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This scholarly thesis has been ordered by Wulff Incorporation, which is doing
business in office supplies markets. The aim of this thesis was to research the
images that Wulffi magazine rose up within its readers. With the help of the results
received from the reader research it is possible to improve the magazine to be more
pleasant to its customers.

Customer magazines have become a common part of many organizations
community communication. The most important function of these magazines is to
remind of the existence of a company and to give background to things happening
inside the company. A common problem of customer magazines is that they do not
get feedback. This is why it is reasonable to do a reader research every once and a
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building and are closely connected with customer satisfaction. The theoretical
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The research method used was qualitative research method. The research was
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research points out that the first issue of Wulffi magazine pleased its readers but
there are still things to improve, especially on attractiveness and distinctiveness.
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1. Johdanto

Joulukuussa sain toimeksiannon Wulff Oy Ab:lta, joka toimii
toimistotarvikealalla. Wulff oli paattanyt alkaa jalleen tekemaan
asiakas —ja henkilostdlehteaan Wulffia vuosikymmenten tauon
jalkeen. Tarkein syy lehden julkaisuun l6ytyy markkinoinnista,
toimitusjohtaja Juha Bromanin sanoin: "Lehden avulla halutaan
yllapitdé ja vahvistaa perinteikasta Wulff-brandia”. Ensimmainen
numero oli julkaistu lokakuussa ja nyt tarvittin palautetta
asiakkailta, jotta seuraava numero onnistuu entista paremmin.

Wulffi-lehden lukijatutkimuksen avulla on tarkoitus Kkartoittaa
milla osa-alueilla lehden ensimmainen numero onnistui ja missa
on viela kehitettdvaa. Lukijoiden vastausten perusteella lehtea
kehitetdan asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Tutkimus toteutettiin sdhkdpostikyselyin ja puhelinhaastatteluin
ja vastaukset kasi-teltiin SPSS-tilasto-ohjelmalla. Tutkimuksen
lahdekirjallisuuteen tutustuessani esille nousi myods kysymys:
Voiko asiakaslehti toimia my6s henkilostdlehtena?

Nyky&an vahvan brandin rakentaminen on ensiarvoisen tarkeaa
alalla kuin alalla. Brandin rakentamiseen kuuluu nakyvyyden
luominen, mielleyhtymien luominen ja erilaistaminen seka
asiakassuhteen syventaminen. Yhteisoéviestintaa ovat sisainen ja
ulkoinen tiedottaminen, yhteys- ja suhdetoiminta, mainonta,
sponsorointi, yhteisdilme seka viestinnan tutkimus ja tulosten
mittaus. Hyvin hoidettu yhteisoviestinta parantaa yrityskuvaa.

Teoreettisen viitekehyksen olen rakentanut bréndin luomisen,
asiakastyytyvaisyyden ja yhteisdviestinnan kirjallisuudesta. Jotta
asiakaslehted voi kehittdd tulee ensin  ymmartdd sen
sijoittuminen yrityksen viestinnassa. Pyrinkin kertomaan brandin
luomisesta, asiakastyytyvaisyydesta ja yhteistviestinnasta siten,
ettd lukijja ymmartdd kuinka paljon kaikki nama osa-alueet
vaikuttavat yrityksen imagoon ja menestykseen. Varsinaisen
Waulffi-lehteen liittyvan lukijatutkimuksen lisaksi tutkin myds
asiakas —ja henkilostolehtien asemaa yhteisdviestinnédn osana ja
selvitan voiko naita kahta lehtityyppia yhdistaa.
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2. Toimeksiantajan esittely

2.1 Wulff Oy Ab

Wulff Oy Ab toimii Beltton-konsernin itsendisena tytaryrityksena.
Wulff on perustettu vuonna 1890 ja Beltton-konserniin se liittyi
vuoden 2002 lopussa. Wulffin tuotteita ovat toimisto- ja atk-
oheistarvikkeet, paatuote on asiakaspalvelukonsepti Wulff
Apaja.

Wulff Apaja on kokonaispalveluratkaisu, joka voi sisaltada
asiakkaan tiloissa sijaitsevan Wulff MiniBar -toimistotarvikkeiden
hallintajarjestelman  tai/sekéa internetpohjaisen  WulffNet-
tilausjarjestelman. Asiakas pystyy seuraamaan koko tilaus-
toimitus-prosessia reaaliajassa. Tilaaminen ja laskutus ovat
séhkoisessd muodossa, mika mahdollistaa nopeamman
reagoinnin muutostilanteissa. Palvelukonseptin yksi ominaisuus
on, ettd jokaiselle asiakkaalle voidaan valmistaa sen omien
tarpeiden mukaisia tuotteita.

Seka Wulffin palvelutoimisto ettd logistiikkakeskus sijaitsevat
Vantaan Veromiehessa. Palvelumyymalat eli WulffStoret
toimivat Helsingissad ja Turussa. Waulffilla on myds tytaryritys
Torkkelin Paperi Oy, joka toimii Lahdessa. Myyntitoimistot
sijaitsevat Tampereella, Oulussa, Seingjoella, Mikkelissa seka
Turussa. Wulff tyollistdd noin 60 henkildd Suomessa ja heista
suurin osa on suorassa yhteydessa Wulffin asiakaskuntaan.

Kilpailukykynsa vahvistamiseksi Wulff on tehnyt kaksi
merkittavad kumppanuussopimusta. Maaliskuussa 2004 Wulff ja
maailman johtava toimisto- ja atk-tarvikealan yritys, Office Depot
allekirjoittivat Lontoossa "Strategic Partnership” -sopimuksen.
Sopimukseen kuuluu yhteistydn kehittdminen kansainvalisten
asiakkaiden palvelussa, logistiikan ja hankinnan "Best Practise" -
kaytantojen luomisessa sekd hankinta- etta tuoteyhteistyon
syventamisessa. Wulff kuuluu my6s InterAction-ostoyhteen-
littymaan. InterActionin tavoitteena on taata jasenilleen (johtavat
tukkuliikkeet 17 euroopan maassa) paremmat ostoehdot ja
toimittajasopimukset yhdistamalla tilausvolyymit. InterActionilla
on oma tuotemerkki Q-Connect. (Wulff Oy Ab 2008)
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2.2 Lyhyesti Belttonista

Beltton-konserniin  kuuluu toistakymmenta toimistomaailman
yritysta ja nain ollen Beltton on alansa suurin toimija Suomessa.
Beltton-Yhtiot tyollistavat lahes 500 henkildd Suomessa,
Ruotsissa, Norjassa ja Virossa. Konsernin valikoimaan kuuluvat
toimistomaailman tuotteet, atk-tuotteet ja tarvikkeet, ergonomia-
tuotteet seka myynninedistamistuotteet ja liikelahjat.

