaviin. Esi-
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mies on aina paavastuussa perehdyttamisestd. Muut perehdyttdmiseen osallistu-
vat henkil6t, kuten kouluttaja ja tydhénopastaja ovat esimiehen tukijoukkoja. Kou-
luttaja ja tybhonopastaja ovat aina asiantuntijoita kasiteltavassa aiheessa. Esimie-
hen tehtavana onkin tiedon jakaminen, taitojen opettaminen seka alaisten kannus-
taminen muutostilanteessa. Esimiehen sek&a sisaisen tiedotuksen suurimpana

haasteena on luoda muutoshalua tydyhteiséén. (Aberg 1997, 119.)

Aberg (1997, 118) huomauttaa, ettd kiinnittaminen ei kuitenkaan kohdistu pelkas-
taan uusiin tyontekijoihin, silla tyétehtavien muuttuminen, uusien tyotapojen kayt-
toon ottaminen seka tyonkierto lisdavat kiinnittasen piiriin myds tyoyhteison jase-

net, jotka ovat olleet jo kauemman tygssa.

Juholin (2001, 31) puolestaan muistuttaa, ettd sitouttamista viestinnan tehtavana
voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, silla nykyaan kiinteiden tydsuhteiden lisaksi on
paljon myos maaraaikaisia tydsuhteita seka erilaisia itsenaisia toimijoita, on poh-
dittava haluavatko he sitoutua tydyhteisdon ja onko koko sitouttamisen tavoite tar-
peellinen. Sitouttamisen eri muodot voivat kuitenkin olla hyvinkin tarpeellisia tilan-
teissa, joissa eri tydyhteisot joutuvat kilpailemaan keskenédén osaavista henkildis-

ta.

2.2.3 Informonti

Informointi sisaltdd kaiken organisaatiossa suunnitellusti hoidetun tiedonvalityk-
sen. Informoinnilla tarkoitetaan nimenomaan neutraalia uutisointia, jonka tarkoi-
tuksena ei ole pyrkia myymaan mitaan. Informoinnin tarkoitus on antaa yhteison
jasenille ja sidosryhmille heidan tarvitsemansa tiedot sekéa pitaa heidan ajan tasal-
la. Informointi kasittéaa sisaisen ja ulkoisen tiedotuksen ja yhteydenpidon. (Juholin
2001, 32.)

Ulkoiseksi tiedottamiseksi kutsutaan suurelle ja "nimettomalle” yleisolle tapahtuvaa
viestintaa, joka toteutetaan valitetyn viestinndn kautta, esimerkiksi lehdistotiedot-
teilla ja lehdistétilaisuuksilla (Aberg 1997, 114). Muita ulkoisen tiedottamisen kei-
noja ovat esitteet, tiedotteet, toimintakertomukset ja tiedotustilaisuudet. Ulkoisen

tiedottamisen tavoitteena on lisata tietoisuutta tydyhteison tapahtumista.



15

Viestinndn kohderyhman ollessa pieni ja tunnettu, voidaan kayttda henkilokohtais-
ta viestintaa (Aberg 1997, 115). Henkilokohtaisen viestinnan keinoja ovat puhelut,
kirjeet, henkilékohtaiset tapaamiset sekda muut arkipaivdan huomaavaisuudet. Ul-
koisen yhteydenpidon tavoitteena on yritykselle tarkeiden tahojen kasitysten luo-

taaminen sekd ymmarryksen lisddminen.

Sisainen tiedotuksen ja yhteydenpidon kohderyhmana on yrityksen oma henkildsto
(Aberg 1997, 115). Kummallakin on tavoitteena vahvistaa yrityksen siséisté ilma-
piiria ja ryhmahenkea. Keinoja tdhan ovat esimerkiksi henkildston merkkipaivien
muistaminen, henkiléstolle jarjestettavat vapaa-ajan tapahtumat seka henkiloston
omien harrastusten tukeminen. Sisdiseen yhteydenpitoon sisaltyy myds henkilos-
ton ja yhtion johdon valiset tapaamiset seka esimiehen ja hédnen lahimpien alais-

tensa valinen tyohon liittyméatén yhteydenpito (mp.).

Myos sisainen ja ulkoinen luotaus kuuluvat informointiin. Sisdisen ja ulkoisen luo-
tauksen paamaarana on taydent&é informointia seuraamalla yhteisgssa tapahtuvia
sisdisia ja ulkoisia muutoksia sekd havaitsemalla heikkoja signaaleita. (Juholin
2001, 32.) Luotaamisen avulla voidaan my6s selvittaa eri henkildiden tietoja, asen-

teita ja mielipiteita kyseessé olevasta yrityksesta (Aberg 1997, 117).

Informointi liittyy johonkin yhteisolle tarkeaan asiaan, kuten tuotteeseen tai jase-
nyyteen. Informoinnin nakékulmana voi olla myds vastaanottaja, joka voi olla esi-
merkiksi henkilostd tai media. Monissa yhteisdissa on kaytdéssa monia tiedottami-
sen ja informoinnin eri muotoja, kuten henkildstotiedottamista, jasentiedottamista,
lehdistétiedottamista, sijoittajatiedottamista ja tuotetiedottamista. (Juholin 2001,
32.)

Juholin (2001, 32) toteaa, etta informointia pidetaan tarkeana tulosviestinnan muo-
tona, mutta se ei kuitenkaan saa olla ainoa muoto. Se etta viestintaaineistoa tuote-
taan ja valitetaan vain yksisuuntaisesti, voi aiheuttaa tiedon ylitarjontaa, josta taas

saattaa seurata viestinnan tehokkuuden heikkeneminen.
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2.2.4 Profilointi

Profilointi on toimintaa, jonka tavoitteena on luoda halutunlaista mielikuvaa yrityk-
selle, yhteisolle, henkildlle, jarjestolle, yhdistykselle, kaupungille tai kunnalle (Juho-
lin 2001, 33—-34). Profiloinnissa toimija itse pyrkii eri keinoin vaikuttamaan omaan
kuvaansa. Profilointi-k&sitteen rinnalla puhutaan usein myds maineen, identiteetin
ja imagon rakentamisesta. Profiloinnin tavoitteena on sidosryhmien mielikuviin vai-
kuttaminen pitkalla aikavalilla. (Aberg 1993, 71-72.) Profiloinnin paamaarana on-
kin se, etta yrityksen yhteisdkuva vastaa kyseisessa yhteisdssa haluttua profiilia ja
lisaa sidosryhmien luottamusta yhteis6on. Profilointi ei ole kampanjanomaista,
vaan se on jatkuvaa, pitkajanteista vaikuttamista. Abergin mukaan (s. 71-72) Yh-
teisbn johdon on huolehdittava siita, etta yhteison viestima profiili ja toiminta ovat

yhdenmukaisia, eivatka ole ristiridassa keskenaan.

Profilointi tarkoittaa kaikkea sita, mita yritykset ja yhteisot kertovat itsestaan oma-
ehtoisesti (Juholin 2001, 33-34). Juholinin (s. 33-34) mukaan suurten tai muulla
tavoin merkittdvien yhteisdjen on haastavampi itse vaikuttaa omaan julkisuuteen-
sa, silla tallaiset yhteisot tulevat ihmisten tietoisuuteen myds muulla tavoin, kuten

esimerkiksi uutisina joukkoviestintavalineissa.

Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat seuraavat kolme tekijad: mitad yhteiso tekee,
mitd yhteis6 sanoo ja miltd yhteisé nayttaa (Juholin 2001, 33—34). Nain ollen yh-
teisbn viestinnan tydkaluiksi muodostuvat visuaalinen ilme ja perusviestit, jotka
yhteisd on itsestaan maaritellyt seka konkreettiset teot, joiden vélityksella yhteiso
viestii itsestaan. Profiloinnin viestit kertovat tyOyhteison tavoitteista, olemuksesta
seké kulttuurista. (Aberg 1989, 72.)

Juholinin (2001, 33-34) mukaan yhteisOkuvaviestintaa tarkastellaan usein erillaén
muusta viestinnasta, silla monesti ajatellaan, etta profilointi tarkoittaa julkisuutta ja
suuria mainoskampanjoita. Yhteisokuvaviestintd voi olla kumpaakin edella mainit-
tua, mutta yhteisé ihmisineen profiloi omaa yhteis6aan koko ajan, silla jokainen
yhteis6 luo itsestaan kuvaa jo pelkéalla olemassaolollaan. Kaikki, mika yhteisosta
kuuluu, nékyy tai on aistittavissa luovat kuvaa yhteisosta, kuten esimerkiksi: yhtei-

son toimitilat, henkiloston kaytos, internetsivut, juhlat ym.
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2.3 ASIAKASLEHTI VIESTINNAN VALINEENA

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 143) ovat sitd mielta, etta asiakaslehti on hyva véline
viestid asiakkaille seka muille sidosryhmille organisaatiosta sekd sen tapahtumis-
ta. Asiakaslehted voidaan kutsua myos suhdetoiminnalliseksi mainosvalineeksi,
vaikka asiakaslehti ei visuaalisesti ja tyylillisesti olekaan mainonnallinen, vaan toi-
mituksellinen. Asiakaslehdesta sanotaankin, etta silla on sitd suurempi suhdetoi-

minnallinen mainosarvo, mita toimituksellisemmin lehti on tehty.

Rope (1998, 229-230) korostaa, ettd asiakaslehden julkaiseminen on melko kallis-
ta, joten sen tarpeellisuutta tulee miettia tarkasti. Rope (s. 229-230) huomauttaa,
ettd mikali asiakaslehden julkaisemista pidetddn tarpeellisena, tulee asiakasleh-
den jokaiseen numeroon panostaa vahvasti, silla asiakaslehden tehtavana on ra-
kentaa organisaation mainetta, mutta asiakaslehden huolimaton toteuttaminen
toimii juuri painvastoin. Asiakaslehden ulkoasun on pystyttava houkuttelemaan
lukijoita seka palvelemaan yrityskuvaa. Rope (s. 229-230) toteaa, etté lukijoiden
mielipiteet asiakaslehdestd saadaan selville lukijatutkimuksen avulla. Lukijatutki-
muksen tarkoitus on selvittaa, kuinka paljon kyseista lehtea luetaan ja minkélaiset

jutut lukijoita kiinnostavat.

2.4 Aikakauslehden maaritelma

Aikakusilehtifaktat (2015) maarittelee, etta asiakaslehdet ovat aikakauslehtien

tyyppisia julkaisuja. Aikakauslehti voidaan maaritella seuraavalla tavalla:

— Se on julkaisu, joka voi olla joko tilattava, irtonumerona ostettava tai asi-
akkuuden tai jasenyyden perusteella vastaanotettava.

— Se ilmestyy saanndllisin valiajoin, vahintdén kerran vuodessa.

— Se ei ole paaasialliselta sisalloltaan mainontaa, eika siiné olevien mainos-
ten osuus ylita julkaisun toimituksellisen sisalléon osuutta.

— Painettu versio aikakauslehdesta voi olla muodoltaan, kooltaan ja paino-
paperiltaan millainen tahansa ja digitaalinen versio voi olla luettavissa mil-

la laitteella tahansa.
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Fock ja Siikaranta (2010) olettavat, ettd asiakaslehtien rooli sailyy tarkeana
markkinoinnin ja viestinnan valineend myds tulevaisuudessa, silla niiden rooli on
ollut jatkuvasti kasvussa viime vuosien aikana. Asiakaslehti on hyva keino
analyysin, imagon ja tiedon valittdmiseen. Asiakaslehti on myods tarkea kanava,
kun halutaan pitdd yhteyttd olemassa oleviin asiakkaisiin, silla internet toimii
paremmin uusia asiakkaita hankittaessa. Asiakaslehdella onkin tarkea rooli
asiakkuuden rakentamisessa ja vahvistamisessa. Asiakaslehti kuuluu tarkeana
osana markkinoinnin ja viestinndn suunnitteluun seka tukee muuta

markkinointiviestintaa.