Beltton on alansa ainoa listattu yritys Suomessa ja sen osake
noteerataan Helsingin pdrssin paalistalla Kauppa-ryhmassa.
Belttonin liikevaihto vuonna 2006 oli 62 miljoonaa euroa ja
likevoitto 1,30 miljoonaa euroa. (Beltton 2008)
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3. Wulffi-lehti

Kohderyhméa

Toimitus

Waulffi-lehti ilmestyi aiemmin 60-luvulla. Lehted alettiin jalleen
julkaista vuonna 2007 ja ensimmainen numero ilmestyi
lokakuussa. Wulffin toimitusjohtaja Juha Broman kertoi, etta
lehden uudelleen lammittamisen suurin syy oli Wulff-brandin
voimakkaampi esiintuominen. Waulffilla oli 60-luvulla vahva ja
arvostettu asema ja lehden avulla on tarkoitus rakentaa ja
vahvistaa Wulffin brandid entisestddn. Bromanin mukaan lehti
on edullinen ja positiivinen panostus markkinointiin. Broman
uskoo, etta lehden avulla voidaan markkinoida Woulffia
asiakkaiden lisaksi myos henkilostolle. "Henkiloston pitaisi olla
ylpea tyonantajastaan ja lehti toimii positiivisena informaatioka-
navana” perustelee Broman. (Broman 25.01.2008, haastattelu.)

Lehden sisélléssa tarkoituksena on yhdistdd uutta ja vanhaa
seka tarjota tulevaisuuttakin koskevaa luettavaa. Asiakaslehti on
monipuolinen viestintdkanava: "Haluamme yllapitaa ja vahvistaa
perinteikasta Wulff-brandia ja tuoda tyontekijoillemme yhteisia
puheenaiheita. Lehti on vahva panostus omaan henkiléstoon ja
asiakkaisiin. Toivon, ettd lehdesta lukijoille valittyvat seka
toimintamme arvot ettd tekemisen positiivinen vire.” (Broman
2007: 3.) Lehti on luettavissa my0s s&hkoisessd muodossa
Waulffin kotisivuilla.

Lehti on ensisijaisesti asiakaslehti, mutta suunnattu myos henki-
|6stolle (Broman 25.01.2008, haastattelu).

Waulffi-lehden paatoimittaja on Belttonilla tydskenteleva Tarja
Toérmanen. Muilta osin lehden juttujen tuotanto, kuvaaminen ja
taitto oli ensimmaisen numeron kohdalla ulkoistettu viestinta-
toimisto PMX:lle. Tarja Tormanen toimitti heille kaiken valmiin
tekstimateriaalin. Seuraavassa Waulffi-lehden numerossa on uusi
yhteistybkumppani, viestintatoimisto Zeeland ja osan jutuista
tulevat kirjoittamaan Belttonin tyontekijat Tarja Térmanen ja
Jenni Yrjanheikki. (Térmanen 23.01.2008, haastattelu.)
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Konsepti

Ensimmaistd numeroa tehtdessa konseptin maarittely oli viela
hieman heikolla pohjalla, mutta uuden yhteistybkumppanin
avulla uskotaan oikean strategian loytyvan. Juha Broman on
tehnyt seuraavan linjauksen lehdelle. Se ei saa olla itse-
kehuinen, Wulffia ja sen henkilokuntaa lilkkaa korostava vaan sen
tulisi tarjota yleisesti kiinnostavia juttuja. (Broman 25.01.2008,

haastattelu.)
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4. Brandin luominen

Brandistrategia

Brandi-identiteetti

Brandielementit

Brandi on taman vuosikymmenen trenditermi. Nykyaan lahes
kaikki yritykset pyrkivat “brandaamaan” joko itsensa tai
tuotteensa. Se kannattaa, koska brandi on enemmé&n kuin
pelkkd tuote ja siksi se myy. Arvostetun markkinoinnin ja
likkeenjohdon asiantuntija Philip Kotlerin sanoin bréandi on
nimen, termin, merkin, symbolin, kuvan tai edella mainittujen
yhdistelma, jonka tarkoituksena on erottaa tuote tai palvelu seka
sen tarjoaja muista alan vastaavista kilpailijoista (Kotler & Keller
2005: 274).

Brandin rakentaminen muodostuu kolmesta eri osa-alueesta:
Néakyvyyden luomisesta, mielleyhtymien luomisesta ja erilaista-
misesta seka syvdllisen asiakassuhteen kehittamisesta (Heino-
nen, marraskuu 2006, luentomateriaali).

Brandin maarittdd brandistrategia, jonka paatehtava on ratkaista
kuinka asemoida yrityksen tarjonta kohdeasiakkaan mieleen
siten, ettd asiakas vakuuttuu yrityksen tuotteiden parem-
muudesta kilpailijaan nédhden (Takala 2007: 118-119).
Onnistuneen brandin luominen on hankalaa, koska kyse on
pikemminkin mielikuvien markkinoinnista kuin mistddn konk-
reettisesta.

Brandin sisaltbd maaritettdessa mietitéan millaisia toiminnallisia
ja mielikuvatekijoita merkkiin halutaan liitettavan. Bréandi-
identiteetti kertoo, mitd organisaatio haluaa brandin tarkoittavan.
Organisaatiobrandin identiteetti voi koostua esimerkiksi osaa-
misesta, arvoista, visiosta, hengesta ja viestinnastd. Myos
visuaalinen identiteetti on térkeda, koska sen kautta brandi
tunnistetaan. (Heinonen, marraskuu 2006, luentomateriaali.)

Kun sisalté on maaritelty rakennetaan brandielementit, joista
tarkeimmaét ovat nimi, logo ja liikemerkki seka iskulause. Logon
tulisi ilmentaa yrityksen toimialaa, olla omaleimainen ja
pelkistetty seka selkea. Myos logon véarin valinta on tarkeaa,
koska eri vareihin yhdistetddn erilaisia mielikuvia. Variin
litettyjen ominaisuuksien tulisi sopia yhteen yrityksen edus-
tamien arvojen kanssa. Varin tulisi myds erottua selkeasti
kilpailijoiden kayttamista vareista.
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Brandiviestinta

Arvostettu brandi

Brandin yllapito

Hyvan liikemerkin tunnusmerkit ovat samat kuin logolla, sen
tulee olla omaleimainen, yksinkertainen ja helposti tunnis-
tettavissa. Iskulauseeseen kannattaa kiteyttdd yrityksen
tavoittelema imago. Hyva iskulause on lyhyt, ajallisesti kestava,
erottuva, viestisisallollisesti monitasoinen ja siita tulee kayda ilmi
yrityksen kilpailuetu. (Heinonen, marraskuu 2006, luento-
materiaali.)

Brandiviestinnan tulisi olla pitkdjanteista, mielikuvallista,
kiteytettya, erottuvaa, nakyvaa ja yhdenlinjaista. Pitkajanteisyytta
tarvitaan brandin rakentamisen alkuvaiheessa kun kustannukset
ovat hyvin suuret, mutta tuotot vaatimattomat suhteessa
panoksiin. Logon, liikemerkin, varien ja tekstityyppien tulisi
kaikkien noudattaa yhdenmukaista linjaa. Yhdenmukainen linja
taas edesauttaa erottumista. (Heinonen, marraskuu 2006,
luentomateriaali.)

On vaikea paatella mika tekee tietyista brandeista niin arvostet-
tuja kuin ne ovat. Brandin yllapito vaatii jatkuvaa valppautta,
pitdd seurata markkinoiden ja kilpailutilanteiden muutoksia.
Myods kohderyhmé& saattaa muuttua tai sen  arvostuksissa
tapahtuu muutoksia. Voi my6s kayda ilmi etteivat kohderyhmén
mielikuvat vastaa tavoiteltua bréndi-identiteettid. Tallin tulee
tarkastella brandistrategiaa ja miettid tulisiko siihen tehda
muutoksia ja miten ne toteutetaan. (Von Hertzen 2006: 224.)

Hyvan brandin taustalla on usein joku seuraavista tekijoista:

e pitkhA menneisyys: useiden kymmenien tai satojen
vuosien historia

Menestyminen ja kasvu

Alkuperaisen nimen ja perinteiden sailyttdminen
Yhdenmukainen brandiarkkitehtuuri

Koko toimialaa koskeva arvostus

Suomessa suomalaisuus (kotimaisuus)
Korkealuokkainen design

Arjen laatu ja luotettavuus (Von Hertzen 2006: 230).

Jotta brandia voitaisiin yllapitaa tulee sen arvo tiedostaa.

Brandin arvoa voidaan mitata sek& taloudelliselta etta
mielikuvien pohjalta. Taloudellinen arvo perustuu kirjanpidon
mukaisen kiintean kayttbomaisuuden lisdksi myds aineettomien
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hyodykkeiden eli esimerkiksi brandin arvoon. Brandin arvon
maaritys on kuitenkin hankalaa ja sen tekee yleensa ulko-
puolinen tilintarkastaja tai konsultti. (Von Hertzen 2006: 216-
217))

Brandin arvoa mitataan myo6s tutkimalla vastaavatko brandin
tunnettuus, arvostus ja mielikuvat yrityksen asettamia tavoitteita.
Tallaiset branditutkimukset voidaan toteuttaa esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyyskyselyn ohessa liittamalla kyselyyn muutama
kysymys koskien brandikuvaa. Branditutkimuksia voidaan myds
teettdd niihin erikoistuneilla tutkimusyrityksilla. (Von Hertzen
2006: 218-219.)
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5. Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys kuvastaa asiakkaan odotusten tayttymista.
Asiakastyytyvaisyys yritysmaailmassa on yksi tarkeimpia tavoit-
teita kestavan kehityksen varmistamisessa.

Erilaisten tutkimusten mukaan:

* Asiakas joka on saanut negatiivisia kokemuksia yrityksen
toiminnasta kertoo tasta 8-20 tuttavalleen. Positiivisista koke-
muksista kertoo vain murto-osa.

* Yli 90 prosenttia tyytymattomista asiakkaista ei kayta yrityksen
palveluita enda koskaan. Asiakkaat valittavat kuitenkin harvoin,
silla he kokevat siita olevan enemman vaivaa kuin hyotya. Nain
onkin helpompi siirtya kilpailevan yrityksen asiakkaaksi.

* Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa keskimaarin yli 5
kertaa enemman, kuin vanhan asiakkaan pitaminen. (Suomen
Kyselytutkimus 2008.)

5.1 Asiakastyytyvaisyyden tekijat

Asiakastyytyvaisyys kasittaa sellaisia tekijoitd kuin hinta,
toimitusaika, reagointi asiakkaan pyyntoihin, luotettavuus,
ammattimaisuus sekd mukavuus. Joskus se on kaikkien edella
mainittujen ja muiden tekijéiden yhdistelma. Eri teollisuuden
aloilla ja eri tuotelinjojen kesken voi asiakastyytyvaisyyden
tekijoiden tarkeys vaihdella suurestikin. Suurin asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on kuitenkin asiakkaan
mielikuva, joka saattaa perustua mielikuvitukseen, olettamuk-
seen tai muuhun eparealistiseen tilanteeseen. (Quality Knowhow
Karjalainen 2008.)
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5.2 Asiakkaan mielikuvat

Tuotteen laatuun vaikuttavat muun muassa tuotteen
ominaisuudet, ulkonakd, myyntihenkilokunnan asenne ja
huoltohenkilokunnan tietdmys. Organisaatio pystyy hallitsemaan
tuotteen ominaisuuksia ja laatua, mutta asiakkaan mielikuvaa
yrityksesta tai sen tuotteista se ei pysty taysin hallitsemaan.
Asiakkailla on erilaisia odotuksia yrityksen suhteen ja tall6in
myos kasitykset tuotteen laadusta poikkeavat toisistaan eri
asiakkaiden kesken. My6s yksittdisen asiakkaan kasitykset
tuotteesta ja sen laadusta vaihtelevat riippuen hanen
mielentilastaan, stressitasostaan, viikonpaivasta tai muista
tekijoista. (Quality Knowhow Karjalainen Oy 2008.)

5.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Seppo Laukkasen mukaan asiakastyytyvéaisyyden mittaamisen
ongelma on, ettd ihmiset ovat kyllastyneitd vastaamaan erilaisiin
kyselyihin. Laukkanen epéilee myo6s niiden hyodyllisyytta.
Tutkimukset eivat yleensa johda toimenpiteisiin vaan niita
tehdaan vain laatujarjestelmén vaatimusten noudattamiseksi.
Asiakastyytyvaisyyttda maaritettdessa kartoitetaan yleensa
itsestaanselvyyksid, vaikka mittauksilla olisi saatava selvia
kasityksia siitd mita tulevaisuudessa tulee kehittaa. Kehitystyon
tulosten tulee olla niin nakyvid, ettd asiakas huomaa eron.
Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on samalla osa markkinointia
joten myo6s sen vuoksi tulee sen olla hyvin tehty. (Laukkanen
n.d.)