2.5 Aikakauslehdet ja digitalisaatio

Fockin ja Siikarannan (2010) mukaan aikakauslehtien méaaran uskotaan pysyvan
vahintaan nykyisellaan, vaikka verkkopalveluiden ja sahkoisten viestimien kaytto
onkin lisdantynyt, ja vaikka ne my0s osin korvaavat painettuja lehtia.
Asiakaslehtien etuna verkkopalveluihin ja sahkadisiin viestimiin ndhden on se, etta
ihmisten tarve analysoitua ja kohdennettua taloustietoa kohtaan kasvaa jatkuvasti,
koska myds maailma muuttuu entista pirstaleisemmaksi tiedon maaran
lisaantyessa. Vain lehti pystyy valittamaan tallaista tietoa, silla internet palvelee
paremmin muita tarkoituksia. Internetin tehtavand on enemmankin teknisen tiedon

ja tiedostojen valittaminen, kun taas lehden tehtavana on analysoida asioita.

Fock ja Siikaranta (2010) toteavat olevan kuitenkin selvaa, ettd maailman
digitalisoituessa tietoa halutaan siirtda verkkoon, jotta se olisi mahdollisimman
helposti ja nopeasti ihmisten saatavissa. Nopeus ja hakuominaisuudet ovatkin niin
tarkeitd ominaisuuksia, joiden takia verkkoa tullaan kayttdman jatkuvasti
enenevissa maarin. Fock ja Siikaranta korostavat myds, ettd digitalisoitumisen
myotda myO0s osa asiakaslehdista muuttuu  verkkojulkaisuiksi.  Vaikka
verkkopalveluiden maara onkin vahvassa kasvussa, ei se muuta lukijakunnan

kayttaytymista vield pitkiin aikoihin.
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2.6 Asiakaslehden tavoitteet ja tehtavat

Siukosaari (1997, s. 170-173) toteaa, etta asiakaslehdet ovat erittdin hyvid mark-
kinointiviestinnan sek& markkinoinnin tiedottamisen vélineitd. Asiakaslehden teh-
tavana on profiloida yritystd, tehda yritysta tunnetuksi, pitda yhteytta asiakaskun-
taan seka viestia markkinointiviestinndn asettamien tavoitteiden mukaisia asioita.
Siukosaaren (s. 170-173) mukaan asiakaslehden taytyy siis toimia markkinointi-
viestinnan suunnittelun mukaisesti: yrityksen lanseeratessa uusia tuotteita, tulee
lehden uutisoida niista, ja yrityksen tarjotessa uusia palveluja, taytyy lehden kertoa
niistakin. Nama molemmat voidaan kertoa asiakaslehden valityksella mielenkiin-

toisesti taustoja kuvaamalla sekd tuomalla esiin myo6s inhimilliset ndkdkulmat.

Asiakaslehdella lukijakunta on jo valmiiksi kohdennettu, joten sen valityksella on
helppoa vaikuttaa tuotteen tai yrityksen mielikuvan rakentumiseen ja muokkaan-
tumiseen asiakkaiden mielissd. Siukosaari (1997, s. 170-173) toteaa, ettd asia-
kaslehti on my6s hyva keino vaikuttaa yrityksen tuotteiden ja toimintojen tunnet-
tuuden lisdéntymiseen. Asiakaslehden valityksella on myds helppo kertoa asiakas-

lehden kohderyhmalle suunnatuista eduista.

Asiakaslehtien tarkein tehtava on pitdé yhteytta asiakkaisiin. Yhteydenpidon paa-
maarana on asiakasuskollisuuden yllapito seka sen lisddminen. Nama paamaarat
tuovatkin haastetta asiakaslehden siséllon laatimiseen. (Siukosaari 1997, 170—
173.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 143) toteavat, ettd asiakaslehdilla taytyy olla toimi-
tuspolitikka, jonka tehtdvana on maaritelld lehden toiminta-ajatus, tarkeimmat
kohderyhmat, lehden luonne ja sisaltdé seka lehden ilmestymisaikataulu. Yleensa

asiakaslahdet ilmestyvat vahintaan nelja kertaa vuodessa (mp.).

2.7 Asiakaslehden sisalto

Siukosaari (1997, s. 170-173) toteaa, etta asiakaslehden sisallén tulee palvella
tehtavaa, joka sille on maaritelty. Asiakaslehdet tehddan journalistisin periaattei-

den mukaan, eli jutut kirjoitetaan artikkelien, uutisten tai reportaasien muotoon.
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Asiakaslehden jutut eivat saa olla mainostekstia, eikd asiakaslehti mydskaan saa
olla pelkka ajanvietelehti.

Ropen (1998, 229) mukaan asiakaslehden siséll6lle on tarkeada, etta se sisaltaa
niin asiapitoisia artikkeleita kuin ajankohtaisia uutisiakin. Asiakaslehden valityksel-
|& voidaan kertoa esimerkiksi organisaation avainhenkildiden nimityksista, organi-
saation jarjestamista tapahtumista seka uusista tuotehankkeista.

Siukosaari (1997, 170-173) toteaa, ettd hyva malli asiakaslehden sisalldlle on se,
ettd uudet asiat esitetdan toimituksen artikkeleina ja aikaisemmat tarkeat tuote-
asiat pidetaan ihmisten mielissa ilmoitussivujen valityksella. Aikaisemmin esitetty-
jen asioiden toistamisen mahdollisuus onkin uniikki etu asiakaslehdille. Asiakas-
lehdet voivat toistaa aiemmin esitetyt asiat myos toimituksellisin keinoin, eli kerto-

malla jokin aiemmin esitetty asia uudella ja tuoreella tavalla.

Kuten jo edellisessa luvussa todettiin, asiakaslehden tarkein tehtava on yhteyden-
pito asiakkaaseen. Kyseinen tehtavan toteuttaminen asettaa paljon vaatimuksia
asiakaslehden sisallélle. Siukosaaren (1997, 170-173) mukaan asiakaslehden
aiheiden tulisi tuoda asiakkaille lisaa uskoa yritykseen ja tuotteisiin. Lukijalle on
tultava tunne, ettd han saa lehden siséllosta jotain irti. Monilla asiakaslehden toi-
mittajilla saattaakin olla ongelmana se, ettd he aliarvioivat lukijoita kirjoittamalla
ulkoisesti hyvia artikkeleita, joiden asiasisaltd kuitenkin on niin suppea, etta artik-
kelit eivat kiinnosta lukijoita riittavasti. Asiakaslehtien artikkeleiden tulisi olla niin

laadukkaita asiasisalloltaan, ettd lukijat todella uppoutuvat niitd lukemaan.

Siukosaari (1997, 170-173) huomauttaa, ettd asiakaslehti luo mielikuvia yritykses-
ta jo pelkalla olemassa olollaan. Mikali asiakaslehti on olemukseltaan suttuinen,
ihmiset kuvittelevat helposti koko organisaation samankaltaiseksi. Liian hienon ja
kallin nakdinen asiakaslehti taas edustaa toisenlaista aaripaata. Asiakaslehden
taytyykin olla selvasti tunnistettavissa asiakaslehdeksi ja kertoa, kenen asialla ky-

seinen lehti on. Luottamuksen rakentaminen lahtee jo kansilehdelta.
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2.8 Asiakaslehden kohderyhmat

Organisaation ulkoisen viestinnan ja erityisesti asiakaslehden kannalta tarkeisiin
ulkoisiin ja sisdisiin tahoihin lukeutuvat kohderyhmat, sidosryhmat ja yhteistyoryh-
mat. Yhteistydryhmalla ja kohderyhmalla on selkeéa ero: Yhteistyéryhman kanssa
tehdaan tyohon liittyvaa yhteistyota, kun taas kohderyhmalla suunnataan yrityksen
kannalta yksipuolisia toimenpiteita. Yhteistydryhmiin kuuluvat esimerkiksi henkilos-
t6, alihankkijat ja asiakkaat. Kohderyhmiin taas lukeutuvat kilpailijat, joukkoviesti-
met seka suuri yleisd. Yritys sekad sen sidosryhmat ovat keskenaan vaihdantasuh-
teessa, eli sidosryhmat sijoittavat jotakin organisaatioon, jonka perusteella sidos-
ryhmat odottavat organisaation tayttavan heidan tarpeitaan. Kortetjarvi-Nurmi ym.
(2008, 118-119) ovat sitd mieltd, etta yrityksen taytyykin tuntea sidosryhmansa.
Sidosryhmiin lukeutuu esimerkiksi asiakkaat, henkilosto ja kilpailijat. Sidosryhmaa
laajempi k&site on stakeholder-ryhma eli intressiryhmé. Talla ryhmalla tarkoitetaan
henkil6ita, joilla on organisaatiota kohtaan jokin intressi. Intressiryhmét antavat
organisaatiolle esimerkiksi osaamistaan, tietojaan, ndkemyksiaan tai rahaa, ja
odottavat saavansa jotain vastineeksi panokselleen. Intressiryhmien saama vasti-
ke voi olla esimerkiksi osinko, palkka, uralla eteneminen, tydsuhteen tai yhteistyon

jatkuminen.

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 118-119) toteavat, etté ulkoisella tiedottamisella on
paljon kohde-, sidos- ja yhteistydryhmia, mutta organisaatioiden resurssit ovat ra-
jalliset, joten on tarkead miettid, mitkd ovat ulkoisen tiedottamisen tarkeimmat
kohderyhmat sek& tehokkaimmat viestintdkeinot naiden kohderyhmien tavoittami-
seen. Tarkeimpien kohde- ja intressiryhmien valintaan vaikuttavat mm. toimiala,
yrityksen koko, toimintaymparistd, markkina-alue seka yrityksen kulloinenkin tilan-
ne. Kortetjarvi-Nurmi ym. (s. 118-119) huomauttavat myds, etta tarkeimpien koh-
de- ja intressiryhmien tunteminen on erittain tarkeaa, silla mitd paremmin vastaan-
ottajat tunnetaan, sitd helpompaa on ideoida heitd puhuttelevaa asiakaslehtea.
Kun tdssa onnistutaan, huomaavat kohde- ja intressiryhmat asiakaslehden seka

perehtyvét sen sisaltoon.
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2.9 Asiakaslehden lukijatutkimus

Lukijatutkimus (2015) selvittaa, etta lukijatutkimuksen tarkoitus on lukijapalautetta
keraamalla toimia tydkaluna lehden sisallon kehittdmisessa seka ilmoitusmyynnin
ja levikkimarkkinoinnin  tukemisessa. Kyseisten osa-alueiden painotus
lukijatutkimuksessa vaihtelee paljonkin, silla painotus riippuu lehden lahtokohdista,
kohderyhmastad sek&d julkaisijasta. Palautetta lukijoilta voidaan kerata kirjeitse
toteutettavalla kyselylla, web-kyselylla tai puhelinhaastatteluilla. Lukijatutkimuksia
voidaan toteuttaa niin  asiakaslehdille, ammattilehdille, jarjestdlehdille,
henkilostélehdille kuin harrastelehdillekin. Lukijatutkimuksella on seuraavanlaisia
tehtavia:

— Kartoittaa lukijaprofiilia

— Arvioida lehden toimituksellista sisaltta

— Arvioida lehden aihepiireja

— Selvittaa lehden asema tietolahteena

— Arvioida lehden ulkoasua

— Arvioida lehted ilmoitusvalineena

— Vertailla muihin kilpaileviin lehtiin

— Keratd vapaamuotoista palautetta lukijoilta

Viestinta on siis tapahtuma, jonka tarkoituksena on valittdd sanomia lahettgjan ja
vastaanottajan valilla. Voidaan sanoa myg@s, ettd viestintd on vaihdantaa, silla 1a-
hettdja ja vastaanottaja vaihtavat sanomia valillaan. (Aberg 1993, 14.) Viestinta on
vuorovaikutusta ihmisten valilla. Viestit valittyvat viestintdkanavan valityksella 1&-
hettajalta vastaanottajalle. Viestintaprosessi on myds hyvin altis erilaisille hairidille.
Hairiot voidaan jakaa monella eri tavalla erilaisiin kategorioihin. Yhteiséviestinnalla
puolestaan tarkoitetaan kaikkea yhteison sisélla tapahtuvaa viestintda seka vies-
tintda, joka tapahtuu yhteison ja yhteison ulkopuolisen maailman valilla. Hyva kei-
no asiakkaille seka muille sidosryhmille viestimiseen onkin asiakaslehti. Asiakas-
lehden tarkeimpia tehtavia ovat yrityksen profilointi ja tunnetuksi tekeminen seké
yhteydenpito asiakaskuntaan ja viestiminen markkinointiviestinnan tavoitteiden

mukaisista asioista.
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3 VIESTINTA TYOELAMASSA