Elina Aalto ja Mika D.Rubanovitsch neuvovat yritysta
valitsemaan ja priorisoimaan osa-alueet, joilla se haluaa olla
ylivoimainen ja jotka se kokee merkittaviksi asiakastyyty-
vaisyyden kannalta. Mikaan yritys ei voi olla hyva kaikilla osa-
alueilla. Kirjoittajien mukaan suurimmat haasteet asiakas-
tyytyvaisyyden parantamisessa ovat yleensa henkilokohtaisessa
myyntitydssa, asiakaspalvelussa ja reklamaatioiden kasittelyssa.
(Aalto & Rubanovitsch 2007: 93-94.)
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Kun asiakastyytyvaisyystutkimuksen palautteet on saatu, tulisi
ne pilkkoa osiin osasto- ja myyjakohtaisesti ja tdssa vaiheessa
johdon tulisi ratkaista epakohdat.

Asiakastyytyvaisyyttd tulee mitata asiakasryhmittdin, koska
asiakkaat saattavat olla hyvinkin erilaisissa tilanteissa.
Tutkimustulokset tulee myos erotella nykyisten, pitkaaikaisten
asiakkaiden ja viimeisen vuoden tai puolen vuoden aikana
hankittujen uusien asiakkaiden valilla. N&in voidaan vertailla
vanhojen ja uusien asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita
keskendéan. (Aalto & Rubanovitsch 2007: 93-94.)

5.4 Asiakastyytyvaisyys ja maine

Kuten edella mainittiin, asiakastyytyvaisyys on o0sa
markkinointia. Myds Aalto ja Rubanovitsch uskovat asiakas-
tyytyvaisyyden merkitykseen yrityksen maineen yllapitajana ja
parantajana. Kiitettavd asiakastyytyvaisyys edistaa asiakas-
uskollisuutta ja uskollinen asiakas saattaa suositella yritysta
muille ja nain tehden toimia tehokkaammin kuin yksikaan
kaupallinen markkinointikanava. Niin sanotun "suusta suuhun” -
markkinoinnin uskotaan olevan tehokkain myynninedistamis-
tapa. (Aalto & Rubanovitsch 2007b: 169.)

Kiitettava asiakastyytyvaisyys on yritykselle taloudellista, silla
asiakkaan uusintaostot ovat todennakodisempid. Lisaksi asiakas-
tyytyvaisyyden ollessa kohdallaan reklamaatioiden maara ja
virheiden korjaamisen tarve véahenee. Virheiden korjaaminen
taas on kallista ja aikaa vievaa tyota.

Reklamaatiot olisikin hoidettava valittbmasti ja huolellisesti, jotta
samaan asiaan ei tarvitse enda myéhemmin palata ja myyjalle
jad aikaa keskittya tuottavampaan tyohon. (Aalto &
Rubanovitsch 2007b: 169.)
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6. Yhteisoviestinta

Tavoitteet

Osa-alueet

Sidosryhmat

Yhteistviestintda ovat sisdinen ja ulkoinen tiedottaminen,
yhteys- ja suhdetoiminta, mainonta, sponsorointi, yhteis6ilme
sekad viestinnan tutkimus ja tulosten mittaus. Viestinta tukee
yhteison tavoitteiden saavuttamista. Kyetdkseen tahan viestin-
nan on oltava suunnitelmallista ja tavoitteellista. Aktiivinen
yhteis6 pyrkii itse kertomaan asioistaan ensimmaisend ja
vaikuttamaan myo6s ulkoiseen kuvaansa. Viestinnassa ei tulisi
tyytya vain reagoimaan ulkoisiin impulsseihin, puhumattakaan
siitd, ettd yhteisO sulkeutuisi ja kieltaytyisi kertomasta itsestaan
tai tavoitteistaan. (Mykkanen 1998: 13.) Yhteison ollessa yritys
puhutaan myds yritysviestinnastd kuten seuraavissa kappa-
leissa.

Yritysviestinnan tavoite on parantaa yrityskuvaa ja lisata
tunnettuutta, julkisuutta, ymmartamistd, hyvaksyntaa ja
luottamusta. Sen avulla voidaan lisatd suosiota ja rakentaa
myonteistd ilmapiiria seka talon sisalla ettd sen ymparille.
Viestinta auttaa tutustumaan paremmin ty6tovereihin ja
yhteistybkumppaneihin. (Siukosaari 1999: 34.)

Yritysviestintdan kuuluu monia erilaisia osa-alueita ja niitd suun-
nittelevat ja  toteuttavat eri alojen asiantuntijat eri
osastoilla.Yritysjulkaisuja, sponsorointia ja graafista ohjeistoa
tehdddn usein yhdessa markkinointiviestinnan kanssa.
Yritysviestinndn haasteena on saada kaikki viestit valitettya niin,
ettA ne tunnistetaan samasta yrityksestd lahetetyiksi ol
vastaanottajana mika tahansa yrityksen sidosryhma. Seka
sanomien lahettamisella ettd palautteen vastaanottamisella on
tarkea rooli. (Isohookana 2007: 218.)

Yritysviestintd tukee koko yrityksen toimintaa, mutta eri
sidosryhmilla on omat kiinnostuksen kohteensa. Media on
kiinnostunut uutisista, sijoittajat ja omistajat taloudesta, valtio ja
kunta verotuloista, potentiaaliset tyonhakijat avoimista tytpai-
koista. (Isohookana 2007: 14.)
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6.1 Asiakaslehti

6.1.1 Tavoitteet ja tehtavat

6.1.2 Kohderyhma

Lehden tehtdvan maarittely on tarkedd. Onko lehden tarkoitus
informoida sidosryhmid, markkinoida tuotteita ja palveluja vai
profiloida yhteis6a? Vaikka lehdella olisi kaikki nama tehtavat, on
painotus  tarkedd - maaritella.  (Juholin  2006:  213.)
Vastaanottajalle osoitettu lehti on muistutus yrityksen
olemassaolosta. Lehti muokkaa yrityskuvaa myos ulkoasullaan.
Lehden ulkoasun on omalta osaltaan ilmennettava yrityksen
haluamaa kuvaa ja olla valitun visuaalisen linjan mukainen.
(Juholin 2006: 214.)

Asiakaslehden tarkeimpia tehtavia on Kkiinnittda asiakkaat
yritykseen ja parantaa yritysimagoa seka hoitaa ja lujittaa
asiakassuhteita (Mykkanen 1998: 25-26). Asiakaslehti on
onnistunut kun se aktivoi lukijaa etsimééan lisatietoja, ottamaan
yhteyttd tai antamaan palautetta yritykselle tai ostamaan
tuotteen (Isohookana 2007: 177).