Tassa luvussa kaydaan lapi seikkoja, jotka ovat tarkeitd huomioida tydelaman
viestinn&n kannalta. Tassa luvussa kaydaan lapi myos tybelaman viestinnan ta-
voitteita, kohderyhmien valintaa, jaettavan sisallon valintaa sekéa kaytettavien vies-

tintakanavien valintaa.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 33) toteavat, ettd viestinnan onnistuminen vaatii
yhteisty6ta kahden osapuolen valilla. Viestinnan onnistumisen kannalta onkin tar-
ke&aa tietaa, millaisen henkilén kanssa on tekemisissa, mista han on kiinnostunut,

mik& h&nta motivoi ja mika hanelle on jo ennestaan tuttua.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 33) toteavat my6s, ettd useimmiten tydelamas-
sa vastaantulevissa viestintatilanteissa on mukana useita henkil6ita: teksteja lukee
yleensd useampi kuin yksi henkild ja puheilla on yleensa monia kuulijoita. Tasta
syysta tekstien ja puheiden tulisi soveltua erilaisille ihmisille sek& onnistua herat-
tamaan heidan mielenkiintonsa. Kun viestinndn kohteena on ryhma, tulee viestin
lahettdjan selvittad, mitka tekijat yhdistavat kyseiset henkilot ryhmaksi. Onko hei-
dan taustassaan jotain yhteisid piirteita? Vai ovatko kuulijat samassa paikassa
vain talla yhdella kerralla?

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 34) ovat sitd mieltd, ettd viestin valittymista ja
muistamista edistaa se, etta viestin lahettdja asettuu vastaanottajan asemaan.
Hyvat puhujat ja kirjoittajat ottavat huomioon asiaansa esittdessaan sen, etta kaik-
ki ihmiset ovat erilaisia kuulijoita, lukijoita ja oppijoita, joten l&hettdjan ei kannata
esittdd asiaansa hanelle itselleen helpoimmalla ja tutuimmalla tavalla, vaan lahet-

tajan kannattaa miettid vastaanottajan odotuksia ja tarpeita.

3.1 Viestinnan tavoitteet

Viestin lahettajalla ja viestilla on aina jokin tavoite. Viestinnan tavoitteet voidaankin
jakaa kolmeen ryhmé&an: vaikuttamiseen, tiedottamiseen ja viihdyttdmiseen (Lohta-
ja & Kaihovirta-Rapo 2007, 41-49). Vaikuttamisella pyritddn muuttamaan henkilén

tai rynman kayttaytymista, asenteita tai mielipiteitd. Vaikuttamisella pyritaan myds
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aktivoimaan vastaanottaja tekemaan jotakin, ottamaan kantaa johonkin tai pohti-
maan asiaa. Tiedottaminen taas on yksisuuntaista viestintad, jonka tavoitteena on
tiedon valittaminen. Vélitettava tieto on useimmiten jokin uutinen. Vaikka tiedotta-
minenkin on yksisuuntaista viestintdd, aiheuttaa se usein my6s vuoropuhelua.
Vuoropuhelu ei kuitenkaan ole tiedottamisen paamaara. Tydeldmén luonteesta
johtuen ty6elaman tekstit ovat harvoin viihdyttavia, vaan yleensa ne ovat vaikutta-
via tai tiedottavia. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 41-49) toteavat kirjassaan, etta
mikali viestin lahettdjan tavoitteena on viihdyttaa lukijoita, tulee valita siihen sovel-
tuva viestintdkanava. Viihdyttavia teksteja voidaan Kkirjoittaa henkilstblehtiin ja

asiakaslehtiinkin, mutta harvemmin tiedotteisiin tai asiakaskirjeisiin.

3.2 Kohderyhmien valinta

Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon (2007, 35) mukaan viestin lahettdjan on helpompaa
hahmottaa, kenelle hdn kohdentaa viestinsa, kun han pyrkii selvittamaan jo vies-
tinndn suunnitteluvaiheessa vastaanottajan ian, sukupuolen, koulutuksen, kulttuu-

ritaustan seka sen, kuuluuko vastaanottaja johonkin ryhmaan.

Vastaanottajien ika vaikuttaa siihen, miten han ymmartaa kuulemansa ja lukeman-
sa, silla ihmisten ajattelu- ja ymmarryskyky kehittyvéat ian myota ja elamankoke-
mus parantaa valmiuksia erilaisten asioiden ymmartamiseen (Lohtaja & Kaihovir-
ta-Rapo 2007, 35—-36). Vastaanottajien sukupuoli ei aina ole yhdistava tekija, eika
vastaanottajien sukupuoli mydskaan vaikuta enaa nykypaivana viestien sisaltéén
yhta paljon kuin aiemmin. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 35-36) toteavat myds,
etta viestin lahettdjan kannalta voikin olla haitallista olettaa, etta sama sukupuoli

yhdistaa ihmiset arvoiltaan ja kokemuksiltaan yhdeksi suureksi joukoksi.

Vastaanottajien koulutustaso taas saattaa vaikuttaa heidan kiinnostukseensa ja
kykyynsa kasitella vastaanotettua viestia joko kaytdnnonlaheisesti tai teoreettisesti
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 36). Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon (s. 36) mu-
kaan koulutustasoa tarkeampaa on kuitenkin selvittdd vastaanottajien asiantunte-
mus kasiteltavassa asiassa. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 36) toteavat myds, etté
mikali vastaanottajilla ei ole ollenkaan taustatietoa kasiteltavastd asiasta, tulee

aluksi varmistaa, etta kaikki puhuvat samasta asiasta. Mikali vastaanottajat taas
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ovat jo asiantuntijoita aiheessa, voi heidan kanssaan yleensa edetd melko nope-
asti aiheeseen syvallisemmin, eikd kaytettavia peruskasitteitd tarvitse maaritella

aluksi.

Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon (2007, 37) mukaan vastaanottajien kulttuuritausta
saattaa vaikuttaa siihen, miten he ymmartavat kuulemansa tai lukemansa asiat.
Suomalaisissa kuulija- ja lukijaryhmissa on usein henkildita, joilla on hyvin erilai-
nen Kkulttuuritausta. Kulttuuritausta voi maaraytya esimerkiksi uskontokunnan,
kansallisuuden seka sen perusteella, edustaako vastaanottaja jotain
vahemmist6a. Kulttuuritaustaan saattaa vaikuttaa myos se, asuuko vastaanottaja
kaupungissa vai maalla. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 37) toteavat, etta lahettgjan
ei ole olennaista perehtya vastaanottajien kulttuuritaustoihin erikseen, vaan
tarkeaa on tiedostaa erot seké kunnioittaa ihmisten erilaisia taustoja. Se etta lukijat
ja kuulijat edustavat jotain tiettyd ryhmaa saattaa vaikuttaa sanoman
suunnitteluun.  Mikali kuulijat ja lukijat ovat jonkin tietyn ryhman jasenia seka

tuntevat toisensa, on talla ryhmalla hyvin todennakoisesti tiettyja ominaispiirteita.

3.3 Jaettavan sisallon valinta

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 54) ovat sitd mieltd, ettd onnistunut viestinta
vaatii huolellista suunnittelua. Vastaanottajien on helpoin seurata johdonmukaises-
ti etenevaa viestia. Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon (s. 54) mukaan puheenpitgjan
kannattaa jasennella puheensa hyvin, jotta asian esittaminen suullisesti olisi mah-
dollisimman sujuvaa. Tekstin kirjoittajan taas kannattaa laatia tekstilleen mahdolli-
simman looginen rakenne, jotta kirjoittajan olisi mahdollisimman helppo kuljettaa

tekstiadn eteenpain, ja jotta teksti olisi lukijan kannalta selkeda ja helppolukuista.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, s. 77—-79) toteavat, ettd monet lukijat eivat heti
lue teksteja kokonaan vaan silmailevat niitd ensin, joten on tarkedd saada lukija
kiinnostumaan tekstista ja lukemaan se kokonaan. Lukijoiden kiinnostuksen herat-
tdminen onnistuu kirjoittamalla teksti lukijoiden kannalta kiinnostavalla ja ymmar-
rettavalla tavalla. Tekstin voidaan sanoa olevan ymmarrettavaa silloin, kun kirjoit-
taja onnistuu kayttdmaan lukijoidensa kanssa samaa kieltd ja samoja kasitteita.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 77—-79) toteavat myos, etta tekstin tulisi olla my6s
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helposti luettavaa, eli tekstin ulkoasun ja sisallon on houkuteltava lukijaa. Tekstin
ulkoasu usein ratkaisee sen, lukeeko lukija tekstin kokonaan, silla lukijat nakevat
tekstin ulkoasun ennemmin kuin he saavat selville tekstin ymmarrettavyyden ja
mielenkiintoisuuden. Tydelaman teksteja kirjoitettaessa kaytetaan hyvaa yleiskielta
seka asiatyylia. Tekstin tulee olla tiivista, havainnollista, selke&é seka kieliopillises-
ti oikein.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 77—79) huomattavat, etta tekstia kirjoitettaessa
on olennaisinta tietaa tekstin kohderyhma ja tavoite. Kun kirjoittaja on selvittanyt
itselleen mista aiheesta han kirjoittaa, mitk& asiat han aikoo rajata aiheen ulkopuo-
lelle sek& mihin han kirjoittaa, on helppo aloittaa tekstin luonnostelu. Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo (s. 77—79) muistuttavat, ettd luonnostelu kannattaa aloittaa poh-
timalla asioiden esitysjarjestysta. Tekstin tulisi olla johdonmukaisesti ja loogisesti
etenevaa, jotta teksti olisi mahdollisimman selkeaa lukijoiden kannalta. Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo (s. 77—79) muistuttavat myos, etta tekstin aloitukseen kannattaa
panostaa, koska aloitus vaikuttaa siihen, kiinnostuuko lukija lukemaan koko teks-

tin.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 81) huomauttavat, ettd kirjoittajan kannattaa
myOs muistaa, etté tekstin lukeminen on lukijoille sitd helpompaa, mita tutumpaa
teksti heille on. Tekstin kirjoittajan kannattaa tuoda lukijalle uudet asiat vahitellen
esiin tekstissa. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 81) korostavat, ettd tekstin tulisi olla
mahdollisimman yksinkertaista, silla se auttaa sanoman perillemenossa. Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo (s. 81) toteavat, etta myds puhekieltd, vaikeaa ammattikieltd seka
muita lukijalle mahdollisesti vaikeita sanoja tulee valttaa, silla lukijat jattavat toden-

nakoisesti tekstin lukemisen kesken, mikali tekstissa esiintyy vieraita ilmauksia.

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 54) huomauttavat, etta tekstia suunnitellessa on
tarkeaa pohtia myods, mita viestintdkanavaa kaytetaan. Se, kirjoitetaanko paino-
tuotteeseen vai verkkoon vaikuttaa esimerkiksi tekstin pituuteen seka kaytettyihin
ilmauksiin. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 54) muistuttavat myds, ettd mikali teksti
julkaistaan verkossa, on pohdittava, julkaistaanko teksti internetissa, intranetissa
vai lahetetaanko se sahkopostin tai tekstiviestin valityksella. Lohtaja ja Kaihovirta-
Rapo (s. 54) korostavat, ettd mikali teksti on tarkoitus julkaista painotuotteena,
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tulee huomioida, onko kyseinen painotuote tiedote, vuosikertomus, sisainen lehti,

asiakaslehti, sanomalehti vai jokin muu.