Asiakaslehti on erityisen tarked yhteydenpitovéline yrityksille,
joiden tuotteita ja palveluja koskevia toimitussopimuksia tehdaan
harvoin ja pitemmaksi aikaa kerrallaan (Von Hertzen 2006: 188).
Jotta lehden graafinen ilme noudattaa yrityksen linjaa tulee se
maaritellda lehden konseptia suunnitellessa. Samaten lehden
tavoitteet, tehtavat ja sisalté kuuluvat lehden konseptiin.

Varsinaisten asiakkaiden lisdksi asiakaslehden kohderyhmaan
kuuluvat jakelutie, yhteistybkumppanit ja muut ostopaéatdkseen
vaikuttavat tahot (Isohookana 2007: 178). Lehti voidaan myds
lahettd& toivotuille uusille asiakkaille. Kohderyhman liséksi
asiakaslehtea voi lukea kuka tahansa, varsinkin jos lehti
lAhetetdan vastaanottajan kotiin tydosoitteen sijaan.
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6.1.3 Sisalto

Asiakaslehdelle ominaisen harvan ilmestymistihneyden vuoksi se
ei voi olla kovin ajankohtainen. Sen sijaan sen tehtavana on
taustoittaa asioita ja rakentaa kokonaiskuvaa. (Juholin 2006:
169.)

Asiakaslehden sisédllossé on tavanomaista tiedottamisen
siséltoad. Sisallosta tulee inhimillinen ja laheinen kun artikkeleissa
kerrotaan myds ihmisista, jotka tuotteita tekevat seka niista,
jotka niitéa ostavat ja kayttavat. Asiakkaiden lisaksi tulisi kertoa
myo6s alihankkijoista ja paatoksentekijoista seka virkamiehista,
jotka ovat vaikuttaneet yrityksen eldmaan seka muiden
yhteistyéryhmien henkildistd ja asioista. Oman yrityksen piiriin
liittyvien juttujen lisdksi asiakaslehdissad voi olla juttuja myds
muista aihepiireistd. Nama muut aihepiirit voivat sivuta yrityksen
toimintaa ja tuotteita tai olla taysin yrityksesta riippumattomia.
Talloin aiheiden ja juttujen tulee olla erityisen mielenkiintoisia ja
hyvia. (Siukosaari 1999: 192.)

Asiakaslehden sisalto voi kattaa mm. seuraavia aihe-alueita:
e Toimitusjohtajan katsaus

e Toimialakatsaukset

e Uudet tuotteet ja palvelut

e Tulevaisuuden suunnitelmat

e Tulevat ja menneet tapahtumat

e Kannanotot esim. vireilla olevaan lainsaadant66n

e Analyysit markkinoista ja muista ymparistotekijoista

e Asiakastapaukset

e Henkildston esittely

¢ Asiantuntijahaastattelut ja asiantuntijoiden laatimat jutut
(Isohookana 2007: 179).

Lehdella tulisi olla persoona, joka olemuksellaan kuvastaa
yritystd sek& sen tavoitteita ja arvoja. Persoonan miettimista
helpottaa  kun  kuvittelee lehden ihmiseksi. Millaisia
luonteenpiirteitd lehdelle halutaan ja milta sen halutaan
nayttavan? Lehtea voivat kuvastaa esimerkiksi seuraavat
adjektiivit:  provosoiva, kansainvélinen, trendikds ja sen
ulkonako6a voidaan kuvailla tyylikkaaksi, varikkaaksi tai
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ravakaksi. Lehden persoonan luovat sisaltd, kieli, kuvamaailma
ja taitto. (Luova ratkaisu n.d.)

6.1.4 Yleisimmat virheet

Asiakaslehden ep&onnistumisen suurin uhka on, ettd lehdesta
tulee tuoteluettelo tai oman henkilokunnan ja toiminnan
ylistyskanava. Toinen yleinen virhe asiakaslehden toimittami-
sessa on epaammattimainen journalismi ja ainekirjoitusmaiset
artikkelit. (Ik&valko 1998: 212.) Asiakaslehdessa voi olla
mainoksia, mutta niiden taytyy silloin olla helposti tunnis-
tettavissa mainoksiksi (Isohookana 2007: 178).

6.1.5 lImestymistiheys

Asiakaslehden tulisi ilmestyd riitthvan usein, jotta sen
julkaiseminen ylipdaansad kannattaa. Suositeltavin ilmestymis-
tiheys on 4-8 kertaa vuodessa. Kerran tai kaksi vuodessa
iimestyva lehti vaikuttaa enemmankin mainoslehdeltd. Jos
resurssit eivat riitd kuin 1-2 kertaan vuodessa ilmestyvaan
lehteen, tulee pohtia onko lehti korvattavissa jollakin muulla
tavoin. (Ikdvalko 1998: 208.) Yleisin ilmestymistineys on 3-4
kertaa vuodessa (Von Hertzen 2006: 189).

6.1.6 Asiakaslehtia luetaan

Suomen Aikakauslehtien Liitto teetti tutkimuksen kuluttajille
suunnatuista asiakaslehdistd vuonna 2005. Tutkimus todistaa,
ettd 98% vastaajista lukevat asiakaslehtia. Asiakaslehdet ovat
perhe- ja yleisaikakauslehtien jalkeen lukijamaaréaltaan toiseksi
suurin aikakauslehtiryhma Suomessa.

Keskim&arin suomalaiset lukevat kuutta asiakaslehtea. Joka
viides vastanneista lukee asiakaslehtensé hyvin tarkkaan ja 70
prosenttia lukee valikoiden kiinnostavimmat artikkelit.
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Mainokset kuuluvat vastaajien mukaan asiakaslehteen.
Viidennes vastaajista piti iimoituksia olennaisena osana lehtea ja
jopa kolmannes kertoi tehneensa ostoksia ilmoitusten perus-
teella.

Tutkimuksessa selvitettin  kuluttajille  suunnattujen lehtien
tunnettuutta ja lukemista. Tutkimuksessa oli mukana 68
saanndllisesti ilmestyvaa kuluttaja-asiakaslehte&a kahdeksalta eri
aihealueelta. (Kynamies 25.09.2005.)

6.2 Henkilostolehti

Yhteis6lehden julkaiseminen tulisi perustua harkintaan ja
tietoisiin  valintoihin. Lehdenteon pitdisi lahted todellisista
tarpeista eika olla itsetarkoitus. Yhteisolla tulee olla tarve viestia
tarkeind pitamistddn asioista ja lukijoilla tarve saada tietoa.
(Mykk&nen 1998: 14.)