3.4 Kaytettavien kanavien valinta

Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, s. 50-52) painottavat, ettd organisaation vies-
tinndn onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd organisaatio onnistuu valitsemaan
viestilleen sek& kohderyhmalleen parhaiten soveltuvat viestintdkanavat. Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo (s. 50-52) toteavat, etta viestintdkanavan valinnassa on onnistut-
tu silloin, kun viestintdkanava sopii niin kohderyhmalle kuin organisaatiollekin seka
tukee organisaation tavoitteita. Mikali organisaatio valitsee vaarat viestintdkanavat,

|&hetetyt viestit eivat tavoita haluttua kohderyhmaa.

Jokaisella yrityksella on oma viestintakulttuurinsa, joka muodostaa tietynlaiset
suuntaviivat yrityksen viestinnalle. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, s. 50-52)
huomauttavat, etta yrityksen ei kuitenkaan kannata taysin orjallisesti noudattaa
viestintéakulttuuriaan, silla se saattaa sisdltdd myos huonosti valittuja viestinté-
kanavia. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (s. 50-52) kehottavat muistamaan, etta erilai-
siin viestintatilanteisiin sopivat erilaiset kanavat viestid. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo
(s. 50-52) muistuttavat myos, etta on kuitenkin suositeltavaa kayttaa samoja vies-
tintakanavia joka kerta kun viestitdan samoille kohderyhmille. Nain toimiessa koh-

deryhmét tottuvat kyseiseen organisaation seka sen valittdmiin viesteihin.

Eri viestintdkanavat voidaan jaotella kirjallisiin ja suullisiin viestintdkanaviin (Lohta-
ja & Kaihovirta-Rapo 2007, 52-53). Kirjalliset kanavat valittavat viestin tekstin
avulla, kun taas suullisia kanavia kayttamalla viesti valitetddn kasvokkain, useim-
miten keskustellen. Toinen tapa jaotella viestintdkanavia, on jakaa ne virallisiin ja
epavirallisiin kanaviin (mp.). Virallisia kanavia kaytetaan organisaation suunnitel-
lussa viestinndssa, mutta myos epavirallisilla kanavilla on téarkea rooli viestinnas-
sa. Epavirallisiin kanaviin lukeutuu esimerkiksi tyontekijoiden véliset keskustelut
kahvitauolla tai sdhkodpostitse. Epavirallisten kanavien kautta tyontekijat taydentéa-
vat ja selkiyttavat tietoa, jonka he ovat saaneet virallisten kanavien valityksella.
Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (mp.) mainitsevat ongelmana epavirallisissa kanavissa

ovat tilanteet, joissa tyOntekijat eivat saa virallisten kanavien kautta kaikkea tarvit-
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semaansa tietoa, silla silloin keskustelijat eivat tieda kaikkea, joten asiat vaaristy-
vat seka huhuja ja muita epavirallisia viesteja syntyy helpommin. Viralliset viestin-
takanavat ovatkin vain osa kaikesta organisaation viestinnasta, silla epavirallisella
viestinnalla ja lahiverkoilla on myds suuri voima, korostavat Lohtaja ja Kaihovirta-

Rapo (mp.). Onnistunut viestintd hydodyntaékin naitd kumpaakin kanavaa.

Organisaatiolle sopivaa viestintakanavaa valitessa Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo

(2007, 51) suosittelevat pohtimaan seuraavia kysymyksia:

— Sopiiko valittu kanava varmasti viestin sisaltoon seka halutulle kohderyh-
malle?

— Pysyyké viesti muuttumattomana?

— Saavatko vastaanottajat viestin oikeaan aikaan?

— Lisaako vuorovaikutus viestin perille menoa?

— Voidaanko viestissa kayttaa useita eri esitystapoja, kuten esimerkiksi
tekstia, kuvaa ja aanta?

Viestinnassa viestin lahettgjalla seka itse viestilla on aina jokin tavoite. Viestinnan
tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhméaan, joita ovat vaikuttaminen, tiedottami-
nen ja viihdyttaminen. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, 54) toteavat kirjassaan,
ettd onnistunut viestinta vaatii huolellista suunnittelua. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo
(2007, 35) kertovat, etta viestin lahettdjan on helpompi hahmottaa, kenelle han
kohdentaa viestinsa, kun han selvittdd jo viestinnan suunnitteluvaiheessa vas-
taanottajan ian, sukupuolen, koulutuksen, kulttuuritaustan seka sen, kuuluuko vas-
taanottaja johonkin ryhmaén. Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo (2007, s. 50-52) painot-
tavat, ettd organisaation viestinnan kannalta on tarkeaa, etta organisaatio onnistuu
valitsemaan viestilleen seka kohderyhmalleen parhaiten soveltuvat viestintédkana-
vat, silla oikein valitut viestintdkanavat sopivat niin kohderyhmalle kuin organisaa-

tiollekin seka tukevat organisaation viestinnan tavoitteita.
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4 YRITYSTOIMINTA TALOUSHALLINNON NAKOKULMASTA

Tassa luvussa tarkastellaan yritysten toimintaa taloushallinnon ndkdkulmasta kay-
den l&pi yrityksen markkinoita, sidosryhmi& seka reaali- ja rahaprosessia. Tasséa
luvussa perehdytaan myos kirjanpidon keskeisiin asioihin, kirjanpitovelvollisuuteen

ja hyvaan kirjanpitotapaan.

Yrityksen toiminta on ansaintatarkoituksessa tapahtuvaa palvelujen ja tavaroiden
ostamista ja myymista. Yritystoiminnan tavoitteena on siis voiton tuottaminen.
Yritystoiminta vaatii sijoituksia ja siihen sisaltyy aina myds taloudellinen riski.
Yritysten tulee seurata omaa taloudellista tilannettaan aktiivisesti ja
jarjestelmallisesti pitamalla kirjaa yrityksen menoista, tuloista, varoista ja veloista.
(Tomperi 2014, 7.) Lainsaadantd maaraa sen, mita taloudellisilla tapahtumilla
tarkoitetaan, miten kirjaukset tehdaan sekd minkalaisia laskelmia, selvityksia ja
yhteenvetoja kirjanpitojarjestelméasta on saatava. Tilinpdatos taas on yhteenveto
kirjanpitoon  kirjatuista  taloudellisista tapahtumista eli liiketapahtumista.
Tilinpaatoksen muoto saadetaan kirjanpitolaissa. Tilinpaatoksen  lisaksi
kirjanpidosta on johdettavissa my0s muita lakisaéateisia raportteja, esimerkiksi
osavuosikatsaukset ja tilinpaatostiedotteet. (Leppiniemi & Kykkanen 2015, 19-20.)

Yrityksen  kirjanpidon  perusteella laadittavat raportit, tilinpaatés ja
toimintakertomus ovat julkisia asiakirjoja. Tilinpaatosten ja toimintakertomusten
julkistamisesta ja saatavuudesta huolehtii Patentti- ja rekisterihallitus. (Leppiniemi
& Kykkéanen 2015, 19-20.)

Merkittdvimpien yritysten, saatididen ja yhdistysten tulee laatia myds
vuosikertomus. Vuosikertomus toimii organisaation esitteena ulkopuolisille tahoille.
Vuosikertomus sisaltaa yleensa yrityksen lakisadateiset asiakirjat, tilinpaatoksen ja
toimintakertomuksen. Tavallisesti vuosikertomus sisaltdd myos toimitusjohtajan,
hallituksen puheenjohtajan sek&a muiden johtajien arvioita ja katsauksia
yrityksestd, yrityksen hallinnoinnista ja tavoitteista seka kuvia itse yrityksesta ja

yrityksen tapahtumista. (Leppiniemi & Kykkanen 2015, 19-20.)
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4.1 Markkinat

Yrityksen markkinat jaetaan tuotannontekija-, suorite- ja rahoitusmarkkinoihin.
Tuotannontekijamarkkinoilla tarkoitetaan sitd, kun yritys hankkii tavaroita
jalleenmyytavaksi, raaka-aineita jatkojalostettavaksi seka koneita, kalustoa,
toimitiloja, henkilokuntaa ja erilaisia palveluita mahdollistaakseen toimintansa.
N&aitd hankintoja kutsutaan tuotannontekijoiksi, ja niiden hankinta aiheuttaa
yritykselle menoja. (Tomperi 2014, 8.)

Suoritemarkkinoilla taas tarkoitetaan sitd, kun yritys myy aikaansaamiaan
suoritteita eli tavaroita ja palveluja kuluttajille tai muille yrityksille. Suoritteiden
myynti tuottaa yritykselle tuloja. (Tomperi 2014, 8.)

Rahoitusmarkkinoilta yritys hankkii  yritystoimintansa vaatiman paaoman.
Rahoitusmarkkinat muodostuvat pankeista, yksityishenkildistda seka muista
organisaatioista, jotka sijoittavat yritykseen padomaa, odottaen tuottoa
tekemalleen sijoitukselle. Pddoma jaetaan omaan paaomaan ja vieraaseen
paaomaan. Omalla paaomalla tarkoitetaan omistajien tekemid sijoituksia
yritykseensa. Vieraalla padomalla tarkoitetaan ulkopuolisten rajoittajien tekemia

sijoituksia yritykseen. (Tomperi 2014, 8.)

4.2 Sidosryhmat

Sidosryhmilla tarkoitetaan tahoja, jotka osallistuvat yrityksen toimintaan (Tomperi
2014, 7). Sidosryhmat toimivat yhteistydssa yrityksen kanssa. Yhteistyon
tarkoituksena on, etta niin yritys kuin sidosryhmatkin saavat hyotya yhteistydsta.
Yritys saa sidosryhmiltddn panoksia toimintaansa, esimerkiksi raaka-aineiden,
paaoman tai tybpanoksen muodossa. Sidosryhmat taas odottavat saavansa tietoja
yrityksen tuloksesta ja taloudellisesta tilasta seka odottavat saavansa korvauksen
yritykselle antamastaan panoksesta. Tarkeimpid sidosryhmia ovat asiakkaat,
hankkijat, henkildstd, omistajat, luotonantajat seka julkiset tahot, kuten valtio,

kunnat ja seurakunnat.
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4.3 Reaaliprosessi jarahaprosessi

Yrityksen toiminta voidaan myos jakaa kahteen osaan: reaali- ja rahaprosessiin
(Tomperi 2014, 8). Reaaliprosessi kuvaa sitd, kun tavarat ja palvelut liikkuvat
yritykseen ja yrityksesta pois. Reaaliprosessi kuvaa myos sita, kun yritys yhdistaa
tuotannontekijgt omassa toimintaprosessissaan, jolloin yritys saa aikaan

suoritteita, jotka yritys myy asiakkaille suoritemarkkinoilla.

Rahaprosessi puolestaan kuvaa rahavirtoja eli maksuja, jotka kulkevat yrityksen
kassan kautta (Tomperi 2014, 8). Yritys maksaa tuotannontekijamarkkinoilta
hankkimansa tuotannontekijat. Suoritemarkkinoilla yritys taas saa maksun
suoritteista, jotka se myy. Yritys saa rahaa rahoitusmarkkinoilta nostamalla lainaa
ulkopuolisilta rahoittajilta tai yrityksen omistajien tehdessa sijoituksia yritykseen.
Rahoitusmarkkinoille aiheutuu maksuja mm. padoman takaisinmaksusta ja

voitonjaosta.

4.4 Keskeista kirjanpidossa

Kirjanpidon keskeisin tarkoitus on selvittaa yrityksen tulos (Tomperi 2014, 11). Niin
kuin jo aiemmin todettiin, yrityksen tuloksesta ovat kiinnostuneet erityisesti
yrityksen omistajat, koska he odottavat saavansa sijoittamalleen paaomalle
tuottoa. Yritys laatii kirjanpidon perusteella veroilmoituksensa, ja yrityksen verotus
maaraytyy kirjanpidon tuloksen perusteella. Kirjanpidon tarkoituksena on seurata
my0s yrityksen rahoja, saamisia ja velkoja. Nain ollen kirjanpitoa voidaan kayttaa

apuna yrityksen toiminnan suunnittelussa.

4.5 Kirjanpitovelvollisuus

Kirjanpitolaki  (30.12.1997/1336) saatdd, ketkda ovat kirjanpitovelvollisia.
Kirjanpitovelvollisuuden méaaraytymiseen vaikuttaa yrityksen toiminnan laatu seka

yrityksen oikeudellinen muoto.
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Kaikki liike- ja ammattitoimintaa harjoittavat ovat kirjanpitovelvollisia.
Liiketoiminnaksi kutsutaan ansainta tarkoituksessa tapahtuvaa, itsenaista ja
jatkuvaa liiketoimintaa. Ammattitoiminta taas eroaa liiketoiminnasta olemalla
suppeampaa. (Kirjanpitolaki 30.12.1997/1336.)

Kaikki osakeyhtitt, avoimet yhtiot, kommandiittiyhtiot, osuuskunnat, yhdistykset
seka saatiot ovat oikeudellisen muotonsa vuoksi kirjanpitovelvollisia, huolimatta
siitd, millaista toimintaa he harjoittavat. Myds valtion, kuntien ja seurakuntien on
noudatettava kirjanpitolain mukaista kirjanpitoa soveltuvin osin. Poikkeuksena
tah&n ovat maatilataloutta harjoittavat, silla heidan ei tarvitse pitda kirjanpitoa
toiminnastaan kirjanpitolakia noudattaen. Maatilatalouden harjoittajien on kuitenkin
laitettava ylos verotusta varten kaikki maatilatalouden tulot ja menot. (Tomperi
2014, 12))

4.6 Hyva kirjanpitotapa

Kaikki like- tai ammattitoimintaa harjoittavat ovat kirjanpitovelvollisia.
Kirjanpitovelvollisen tulee noudattaa hyvaa kirjanpitotapaa. Hyva kirjanpitotapa on
tyo- ja elinkeinoministerion yhteydessa toimivan KILANn eli kirjanpitolautakunnan
ohjaama. Kirjanpitolautakunnan tehtaviin kuuluu ohjeiden ja lausuntojen
antaminen siita, mik& menettelytapa on hyvan kirjanpitotavan mukainen erilaisissa
tilanteissa. Kirjanpitolautakunta on antanut myo6s yleisohjeita Kkirjanpitolain
soveltamiseen ja kirjanpidon pitamiseen, jotta kirjanpitovelvolliset menettelisivat
yhdenmukaisesti sekad hyvaa kirjanpitotapaa noudattaen. Erilaisia sadnnoksia
kirjanpitoon liittyen siséltyy kirjanpitolain  (30.12.1997/1336) ja -asetuksen
(30.12.1997/1339) lisaksi myds  verolainsdadantdon, osakeyhtidlakiin
(21.7.2006/624), lakiin avoimista ja kommandiittiyhtidista (29.4.1988/389),
osuuskuntalakiin (14.6.2013/421), yhdistyslakiin (26.5.1989/503) seka saatitlakiin
(24.4.2015/487).

Tilinpaatoksen on annettava oikeat ja riittavat tiedot liiketoiminnan tuloksesta seka
kirjanpitovelvollisen taloudellisesta asemasta. Vaadittavat lisétiedot ilmoitetaan
tilinp&atoksen liitetiedoissa. Kirjanpitolaki (30.12.1997/1336) maarittelee, ettd

tilinpaatoksen laatimiseen liittyvéat olennaisesti seuraavat periaatteet:
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— Laatimisperiaatteiden ja -menetelmien tulee olla johdonmukaisia
tilikaudesta toiseen.

— Oletus siita, etta kirjanpitovelvollisen liiketoiminta jatkuu.

— Ei kiinnitetda huomiota ainoastaan liikketapahtumien oikeudelliseen
muotoon, vaan myos niiden tosiasialliseen sisaltoon.

— Noudatetaan varovaisuutta, joka ei ole riippuvainen tilikauden tuloksesta.

— Huomioidaan tilikauden tuotot ja kulut rippumatta siitéa, mitka ovat niihin
perustuvien maksujen suoristuspaivia.

— Uuden tilikauden tilinavauksen on perustuttava edeltavan tilikauden
paattdneeseen taseeseen.

— Hyodykkeen seka muiden tase-eriin merkittéavien erien erillisarvostus

Yritystoiminnan keskeisena tavoitteena on voiton tuottaminen. Yritystoiminta vaatii
sijoituksia ja siihen sisaltyy aina myos taloudellinen riski. Yrityksen toimintaympa-
riston markkinat jaetaan tuotannontekija-, suorite- ja rahoitusmarkkinoihin. Sidos-
ryhmilla puolestaan tarkoitetaan yrityksen toimintaan osallistuvia tahoja (Tomperi
2014, 7). Sidosryhmat toimivat yhteistydssa yrityksen kanssa. Yhteistyon tarkoi-
tuksena on, ettd niin yritys kuin sen sidosryhmatkin hyotyvat yhteistyosta. Tar-
keimpi& sidosryhmié ovat asiakkaat, hankkijat, henkiloéstd, omistajat, luotonantajat

seka julkiset tahot.

Yrityksen kirjanpidon keskeisin tarkoitus on puolestaan selvittda yrityksen tulos
(Tomperi 2014, 11). Yrityksen tuloksesta ovat kiinnostuneet erityisesti yrityksen
omistajat, koska he odottavat saavansa sijoittamalleen paaomalle tuottoa. Kirjan-
pidon tarkoituksena on seurata myos yrityksen rahoja, saamisia ja velkoja. Nain
ollen kirjanpitoa voidaan kayttaa apuna yrityksen toiminnan suunnittelussa. Kirjan-
pitolaki taas (30.12.1997/1336) saataa, ketka ovat kirjanpitovelvollisia. Kirjanpito-
velvollisuuden maaraytymiseen vaikuttaa yrityksen toiminnan laatu seka yrityksen
oikeudellinen muoto. Kirjanpitovelvollisen tulee myds noudattaa hyvaa kirjanpito-

tapaa.
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5 LUKIJATUTKIMUS ETELA-POHJANMAAN
KAUPPAKAMARILEHDELLE

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Etela-Pohjanmaan kauppakamari. Opin-
naytetyoni aiheena on Etela-Pohjanmaan kauppakamarilehden lukijatutkimus.
Kauppakamarilehti on Etela-Pohjanmaan kauppakamarin julkaisema lehti, joka
iimestyy neljasti vuodessa (Etela-Pohjanmaan kauppakamari 2016). Kauppakama-
rilehti 1ahetetddn osoitteellisena Etela-Pohjanmaan kauppakamarin jasenille seka
valtakunnallisille elinkeinoelamassa toimiville vaikuttajille. Kyseista lehte& on jaos-
sa myo6s kauppakamarin jarjestamissa koulutuksissa ja tapahtumissa. Lehtea toi-
mittaa kauppakamarin toimiston henkilékunta, mutta lehden kirjoittamiseen osallis-
tuvat myos alueella toimivat asiantuntijat, kauppakamarin luottamushenkil6t seka

ml. Helsingin seudun kauppakamarin ja keskuskauppakamarin asiantuntijat.

5.1 Kauppakamarit

Kauppakamarit perustettin alun perin 1500-luvulla taistelemaan merirosvoja
vastaan. Nykypaivana kauppakamarien tehtdvand on pyrkid luomaan

elinkeinoelamalle suotuisaa toimintaymparistdoa. (Kauppakamari 2016.)

Keskuskauppakamari seka 19 alueellista kauppakamaria kattavat koko suomen
seka kaikki toimialat ja yrittdmisen muodot. Kauppakamareihin kuuluukin yhteensa
19 000 suomalaista yritysta ja organisaatiota. Keskuskauppakamari vaikuttaa
elinkeinopolitikkaan valtakunnallisesti, kun taas kauppakamarit vaikuttavat
alueellisesti. Vaikuttamistyd tapahtuu nostamalla térkeitd asioita julkiseen
keskusteluun lausuntojen ja aloitteiden kautta sek& osallistumalla alueen yritysten
toimintaa edistaviin projekteihin. (Kauppakamari 2016.)

Keskuskauppakamarin tehtdvana on elinkeinoeldman itsesaantelysta vastaaminen
seka valtakunnallisella tasolla vaikuttaminen. Kauppakamarien toiminnan yhteisia
tavoitteita ovat mm. selkeda saadosymparistd, virtaviivainen verotus,

yritysvastuullisesti toimiva yhteiskunta, vastuullinen yritystoiminta, patevan
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tyovoiman hyva saatavuus, digitalisaation edistdminen, sujuva liikenne seka

julkisen sektorin reformi. (Kauppakamari 2016.)

5.2 Etela-Pohjanmaan kauppakamari

Etela-Pohjanmaan kauppakamarin tehtavana on auttaa Eteld-Pohjanmaan alueen
yrityksid menestyméan. Kauppakamarilla on yli 600 yrityksista ja elinkeinoelaméan
toimijoista koostuvaa jasentd, joilla on tavoitteena kehittyd, verkostoitua seka
tehda Etelda-Pohjanmaasta entista parempi yritysten ja ihmisten kannalta.
Kauppakamarin jasenet koostuvat Etela-Pohjanmaalla toimivista yrityksista, niiden
kanssa yhteistydssa toimivista oppilaitoksista, jarjestoistd seka kuntatoimijoista.
(Etel&-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

Etela-Pohjanmaan kauppakamari kuuluu maailmanlaajuiseen kauppakamarien
Finncham-verkostoon. Finncham-verkosto on ainut yrityselaman verkosto, jolla on
alueellinen, valtakunnallinen sek& globaali taso. Kyseistd verkostoa vahvistavat
myoOs julkisen sektorin eli kuntien, oppilaitosten ja viranomaisten jasenyydet

kauppakamarissa. (Etela-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

Kauppakamari tarjoaa jasenilleen koulutuksia ja tapahtumia, joiden tavoitteena on
antaa yrityksille uusinta ja kiinnostavaa tietoa, luoda mahdollisuuksia
kansainvalistymiseen sekd tukea yritysten verkottumista ja uuden oppimista.
Kauppakamarin jarjestamiin tapahtumiin voivat osallistua kaikki kauppakamarin
jasenyritysten- ja organisaatioiden henkilét oman kiinnostuksen ja ajankaytténsa

mukaan. (Eteld-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

Kauppakamarin jasenet toimivat kauppakamarissa monella tavalla, kuten
esimerkiksi ottamalla kantaa alueellisiin ja valtakunnallisiin kysymyksiin,
osallistumalla yrityselamaélle tarkeiden asioiden valmisteluun seka paattamalla
kauppakamarin toiminnalle suuntaviivat strategian ja toimintasuunnitelman kautta.
Kauppakamarin verkostot tarjoavat kauppakamarin jasenille laajat mahdollisuudet
vaikuttaa elinkeinoelaman kehittymiseen niin alueellisesti kuin kansallisestikin.
Kauppakamarin luottamustehtavat tuovat lisdd vaikutusmahdollisuuksia yritysten

edustajille. Jasenet kuuluvat myds kauppakamarin asiantuntijaverkostoon ja
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kauppakamari tekee aktiivisesti yhteisty6ta myds muiden alueella sijaitsevien
toimijoiden ja sidosryhmien kanssa. (Etela-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

Kauppakamari tarjoaa jasenilleen maksutonta puhelinneuvontaa esimerkiksi laki-,
tydsuhde-, yritysjuridiikka- ja verotusasioissa seka vaativissa ulkomaankaupan
kysymyksissa. Jasenet voivat myos tilata kauppakamarista kansainvalisia sopi-
muspohjia sekd oppaita kansainvalisten sopimusten laatimista helpottamaan.
Kauppakamarit myds myontavat ja vahvistavat kansainvalisessa kaupassa vaadit-

tavia ulkomaankaupan asiakirjoja. (Etela-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

Kauppakamarin jasenet saavat tietoonsa myos uusimmat yrityksia ja elinkei-
noelamaa koskevat uutiset jasentiedotteiden, selvitysten, oppaiden seka kauppa-
kamari-kirjasarjan julkaisujen valitykselld. Kauppakamari tarjoaa jasenilleen uu-
simmat ammattikirjat seka mahdollisuuden séhkdisen Kauppakamaritieto-
verkkopalvelun kayttoon. Kyseisesta verkkopalvelusta loytyy ajantasaista tietoa
mm. Kirjanpito-, verotus-, tyosuhde- ja palkka-asioissa. (Etelda-Pohjanmaan

kauppakamari 2016.)