6.2.1 Henkilostolehti asiakaslehtena?

Mykkadsen mukaan usein varsinkin pienemmilla yrityksilla
henkilostdlehti toimii samanaikaisesti myos asiakaslehtena.
Tama ei hanen mielestaan ole ikin& toimiva ratkaisu. Samalla
linjalla on myds viestinnan professori ja konsultti Elisa Juholin:
"Vaikka sidosryhmalehti on my6s henkiloston luettavissa,
harvoin on onnistuttu luomaan toimivaa henkilosto- ja
sidosryhmalehtea. Niinpa kannattaa  tehda  erikseen
henkilostdlehti ja erikseen sidosryhmalehti.” (Juholin 2006: 213.)
Mykkasen tekeméan tutkimuksen mukaan joka seitsemas
henkilostdlehti toimii samalla myo6s asiakaslehtend. Naista
yhteisdista suurin osa on kuitenkin jarjestdja, jolloin asiakaslehti
on samalla jasenlehti ja nain ollen siis myds henkilostolehti.
(Mykkanen 1998: 28.)
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6.2.2 Sisalto ja tehtavat

Ajatusmalli henkildstolehtien tehtavista ja sisallosta:

Me-hengen vahvistaminen

Sisdisen markkinoinnin edistaminen

Y hteisokulttuurin vaaliminen

Yhteis6ilmeen vaaliminen

Vuorovaikutuksen vahvistaminen

Harrastus- ja muu vapaa-ajan toiminnan ja tulosten esittely
Talon, tyoyksikéiden ja henkildston uutisten kertominen
Toiminnasta ja tyOtehtavista tiedottaminen (Siukosaari
1999: 108).

Henkilostblehti on my6s hyva apuvaline uuden tydntekijan
perehdyttdamisessa. Lehden avulla uusi tyOntekijd saa
laajemman kuvan tyOpaikkansa ilmapiiristd ja ajattelutavasta
seka ajankohtaisista asioista. Vastaavasti henkilostblehdessa
voidaan esitella uutta henkilostéd vanhoille tyodntekijoille
tekemalla heistd haastatteluja. Tama helpottaa molempia
osapuolia tutustumaan toisiinsa.

Henkilostblehden teossa on otettava huomioon, ettd myds
kilpailijoiden on helppo saada se kasiinsa. (Mykkanen 1998: 23-
24.) Vaikka lehdenteossa ei pitdisikaan liikaa ajatella tata
mahdollisuutta, ei siind luonnollisestikaan voi julkaista
arkaluontoista materiaalia.

6.3 Asiakas- ja henkilostblehden eroista

Asiakas- ja henkilostolehtien aihepiirit ovat hieman erilaisia,
koska Ilukijakuntakin on erilaista. Kuten edella mainittiin
asiakaslehdessa lukijoita usein arsyttaa oman henkilokunnan ja
toiminnan ylistys, joka usein nakyy oman yhteison Kkritiikittd-
massa kehumisessa ja vain oman henkiléston nakymisessa
lehden palstoilla.

Henkilostblehdessa sen sijaan tulisikin esitella henkilostba eri
osastoilta, jotta tyontekijat tutustuvat toisiinsa ja eri osastojen
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toimintaan. Henkilostblehdessa kerrotaan usein myds yrityksen
jarjestamista tapahtumista esimerkiksi henkilokunnan pilkki-
Kilpailuista. Téallaiset asiat taas eivat useinkaan kiinnosta muita
kuin asianosaisia. Sen vuoksi asiakaslehden sisaltoén ei sovi
lian monet henkilostojutut.

Vaikka asiakaslehdessd oman yhteisén kehuminen arsyttaa,
henkilostdlehdessa voidaan niin tehda tietyssd maarin, silla se
edesauttaa henkildston sitouttamisessa yritykseen ja yhteisolli-
sen hengen luomisessa.



23(50)

7. Mielipidetutkimukset

7.1 Mielipidetutkimukset

7.1.1 Yleinen mielipide

7.1.2 Historia

Yleistd mielipidettd on vaikea maéaritella. Sen voidaan ajatella
olevan kansalaisten yksilomielipiteiden summa. Yleisen mieli-
piteen aiheet koskevat yleensa yhteisid ja julkisia asioita kuten
politikkaa. Valjemman tulkinnan mukaan kaikki mitd gallupit
mittaavat on yleistéa mielipidetta. Yleisen mielipiteen kéasite kattaa
usein mielipiteet, asenteet, arvot ja tiedolliset uskomukset.
(Suhonen 2006: 201-215.)

Tieteellisten tutkimusten katsotaan usein alkaneen vuonna 1936
Yhdysvalloissa presidentinvaalien yhteydessa (Pertti Suhonen
2006: 15). Suomessa mielipidetutkimukset kaynnistyivat pian
toisen maailmansodan paattymisen jalkeen jolloin Artturi Raula
perusti Suomen Gallup Oy:n Yhdysvalloista hakemiensa oppien
mukaisesti (Suhonen 2006: 23).

7.1.3 Kysymysten asettelu

Mielipidetutkimuksen tuloksiin voidaan vaikuttaa kysymysten
muotoilulla ja niiden sijoittelulla lomakkeeseen. Suhosen
mukaan kysymysten tulisi olla yksiselitteisia eli kaikkien
vastaajien tulisi ymmartaa ne samalla tavalla. Kysymykset eivat
myoskddn saisi johdatella vastaajaa, yksikdan vastaus-
vaihtoehto ei saisi olla toista houkuttelevampi. Strukturoiduissa
kysymyksissa -eli kysymyksissd, joissa vastaaja valitsee yhden
tai useamman valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista- on
myo6s syyta olla tarkkana. Ensinnakin vaihtoehtoja ei saa olla
likaa, jotta vastaajan olisi mahdollista verrata niita keskenaan.
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Toisekseen vaihtoehtojen tulisi kattaa kysymyksen kohteena
oleva alue siten, ettd kaikki mahdolliset vastaukset saavat
vaihtoehdon. Usein vaihtoehtoihin tulisi myos sisaltya "en osaa
sanoa’-mahdollisuus. Toisinaan tulee miettida kannattaako
vastausvaihtoehtoja antaa ollenkaan vai kertoisiko vastaajan
spontaani mielipide enemman tutkittavasta asiasta. (Suhonen
2006: 274-275.)

7.2 Lukijatutkimus

Asiakaslehtien tavoitteiden toteutumista ja toimivuutta voidaan
seurata erilaisten tutkimusten avulla. Jotkut julkaisijat tutkivat
jokaisen ilmestyvéan asiakaslehden ja kaikki lehtijutut. Toiset taas
tutkivat lehted&n esimerkiksi kerran vuodessa tai harvemmin.
(Aman n.d.)