Kauppakamarin jasenmaksun suuruus maaraytyy yritysten henkiléstomaaran mu-
kaan. Oppilaitosten, yhdistysten ja jarjestdjen jasenmaksut ovat kiinteitd, riippu-
matta koosta tai toimialasta. Kuntien kohdalla jasenmaksut taas maaraytyvat asu-
kasluvun mukaan. Kauppakamarin jasenmaksut ovat aina vuosijasenmaksuja.

(Etela-Pohjanmaan kauppakamari 2016.)

5.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Kysely toteutettiin Digium -ohjelmalla. Linkki internet-kyselyyn lahetettiin sahko-
postitse kaikille Etela-Pohjanmaan kauppakamarin sahkopostilistalla oleville jase-
nille huhtikuussa 2016. Kysely lahetettiin yhteensa 1236 henkildlle. Kyselyyn saa-
tiin yhteensa 125 vastausta, jolloin vastausprosentiksi saatiin 10,11 %. Kyselylo-
make saatekirjeineen on liitteena tyon lopussa. Kyselylomaketta testattiin ennen
sen lahettamista kaymalla lomaketta l&pi tutkimuksen toimeksiantajan kanssa se-

k& esittelemalla lomake opinnaytetyéseminaarissa opinnaytety6ta ohjaavalle opet-
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tajalle. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisenad tutkimuksena. Tutki-
mustulokset kasiteltin SPSS-ohjelmaa ja Excelia hydodyntamalla.

Kyselylomakkeesta pyrittiin luomaan mahdollisimman selkea. Kyselylomakkeen
kysymyksista pyrittin - luomaan helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia.
Kysymykset pyrittin - myds asettelemaan loogisesti etenevadn jarjestykseen.
Tavoitteena oli mygds, ettd kyselylomakkeesta ei tule liian pitkd, eikda avoimia

kysymyksia ole liikaa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata ilmi6td numeerisen tiedon
pohjalta. Tavallisia kvantitatiivisia tiedonkeruumenetelmia ovat internet-kyselyt,
lomakekyselyt, puhelinhaastattelut sekd henkilokohtaiset haastattelut, jotka
siséltdvat paaosin strukturoituja kysymyksid. Sopivan tiedonkeruumuodon
valintaan vaikuttavat tutkimuksen perusjoukko, tutkimusongelma seké

kyselylomakkeen pituus ja sisaltd. (Kvantitatiivinen tutkimus 2014).

Kvantitativinen eli maaréllinen tutkimus pyrkii selvittamaan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid. Kvantitatiivista tutkimusta varten tarvitaan
tarpeeksi suuri ja edustava otos, jotta saadaan luotettavia tutkimustuloksia.
Tutkimusaineiston kerdaminen tapahtuu yleensd kayttamalla standardoituja
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Kvantitatiivinen
tutkimus 2014).

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimus mittaa niitd asioita, joita oli tarkoituskin
mitata, eikd tutkimus sisélla systemaattisia virheitd. Huolellinen suunnittelu ja
tiedonkeruu lisdavat tutkimuksen validiutta. (Kvantitatiivinen tutkimus 2014). Tassa
tutkimuksessa validius on pyritty varmistamaan valitsemalla mahdollisimman
edustava otos selkeasti maaritellystd perusjoukosta seka suunnittelemalla
kyselylomake, jonka kysymykset ovat selkeitd, kattavat tutkimusongelman,
mittaavat asioita, joita on tarkoituskin selvittdd. My6s kyselyn korkea

vastausprosentti lisda tutkimuksen validiutta.
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Tutkimus on reliaabeli silloin, kun tutkimus antaa tarkkoja ja luotettavia
tutkimustuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Reliaabeli tutkimus taytyy olla
my0s toistettavissa saaden samanlaiset tulokset kuin aiemminkin. (Kvantitatiivinen
tutkimus 2014). Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti on pyritty varmistamaan
valitsemalla riittavan suuri ja edustava otos. Tutkimuksen reliabiliteetti on

varmistettu tietojen huolellisella kerdamisella ja kasittelylla.

5.5 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedot selvitettiin tdssa tutkimuksessa vasta kyselyn loppupuolel-
la. Vastaajista selvitettiin ainoastaan se, mitéa jasentyyppia vastaaja edustaa seka,

mitka ovat vastaajan paaasiallisia tyotehtavia.

Mita seuraavista jasentyypeista edustat?

5,6 %

1,6 %

2,4%

7,2%

M Yritysta

M Jarjest6d/yhdistysta
Oppilaitosta

M Kuntaa

® Jokin muu, mika?

Kuvio 2. Mitéa seuraavista jasentyypeista edustat? (n=125)

Vastaajan jasentyyppia selvittavassa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja oli viisi.
Kyselyyn vastanneista valtaosa eli 83,2 % edustaa yritystd. 7,2 % vastaajista
edustaa oppilaitosta seka 5,6 % jotain muuta. Vastaajat, jotka olivat valinneet vas-
tausvaihtoehdon "jokin muu, mika?” edustivat eduskuntaa, kuntayhtymaa tai valtio-
ta. 2,4 % vastaajista puolestaan edustaa jarjestoa tai yhdistysta seka 1,6 % kun-

taa.
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Mika on paaasiallinen tehtavaalueesi?

Logistiikka

IT

Tuotanto

Suunnittelu tai tuotekehitys
Jokin muu, mika?
Henkildstohallinto

Koulutus

Yleiset kehitystehtavat
Taloushallinto

Myynti/markkinointi
Johto

Kuvio 3. Mika seuraavista on paaasiallinen tehtavaalueesi? (n=169)

Vastaajan paaasiallista tyotehtavaaluetta selvittavaan kysymykseen vastausvaih-
toehtoja oli 11. Tassad kysymyksessa vastaajien oli mahdollista valita useampia
vaihtoehtoja. Tasta syysta kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 169, vaikka vas-
taajia oli yhteensa 125.

Selvasti suurin osa vastaajista (61 vastausta) tyoskenteli johtotehtéavissa. Toiseksi
eniten vastaajia tyoskenteli myynnin ja markkinoinnin parissa (yhteensa 34 vasta-
usta). Useat vastaajat tydskentelivat myds joko taloushallinnon parissa (18 vasta-
usta) tai yleisissa kehitystehtavisséa (16 vastausta). Muissa vastausvaihtoehdoissa

oli kaikissa alle 10 vastausta.

Vastaajat, jotka olivat valinneet vaihtoehdon ”jokin muu, mika?” kertoivat tydésken-
televansa yrittdjind, HR konsultoinnin, yritysneuvonnan, rahoituksen tai terveyden-

huollon parissa.
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5.6 Lukijoiden tavat lukea kauppakamarilehtea

Mika seuraavista kuvaa tapaasi lukea kauppakamarilehtea?

32“

= Luen lehden kokonaan

m Luen useita artikkeleita lehdesta

= Tutustun muutamiin juttuihin

paallisin puolin

= Katson kuvat ja otsikot

= En selaa lehted

Kuvio 4. Mika seuraavista kuvaa tapaasi lukea kauppakamarilehtea? (n=125)

Kyselylomakkeen ensimmaisella kysymyksella lahdettiin selvittamaan jasenten
tottumuksia kauppakamarilehden lukemisessa. Vastausten perusteella valtaosa
kauppakamarin jasenista lukee lehdesta useita artikkeleita (45,6 %) tai tutustuu
muutamiin juttuihin paallisin puolin (40 %), mutta vain 4% lukijoista kertoi lukevan-
sa lehden kokonaan. 7,2 % lukijoista puolestaan vastasi, etta ei edes selaa lehtea.
ja 3,2 % katsoo vain kuvat ja otsikot. Tavoitteena tietenkin olisi, ettd mahdollisim-

man moni lukisi lehden kokonaan tai lukisi lehden artikkeleista suurimman osan.

Avoimella kysymyksella annettiin kauppakamarin jasenille mahdollisuus kertoa,
mista syista he eivat lue kauppakamarilehtea. Syina tdhén jasenet sanoivat olevan
sen, etta ei ole aikaa lehden lukemiseen tai, etta heille ei tule lehted, eivatka he
tieda, tuleeko lehtea tydpaikallekaan.
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5.7 Lukijoiden mielipiteet paperiversion lisaksi ilmestyvasta sahkoisesta

lehdesta

Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion lisaksi myos
sahkoisessd muodossa, lukisitko lehden siina tapauksessa?

= Lukisin
= Saattaisin lukea
® En o0saa sanoa

m En lukisi

Kuvio 5. Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion lisdksi myos s&hkai-
sessa muodossa, lukisitko lehden siind tapauksessa? (n=125)

Kyselylomakkeen toisella kysymyksella haluttiin selvittdd, mita mielta jasenet olisi-
vat siita, ettd kauppakamarilehti ilmestyisi my6s sahkoisessa muodossa. 44,4 %
lukijoista ei osannut sanoa mielipidettaan sahkdisen kauppakamarilehden ilmes-
tymisesta. Vastanneista 33,3 % oli sita mielta, etta lukisi myods sahkoista lehtea.
11,1 % on sitd mieltd, ettd saattaisi lukea sahkoista lehted. 11,1 % vastaajista on

puolestaan sita mieltd, ettd ei lukisi sahkdisesti iimestyvaa lehtea.
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5.8 Lukijoiden tavat saada lehti

Miten saat lehden?

1,7%

= Lehti tulee nimellani
= Saan lehden kollegaltani
= Lehti l6ytyy yleisista tiloista esim. kahvi- tai ruokailutiloista

m Jollain muulla tavoin, miten?

Kuvio 6. Miten saat lehden? (n=116)

Suurimmalle osalle eli 75 %:lle vastaajista lehti tulee omalla nimella. 18,1 % vas-
taa, ettd kauppakamarilehti 16ytyy yleisista tiloista, kuten esimerkiksi kahvi- tai ruo-
kailutiloista. 5,2 % vastaajista kertoo saavansa lehden kollegaltaan. 1,7 % puoles-

taan kertoo saavansa lehden muilla tavoin.
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5.9 Lukijoiden mielipiteet seuraavista lehteen liittyvista vaitteista

Lukijoiden mielipiteet seuraavista lehteen liittyvista vaitteista:
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Kuvio 7. Ota kantaa seuraaviin vaitteisiin kauppakamarilehdesta. (n=125)

Kuvio osoittaa, etta lukijat ovat suurimmaksi osaksi samaa mielté tai melko samaa
mielta esitetyista vaitteista. Vaitteistd esiin nousi erityisesti aiheiden ajankohtai-
suus ja mielenkiintoisuus seka artikkeleiden helppolukuisuus. Naista vaittdmista

lukijat olivat eniten samaa mielta tai melko samaa mielta.

Kuvio osoittaa myoOs sen, etta vaittamat "koen, etta lehti sitouttaa kauppakamariin”
seka "koen, etta lehti on viihdyttava” kerasivat eniten vastauksia sarakkeisiin mel-
ko eri mieltd ja eri mielta. Kehitysehdotuksena Etela-Pohjanmaan kauppakamarille
voidaan todeta, ettd Eteld-Pohjanmaan kauppakamari voisi pohtia keinoja, miten
kauppakamarilehden valitykselld voitaisiin sitouttaa jasenia kauppakamariin viela

nykyista enemman.



44

Valtaosa lukijoista oli samaa mielta tai melko samaa mielta siita, etta lehden ulko-
asu on miellyttdva. Muutamat jasenista kuitenkin mainitsivat lehden ulkoasun kehi-
tyskohteeksi. Nama lukijat toivoivat kiinnostavampaa ulkoasua lehdelle. Lukijat

my0s totesivat, etté lehden ulkoasu meni huonompaan suuntaan hetki sitten.