Lukijatutkimuksella voi selvittaa esimerkiksi seuraavia asioita:
-Mielipide lehden sisallosta ja ulkoasusta

-Yleisvaikutelma lehdesta

-Aiheiden kiinnostavuus

-Millaisista asioista haluttaisiin artikkeleita

-Tavoittaako lehti lukijat (Mykk&nen 1998: 179).

Paivi Mykkanen teki vuonna 1998 tutkimuksen henkilostolehtien
suurimmista ongelmista. Kolmanneksi suurin ongelma oli se,
etta henkilostolehdet eivat saa riittavasti palautetta. (Mykkéanen
1998: 215.) Asiakaslehtien kohdalla palautteen saaminen on
varmasti vield harvinaisempaa. Anssi Siukosaari kehottaakin
tekemaan pienia lukijatutkimuksia silloin talléin. Tutkimuksissa
tulee selvittaad kuka lukee, mita ja milloin. (Siukosaari 1999: 114.)
Henkilostolle on helppo toteuttaa lukijatutkimus. Riittdd kun
jokainen lehden toimituksen jasen kysyy kymmenelta
tyokaveriltaan  mielipiteitd lehdestda joko suullisesti tai
lomakkeella. Jos tydryhmé&ssé on kymmenen jasentd, vastauksia
saadaan sata. (Siukosaari 1999: 109.)

Asiakaslehden kohdalla palautteen saaminen saattaa olla
hieman tydladmpaa. Lukijapalautetta voidaan keratd erilaisten
palautekuponkien tai sahkoisten palautekanavien avulla.
Erilaiset lukijaraadit auttavat myds lehden kehittamisessa.
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Taman lisdksi tietoa keratddn yhteistydssa tutkimuslaitosten
kanssa. (Aman n.d.) Lukijatutkimuksia toteutettaessa tulee
miettia millainen toteutustapa véhiten rasittaa asiakasta eli
kyselyyn vastaajaa.

Tekijoiden kannattaa saanndllisesti pohtia lehden syvinta
olemusta eli miksi sita julkaistaan ja mita lukijat menettaisivat,
jos lehdenteko lopetettaisiin. (Luova ratkaisu n.d)
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8. Tutkimuksen toteutus ja tulokset

8.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelména  kaytettiin  kvantitatiivista  tutkimus-
menetelmaa. Tutkimus toteutettin  asiakashaastatteluilla.
Haastattelulomake lahetettiin sahkdisessd muodossa linkkina
sahkdpostitse.

Kyselyn kohderyhmaan oli valittu 500 asiakasta, joten
sahkopostikysely oli halvin tapa toteuttaa tutkimus. Suuremman
vastausmaaran saamiseksi hyvin pieni osa haastatteluista tehtiin
myo6s puhelimitse. Kyselyn tavoitteena oli selvittaa lukijakunnan
mieltymykset ja mahdolliset odotukset lehden suhteen. Tulosten
perusteella voidaan lehden seuraavissa numeroissa julkaista
lukijoiden toiveiden mukaisia artikkeleita.

Otoskooksi méaariteltiin noin 500 haastateltavaa. Tarja Heikkila
on maaritellyt otoskoon viitearvot eli kuinka paljon vastauksia
kyselyyn tulisi saada kun otetaan huomioon kato, suuri osa
jattéa yleensd vastaamatta kyselyihin. Heikkilan mukaan
vastausmaaran tulisi olla vahintaan:

o 100, jos kohderyhma on suppea ja tuloksia tarkastellaan
kokonaistasolla

e  200-300, jos perusjoukossa on ryhmia, joiden valisiin
vertailuihin tutkimus keskittyy

e 500-1000 valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa. (Heik-
kila 2005: 45.)

Kohderyhmén nimet ja sdhkdpostiosoitteet saatiin Wulff Oy Ab:n
asiakasrekisterista ja puhelinnumerot Eniron internetpalvelusta.

Puhelinhaastattelussa haastateltavan saattaa olla vaikeampi olla
rehellinen, haastateltava ei valttdmaétta kehtaa antaa negatiivista
palautetta. Sen sijaan internet-kyselyssa haastateltava on taysin
anonyymi, jolloin vastaukset ovat rehellisempia. (Boedeker
14.11.2006, luento.) Puhelinhaastattelut suoritettiin 09.01, 11.01
ja 17.01.2008.
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Sahkopostikysely lahetettin  asiakkaille 10.01. Jakelulistan
sahkopostiosoitteista 47 oli virheellisia ja liséksi 2 henkiléa oli
aitiyslomalla ja 2 siirtynyt toisen yhtion palvelukseen.
Todellisuudessa lomake tavoitti siis vain 449 henkil6a.

Jotta vastauksia saataisiin enemmaéan, houkuteltiin asiakkaita
vastaamaan kyselyyn tuotepalkinnon arvonnalla. Vastaajat, jotka
tayttivat kyselylomakkeeseen séhkodpostiosoitteensa, osallistui-
vat Wulffin tuotepalkinnon arvontaan. Muuten vastaukset tallen-
tuivat jarjestelmaan anonyymeina. Vastaukset kasiteltin SPSS-
tilasto-ohjelmalla.

8.2 Validiteetti ja realibiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tayttyy kysymysten osalta.
Kysymykset mietittin tarkkaan ja yrityksen henkilokunnan
avustuksella.  Validiteettia  heikentda  tutkimuksen teon
mydhainen ajankohta, Wulffi-lehti |&hetettiin  asiakkaille jo
lokakuussa 2007, joten se ei ollut enaa lukijoiden lahimuistissa.
Osa haastatelluista asiakkaista jatti vastaamatta kyselyyn juuri
sen vuoksi ettei enad muistanut lehden sisaltdéa. Jakelulistalla oli
myds henkil6ita jotka eivat olleet edes saaneet lehted eivatka
sen vuoksi voineet osallistua kyselyyn.