5.10 Osiot, joita lukijat lukevat kauppakamarilehdesta

Luen seuraavia kauppakamarilehden osioita:

90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0%
10,0 %

0,0 %

H Kylla luen
M Luen satunnaisesti

En lue ollenkaan

Kuvio 8. Luen seuraavia kauppakamarilehden osioita (n=125)

Kuten kuvio 8 osoittaa, kauppakamarilehden lukijat lukevat aktiivisesti kauppaka-
marilehden eri osiota. Kuvion mukaan eniten lukijoita kiinnostavat paékirjoitus, uu-
tispalstat sekd henkilbhaastattelu. Puolestaan véhiten lukijoita nayttda kiinnosta-
van kirja-arvostelu, silla 34,5 % lukijoista ei lue kirja-arvostelua ollenkaan. Kehitys-
ehdotuksena voidaan mainita, ettd kauppakamari voisi harkita, onko Kirja-

arvostelun julkaiseminen joka lehdessa tarpeellista.
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5.11 Kouluarvosana, jonka lukijat antaisivat kamarilehdelle

Arvosana |Maara Prosenttiosuus
4 0 0 %

5 0 0 %

6 0 0 %

7 5 4%

8 54 46,6 %

9 55 47,4 %

10 2 1,7 %
Yhteensa |[116 100 %

Kuvio 9. Minka kouluarvosanan antaisit kauppakamarilehdelle? (n=116)

Kysymykseen saatiin 116 vastausta. Alin arvosana, minka kauppakamarilehti sai
lukijoiltaan arvosanaksi oli 7. Vastaajista 4 % oli tatéd mielta. Todella suuri osa (yh-
teensd 94 %) vastaajista antaisi kauppakamarilehdelle arvosanaksi 8 tai 9. Ar-

vosanan 10 antaisi puolestaan 1,7 % lukijoista.
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5.12 Lukijoiden mielipiteet paperisesta ja sdhkdisesta lehdesta

Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion
lisdksi myos sdhkoisessa muodossa, kumpaako
lukisit mieluummin?

10,3 %

M Painettua lehted
B Sahkoista lehtea

En osaa sanoa

Kuvio 10. Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion lisdksi myds s&hkai-
sessa muodossa, kumpaako lukisit mieluummin? (n=116)

Vastaukset osoittavat, ettd melko suuri osa (66,4 %) vastanneista lukee mieluum-
min painettua lehted. 23,3 % lukijoista puolestaan lukisi mieluummin sahkdoista
versiota. 10,3 % lukijoista ei osannut sanoa, lukisiko mieluummin painettua vai

sahkoista kauppakamarilehtea.

Muutamat jasenet kuitenkin toivoivat lehden ilmestymista sahkdisesti. Lukijat eh-
dottivat, ettd sahkoinen versio voisi ilmestya useammin kuin nykyinen painettu

versio kauppakamarilehdesta.

5.13 Lukijoiden syyt siihen, miksi he lukisivat mieluummin painettua lehteéa

Kyselylomakkeessa haluttiin selvittdd avoimella kysymyksella syita siihen, miksi
lukijat lukisivat mieluummin paperista versiota. Lukijoiden syyt siihen, miksi he
suosivat paperista versiota olivat melko yhtenevét. Erittain monet vastaajat kertoi-
vat syyksi sen, ettd tyopaivat kuluvat tietokoneella, joten he eivat halua viettda ai-

kaa tietokoneen tai dlypuhelimen aarella enéaa sen jalkeen.
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Todella monet lukijat kertoivat, ettd perinteinen painettu lehti on parempi
vaihtoehto siitd syysta, etta lahes kaikki on nykyaan digitaalisessa muodossa,
joten painettu lehti on digitaalista lehtea konkreettisempi ja arvokkaampi. Lukijat

kertoivat myos, ettd paperilehden lukeminen on totuttu tapa.

Painettu lehti oli vastaajien mieleen myds siité syysta, etta paperilehden lukeminen
on sahkdiseen lehteen verrattuna rauhallisempi lukutapahtuma sekd se toimii
myo6s yhtena tapana rentoutua. Lukijat kertoivat myds, etta painettua lehtea on
mukava lukea esimerkiksi ennen nukahtamista tai kahvitauolla. Lukijat olivat myds
sitd mielta, ettéa paperiversio on helpompi ja nopeampi lukea paikasta riippumatta,
silla paperilehden voi ottaa katevammin mukaan, ja paperilenden lukemista on
helpompi jatkaa, mikali lukeminen jaa kesken. Lukijat kertoivat myos, ettd paperi-
versiossa on myods se hyva puoli, ettd se on helppo vieda tytkaverillekin luetta-

vaksi, mikali lehdesté l16ytyy joku erittéain mielenkiintoinen artikkeli.

Lukijat my6s korostivat sité, ettéd sahkoinen lehti ja& herkasti lukematta siita syysta,
ettd internet ja sahkdposti on taynna tietoa, joten lehti hukkuisi helposti "digiviidak-
koon". Sahkdinen versio saattaisi jadda lukematta myos siité syysta, etta se ei ole
"k&den ulottuvilla" eli fyysisesti nakyvilla pdydalla. Lukijat olivat myds sita mielta,
ettd painettua lehtea tulee luettua huomattavasti tarkemmin, kun taas sahkoisesta
lehdesta tulee luettua vain joitain artikkeleita tai vain silmailtya otsikot ja kuvat no-

peasti lapi.

5.14 Lukijoiden syyt siihen, miksi he lukisivat mieluummin sahkoisté lehted

Useat lukijat kuvailivat sahkoisen lehden olevan nykyaikainen. Lukijoiden kom-
menteista selkeasti parhaiten esiin nousi se, ettd sahkoinen lehti on aina mukana,
joten se on helposti saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta. Lukijat olivat sita

mielta, ettd sahkoinen lehti olisi todella kateva tydmatkoilla ja muilla reissuilla.

Sahkoisen lehden lukemisen kerrottiin myds olevan paperiversioon verrattuna hel-
pompaa ja nopeampaa, silla seka uusin lehti ettd aiemmat lehdet 16ytyvat sahkoi-

sesta arkistosta helposti. Lukijat kertoivat myds, etta sdhkdinen lehti tulisi selattua
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heti sen ilmestyttya, silla sahkoisesta lehdestd on helpompi selata lukijaa itseaan
eniten kiinnostavat artikkelit.

Lukijat myds korostivat sita, ettd sahkoinen lehti on ekologisempi vaihtoehto pape-
riversiolle, koska sahkoisesta lehdesta ei jaa paperinkerdaykseen vietdvaa materi-
aalia. Sahkoisen version sanottiin myods vahentavan paperipinoja poydalla seka
olevan helpommin sailytettava. Monet lukijat kertoivat myods tekevansa lahes kai-

ken tyonsa sahkoisesti, joten paperilehti tuntuu heista turhalta.

Lukijat huomauttivat myos, ettéa séahkodinen versio lehdesta on kateva, mikali onnis-
tutaan luomaan toimiva versio. Lukijoiden mielesta pelkkd PDF-tiedosto ei valtta-

matta ole riittava.

5.15 Lukijoiden kehitysehdotukset kauppakamarilehden suhteen

Kyselylomakkeella haluttiin selvittda avoimella kysymyksella lukijoilta heidan mah-
dollisia kehitysehdotuksia kauppakamarilehden suhteen. Hyvin monet lukijat ker-
toivat olevansa tyytyvaisia lehteen nykyiselladn. Kauppakamarilehden kehuttiin
olevan laadukas, tasapainoinen ja sopivan sisaltéinen kokonaisuus, jossa ei ole
suuria kehittdmisen tarpeita. Kauppakamarilehden kerrottiin olevan hyva ja am-
mattimainen seka sen koettiin antavan lukijoilleen riittAvasti tietoa Etela-

Pohjanmaan tapahtumista ja kehityksesta.

Lukijoiden vastauksista nousi kuitenkin selvasti esiin, etta lukijat toivoisivat paikal-
lisuutta viela nykyistakin enemman. Lukijat toivoivat, etta Etela-Pohjanmaan alu-
een yrityksia ja yrittajia tuotaisiin viela enemman esiin esimerkiksi tekemalla heista
esittelyja seka tuomalla heidan mielipiteitdééan esiin. Suuri osa vastaajista kertoi,
ettd paikalliset henkilo- ja yrityshaastattelut kiinnostavat aina, joten lukijat toi-

voivatkin enemman paikallisia kasvu- ja onnistumistarinoita seka paikallisia uutisia.

Lehteen toivottin myds enemman kansainvalistd sisaltéa sekd kuvauksia siita,
miten muissa maissa toimitaan. Mainittiin myds, etta vertailu Suomen ja muiden
maiden valilla olisi kiinnostavaa. Lukijat toivovat myds kansainvalisid uutisia maa-
iimalta seka tietoa siita, mill& tavoin omaa liiketoimintaa kannattaisi jatkossa kehit-

taa. Lukijat mainitsivat myos, etta on mukavaa lukea kauppakamarin yhteistyo-
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kumppaneiden asiantuntija-artikkeleita. Myds artikkeleita eri toimikunnista seka

niiden toiminnasta toivottiin lisaa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Etela-Pohjanmaan kauppakamarin jasenten
mielipiteitd kauppakamarilehdesta sek& sen siséllostd. Tutkimuksen tavoitteena
oli antaa vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin: mita mieltd kauppakamarin
jasenet ovat kauppakamarilehdesta, missa lehden tekemisessa on onnistuttu ja
missé ei. Tutkimusongelma on ajankohtainen ja tutkimisen arvoinen, silla tyon toi-
meksiantajalla ei ole tarkkaa tietoa siitéd, mita mielta lukijat ovat kyseisestéa lehdes-
ta, silla taméankaltaista tutkimusta ei ole toteutettu organisaatiossa viime aikoina,
eivatka lukijat juurikaan anna palautetta lehdestd oma-aloitteisesti. Saatujen tutki-
mustulosten perusteella, pohdin, miten Etela-Pohjanmaan kauppakamarin kannat-
taa lahted kehittdmé&an lehteddn. Rope (1998, 229-230) korostaakin kirjassaan,
etta asiakaslehden julkaiseminen on melko kallista, joten asiakaslehden tarpeelli-
suutta tulee pohtia tarkasti. Rope (s. 229-230) huomauttaa myds, ettd mikali asia-
kaslehden julkaisemista pidetdén tarpeellisena, tulee asiakaslehden jokaiseen
numeroon panostaa vahvasti, silla asiakaslehden tarkeimpana tehtavana on ra-
kentaa organisaation mainetta, mutta huolimattomasti toteutettu asiakaslehti toimii
juuri péainvastoin. Joten tastékin syysta lukijatutkimuksen toteuttaminen on hyvin
tarkeaa ja ajankohtaista. Niin kuin Rope (s. 229-230) toteaa kirjassaan, saadaan
lukijoiden mielipiteet asiakaslehdesta parhaiten selville lukijatutkimuksen avulla.
Lukijatutkimuksen tarkoitus onkin selvittdd, kuinka paljon kyseessa olevaa lehtea

luetaan seka minkalaiset jutut lukijoita kiinnostavat.

Lukijatutkimus  (2015) selvittddkin, etta Ilukijatutkimuksen tarkoitus on
lukijapalautetta keraamalla toimia tydkaluna lehden sisallon kehittdmisessa.
Lukijatutkimuksen tehtavana on erityisesti lukijaprofiilin kartoittaminen, lehden
toimituksellisen sisallon-, ulkoasun- ja lehden aihepiirien arviointi seka
vapaamuotoisen lukijapalautteen kerddminen. Tama tutkimus toteutettiin tekemal-
l& internet-kysely Digium -ohjelmalla. Linkki kyselyyn lahetettiin séhkopostitse kai-
kille Eteld-Pohjanmaan kauppakamarin séhkopostilistalla oleville jasenille huhti-
kuussa 2016. Kyselyyn saatiin yhteensa 125 vastausta, mika oli mielestéani hyva ja
odotettua korkeampi vastausméaara. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maa-
rallisend tutkimuksena. Tutkimustulokset kasiteltin SPSS-ohjelman ja Excelin

avulla. Kyselylomake pyrittiin luomaan niin, ettd se pohjautuu mahdollisimman sel-
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ke&sti tyon teoriaosuuteen. Pyrittiin my6s siihen, etta kyselylomakkeen kysymyk-
set ovat yksiselitteisia, helposti ymmarrettavia seka etenevét loogisessa jarjestyk-
sessa. Tavoitteena oli myos se, etta kyselylomakkeesta ei tule liian pitka, eika lo-
make sisalla liikaa avoimia kysymyksia, jotta lukijat innostuisivat vastaamaan ky-

selyyn.