Tutkimuksen realibiteettia eli luotettavuutta heikentaa pienehko
otos. Vastausprosentiksi muodostui vain 11,3%. Taman
tyyppiseen tutkimukseen vastausmaara on kuitenkin riittava,
koska voidaan olettaa, ettd otos edustaa kaikkia lehden lukijoita.
Sahkdposti haastattelutapana on luotettava, silla voidaan uskoa,
ettd talloin vastaaja on nimenomaan s&hkopostin haltija.
Toisaalta lomake on julkinen ja kuka tahansa voi siihen
halutessaan vastata, jos |0ytdd kyseisen sivun. Vastaajan on
helpompi olla rehellinen vastauksissaan, kun kysely tehdaan
anonyymisti ja sen tekee yrityksen ulkopuolinen henkild.
Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva kun tulokset eivat ole
sattuman aiheuttamia. Jos tutkimus uusittaisiin vastausten tulisi
olla samat. (Boedeker, marraskuu 2006, luentomateriaali.)
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8.3 Saatekirje

8.4 Kysymykset
8.4.1 Tausta

Saatekirjeessa vastaajia muistutettiin - Wulffi-lehdestd ja sen
iimestymisajankohdasta, joka oli lokakuussa 2007. Siinda myos
kerrottiin, etté vastaukset kasitelladn anonyymeina.

Tutkimuksen taustatiedoissa kysyttiin sukupuolta ja ikaryhmaa.
Nama tiedot riittivat, koska tiesimme jo vastaajien aseman
yrityksessd; lehden ensimmdainen numero lahetettiin vain
johtoasemassa oleville henkilgille.

Kysymys 1

Sukupuolen perusteella voidaan paatella minkalaiset artikkelit
vetoavat eri sukupuoliin ja onko mieltymyksissd olennaisia
eroavaisuuksia.

Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina

Sukupuoli

[ nainen

O mies

Kuvio 1. Sukupuolijakauma
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Suurin osa vastaajista oli naisia. Miehia vastaajista oli kuitenkin
lahes 40%, joten tutkimuksessa tulee hyvin esiin molempien
sukupuolten mielipiteet.

Kysymys 2

Vastaajan ikaa kysyttiin antamalla vaihtoehtoina eri ikaryhmat,
jotta kysymys olisi mahdollisimman hienovarainen. Toisinaan
varsinkin naiset ovat turhamaisia eivatka tahdo vastata suoraan
ikda kysyttdessa. Tarkan syntyméavuoden tai ian kysyminen olisi
ollut muutenkin turhaa, koska ik& ei ole merkittava tieto tassa
tutkimuksessa.

Vastaajien ikaryhmajakauma prosentteina

40,0%—

30,0%

20,0%—

10,0% -

0,0%—
20-30 vuotta 30-40 vuotta 40-50 vuotta 50-65 vuotta

Kuvio 2. Ikaryhméajakauma

Kaikki ikaryhmat ovat hyvin edustettuina, mutta aktiivisimpia
vastaajia olivat kahteen vanhimpaan ikaryhm&an kuuluvat
ihmiset ialtdéan 40-65 vuotta tai yli. Vahiten vastauksia saatiin
nuorimmilta eli 20-30-vuotiailta. Ikdjakauma selittynee silla, etta
haastatellut ihmiset olivat toimitusjohtajia ym. ylempia toimi-
henkiloita ja heista suurin osa on yleensa yli 30-vuotiaita.
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8.4.2 Kysymykset lehdesta

Ensimmaisend pyydettiin vastaajaa arvioimaan lehtea koskevia
vaittamia asteikolla 1-5, jossa 1=Taysin eri mielta ja 5=taysin
samaa mielta. Vaittamia oli yhteensa kuusi kappaletta.

Kysymys 3
Ensimmainen vaite oli "Wulffi-lehti on mielenkiintoinen”.

"Wulffi-lehti on mielenkiintoinen”

Sukupuoli

[ nainen

[ mies

Taysin samaa mielta

Melko samaa mielta

En osaa sanoa

Melko eri mielté

I I I I I I I
00% 100% 200% 300% 40,0% 500%  60,0%

Kuvio 3. Lehden mielenkiinto sukupuolittain esitettyna

Taman kysymyksen kohdalla tuli esille suurimmat erot
sukupuolten valilla, joten halusin kayttdd kuviota, jossa on
eritelty miesten ja naisten mielipiteet. Vastaajista suurin osa piti
lehted melko mielenkiintoisena. Tyytyvaisimpia lehteen olivat
miehet, joista 14,3 % oli taysin samaa mielta vaitteen "Wulffi-
lehti on mielenkiintoinen” kanssa. Naiset olivat kriittisempia
lehden suhteen, heistd sama méaard eli 14,3 % oli melko eri
mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mieltd lehden
kiinnostavuudesta. Mielenkiintoisinta lienee kuitenkin se, etté
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kolmasosa vastaajista ei osannut ottaa kantaa lehden mielen-
kiintoisuuteen.

Kysymys 4
Toinen vaite kuului: "Lehden kansi herétti mielenkiintoni”. Tama
oli ainoa véite, joka koski lehden ulkonakoa.

"Lehden kansi heratti mielenkiintoni"

Téaysin samaa mielta

Melko samaa mielté&

En osaa sanoa

Melko eri mielt&

Téysin eri mielta

I T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Kuvio 4. Lehden kansi

Kansi oli onnistunut, koska vastaajien enemmist6 piti lehden
kantta vahintddn melko mielenkiintoisena. Reilusti yli puolet
vastaagjista pitivat kannesta. Jopa 16,1% piti kantta taysin
onnistuneena. Vain alle 2 % oli taysin eri mieltd vaitteesta.
Yllattden melkein kolmannes vastaajista ei osannut sanoa
heréttikd kansi mielenkiinnon.
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Kysymys 5
Viitteella "Lehti on sopivan informatiivinen” haluttiin selvittaa
pitaisiko yrityksestda ja sen tapahtumista uutisoida enemman

Waulffissa.

"Lehti on sopivan informatiivinen"

Taysin samaa mielta:

En osaa sanoa

I T T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Kuvio 5. Lehden informatiivisuus

Lehtea pidettiin sopivan informatiivisena. Tama vaite sai eniten
kannattajia, silla yhteensa lahes 70 % vastaajista oli melko tai
taysin samaa mieltéa vaitteen kanssa. Neljannes vastaajista ei
osannut sanoa.
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Kysymys 6
"Lehti erottuu muista asiakas - ja henkilostolehdista”

"Lehti erottuu muista asiakas- ja henkilostdlehdista"

Taysin samaa mielté:

Melko samaa mielt&

En osaa sanoa

Melko eri mielta

I T I I T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Kuvio 6. Lehden erottuvuus

Lehden erottuvuuden suhteen Waulffilla on eniten parantamisen
varaa. 46,4% eli melkein puolet vastaajista ei osannut sanoa
erottuuko lehti muista asiakas- ja henkilostélehdistd. Melko
samaa tai taysin samaa mieltd vaitteen kanssa oli vain
kolmannes vastaajista. Lahes neljasosa vastaajista oli melko eri
mielta.
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Kysymys 7
"Suosittelisin lehted myos muille, esim. kollegoilleni”

"Suosittelisin Wulffi-