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etté valtaosa vastaajista edustaa yritysta. Tut-
kimustulokset kertovat myds, etta suurin osa vastaajista tydskenteli johtotehtavis-
sa. Myods myynnin ja markkinoinnin parissa, taloushallinnon ty6tehtavissa tai ylei-
sissa kehitystehtavissa tyoskenteli useita vastaajia. Tutkimustuloksista kay ilmi,
ettda kauppakamarilehden lukijat ovat kaiken kaikkiaan tyytyvaisia lehteen. Tutki-
mustulosten perusteella lukijat pitdvat kauppakamarilehtea ajankohtaisena ja mie-
lenkiintoisena sekd kauppakamarilehden artikkeleita helppolukuisina. Lukijoilta
kysyttiin myds, minka kouluarvosanan he antaisivat lehdelle, ja vastausten kes-
kiarvoksi saatiin 8,5. Fock ja Siikaranta (2010) toteavatkin, ettd asiakaslehdella
lukijakunta on jo valmiiksi kohdennettu, joten asiakaslehden valityksella on help-
poa vaikuttaa yrityksen mielikuvan rakentumiseen ja muokkaantumiseen asiakkai-

den mielissa.

Kyselylomakkeella haluttin myds selvittaa lukijoiden mielipiteita siitd, lukisivatko
he mieluummin painettua vai sahkoista lehtea. 66,4 % lukijoista lukisi mieluummin
painettua lehtea ja 23,3 % puolestaan sahkoista lehtea. Loput 10,3 % lukijoista ei
osannut ottaa kantaa kysymykseen. Painetun lehden kannattajien mielipiteista
nousi erityisesti esiin se, ettd monet lukijat kertoivat tyopaivien kuluvan tietoko-
neella, joten he eivat halua viettaa aikaa tietokoneen tai alypuhelimen aarella enaa
sen jalkeen. Perinteisen painetun lehden koettiin myos olevan digitaalista versiota
konkreettisempi ja arvokkaampi. Sahkoéisen lehden kannattajien mielipiteista puo-
lestaan nousi esiin se, ettd lukijat kertoivat digitaalisen lehden olevan helpommin
saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta. Fockin ja Siikarannan (2010) mukaan
aikakauslehtien maaran uskotaankin pysyvan tulevaisuudessa vahintdan
nykyisellaan, vaikka verkkopalveluiden ja sahkdisten viestimien kayttd on
lisaantynyt, ja vaikka ne myds osin korvaavat painettuja lehtid. Asiakaslehtien
suurena etuna verkkopalveluihin ja sahkdisiin viestimiin verrattuna on se, etta

ihmisten tarve analysoitua ja kohdennettua taloustietoa kohtaan kasvaa jatkuvasti,
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koska myds maailma muuttuu entista pirstaleisemmaksi tiedon maaran
lisddntyessa. Vain lehti pystyy valittAm&an tallaista tietoa lukijoille, silla internet
palvelee paremmin muita tarkoituksia. Internetin tehtdvana on enemmankin
teknisen tiedon ja tiedostojen valittdminen, kun taas lehdet keskittyvat

analysoimaan eri asioita.

6.1 Kehitysehdotukset

Asiakaslehtien tarkein tehtava on pitaa yhteytta asiakkaisiin. Yhteydenpidon paa-
maarana on asiakasuskollisuuden yllapito seka sen lisddminen. Nama paamaarat
tuovatkin haastetta asiakaslehden sisallon laatimiseen. (Siukosaari 1997, 170—
173.) Ropen (1998, 229) mukaan asiakaslehden sisallolle on tarkeaa, etta se si-
saltda niin asiapitoisia artikkeleita kuin ajankohtaisia uutisiakin. Lukijat kertoivatkin
kauppakamarilehden olevan laadukas, tasapainoinen ja sopivan sisaltéinen koko-
naisuus, joka on ammattimaisesti toteutettu ja joka antaa lukijoilleen riittavasti tie-
toa Etela-Pohjanmaan alueen tapahtumista ja kehityksestad. Tutkimustuloksista
nousi kuitenkin selkeésti esiin, etta lukijat toivoisivat lehden korostavan paikalli-

suutta vield nykyistakin enemman.

Kauppakamarilehti voisi siis tuoda viela nykyistd enemmé&n esiin Etela-
Pohjanmaan alueen yrityksia ja yrittdjid. Tama onnistuisi esimerkiksi tekemalla
heista esittelyja seka tuomalla heidan mielipiteitdan esiin. Suurin osa lukijoista ker-
toikin, etta paikalliset henkilo- ja yrityshaastattelut kiinnostavat aina, joten paikalli-
sia kasvu- ja onnistumistarinoita sekd paikallisia uutisia saisi olla lehdessa viela

enemman.

Paikallisuuden liséksi kauppakamarilehteen toivottin enemman kansainvalista si-
saltod seka kuvauksia siitd, miten muissa maissa toimitaan. Lukijat kertoivat myds,
ettd vertailu Suomen ja muiden maiden valilla olisi kiinnostavaa. Lukijat toivoivat
myoOs saavansa lukea lehdestd jatkossa enemman kansainvélisid uutisia maail-
malta seka tietoa siitd, milla tavoin omaa liiketoimintaa kannattaisi jatkossa kehit-

taa.
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Tutkimus osoitti myds sen, ettad lukijat lukevat mielellaan lehdesta kauppakamarin
yhteistybkumppaneiden asiantuntija-artikkeleita. Lukijat toivoivat myds artikkeleita

eri toimikunnista seka niiden toiminnasta.

Muutamat jasenet toivoivat myos lehden ilmestymista séhkdisesti. Lukijat ehdotti-
vat myds, ettd sdhkdinen versio voisi ilmestyd useammin kuin nykyinen painettu
versio lehdestd. Tamén tutkimuksen mukaan perinteinen paperiversio kauppaka-
marilehdesta oli silti digitaalista versiota enemman lukijoiden mieleen, joten mie-
lestani digitaalista lehted voisi harkita paperiversion ohella ilmestyvaksi, mutta ei
kuitenkaan korvaamaan nykyistd paperiversiota lehdestd. Fock ja Siikaranta
(2010) toteavatkin olevan selvaé, etta maailman digitalisoituessa tietoa halutaan
siirtdd verkkoon, jotta se olisi mahdollisimman helposti ja nopeasti ihmisten
saatavilla. Nopeus ja hakuominaisuudet ovatkin niin tarkeitd ominaisuuksia, joiden
takia verkkoa tullaan kayttdman jatkuvasti enenevissa méaarin. Fock ja Siikaranta
korostavat myos, ettd digitalisoitumisen myota myds osa asiakaslehdista muuttuu
verkkojulkaisuiksi. Vaikka verkkopalveluiden maara onkin vahvassa kasvussa, ei

se muuta lukijakunnan kayttaytymista viela pitkiin aikoihin.
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LITE 1
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Kyselyn saatekirje

Hei,

Eteld-Pohjanmaan kauppakamarilehti ilmestyy nelja kertaa vuodessa ja se
lahetetaan osoitteellisena kaikille jasenyrityksille ja organisaatioille. Olet yksi
lehden vastaanottajista ja haluaisimme kuulla nyt mielipiteitasi lehden sisal-

|6sta ja ulkoasusta. Olemme iloisia siita, jos voit vastata tassa alla olevasta
linkista avautuvaan lyhyeen kyselyyn.

Seindjoen Ammattikorkeakoulun opiskelija Kati Hietikko-Kaukola tekee leh-
den lukijatutkimuksesta lopputyon ja kaikki vastaukset kasitellaan luotta-
muksellisesti.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kolme vapaavalintaista kirjaa Kaup-
pakamarikaupan (www.kauppakamarikauppa.fi) valikoimista, joten voit jat-
taa tietosi kyselyn lopussa arvontaa varten.

Kiitos avustasi!

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkia:

HLINK#

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.
Kysely sulkeutuu ke 20.4.2016.

Terveisin,

Tomi Kohtanen
Eteld-Pohjanmaan kauppakamari
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LITE 2 Kyselylomake

Kauppakamarilehden lukijapalaute

Tervetuloa antamaan palautetta Kauppakamari -lehdestamme, mielipiteesi on meille
tarkea!

Kyselyn lopussa vapaaehtoinen arvonta jonka palkintona vapaavalintainen kirja Kaup-
pakamarikaupasta.

Mik& seuraavista kuvaa tapaasi lukea kauppakamarilehtea?

uen lehden kokonaan

uen useita artikkeleita lehdesta

Tutustun muutamiin juttuihin paallisin puolin
Katson kuvat ja otsikot

En selaa lehtea

()L
()L
()
()
0

Haluaisitko kertoa tarkemmin, mista syista et lue kauppakamarilehtea?

Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion liséksi myts sahkodisessd muodossa, lukisitko
lehden siina tapauksessa?

() Lukisin

() Saattaisin lukea
() En osaa sanoa
() En lukisi

Miten saat lehden?

Lehti tulee nimellani

Saan lehden kollegaltani
Lehti 16ytyy yleisista tiloista esim kahvi- tai ruokailutiloista
Jollain muulla tavoin, miten?

(
(
(
(

— N N

Ota kantaa seuraaviin vaitteisiin kauppakamarilehdesta.

Melko .
Samaa Enosaa Melkoeri . . ..
L samaa ... Erimielta
mielta o sanoa mielta

mielta

1. Aiheet ovat
ajankohtaisia

2. Aiheet ovat
mielenkiintoisia
3. Artikkelit

ovat helppolu- () () () () ()
kuisia

() () () ) )
() () () ) )



4. Lehden ulko-
asu on miellyt- ()
tava

5. Saan lehdes-
ta uutta tietoa

()

6. Koen lehden
luotettavana

()

7. Koen, etta
lehti sitouttaa ()
kauppakamariin

8. Koen, etta

lehti on viihdyt- ()
tava

9. Lehti nostaa

esiin alueellisia

yrityksia ja )
yrittajia

10. Lehti nos-

taa esiin alueel- 0)

lisia koulutuksia
ja tapahtumia

()

()
()

()

()

()

()

()

()
()

()

()

()

()

Luen seuraavia kauppakamarilehden osioita:

. Paakirjoitus

. Kirja-arvostelu

. Uutispalstat

. Urapolkupalstat

. Uuden jasenen esitte-

. Henkilohaastattelu
. Laaja teemajuttu
. Kehu kaveria

© O N O ZU A WN -

. Tilasto
10. Asiantuntija alueelta
11. Kalenteri

12. Kauppakamarikuu-
lumisia

13. Hyva uutinen

Kylla Luen satun-

luen
()
()
()
()

()

()
()
()
()
()
()

()
()

naisesti

()
()
)
()

()

)
()
()
)
()
)

()
()

)

)
)

)

)

)

)

En lue
ollenkaan

()
()
()
)

()

()
)
)
()
)
()

)
)

()

)
)

()

)

()

()
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Minka kouluarvosanan antaisit kauppakamarilehdelle 4-107?

10 9 8 7 6 5 4
0 0 0 0 0 0 0

Jos kauppakamarilehti julkaistaisiin paperiversion liséksi myos sahkoisessd muodossa, kumpaako
lukisit mieluummin?

() Painettua lehtea
() Sahkoista lehtea
() En osaa sanoa

Miksi lukisit mieluummin painettua lehte&?

Miksi lukisit mieluummin s&hkodista lehte&d?

Mitd kehittaisit kauppakamarilehdessa?

Kertoisitko kyselyn lopuksi hieman itsestasi:

Yritysta
Jarjestda/yhdistysta
Oppilaitosta
Kuntaa

Jokin muu, mika

()
()
()
()
0

Mika on paaasiallinen tehtavaalueesi?

] Myynti/markkinointi

] Henkildstdhallinto

] Taloushallinto

11T

] Johto

] Tuotanto

] Logistiikka

] Suunnittelu tai tuotekehitys
] Yleiset kehitystehtavat
] Koulutus

] Jokin muu, mika

[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
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Haluatko osallistua arvontaan?
() Kylla
() En

Nimesi arvontaa varten:




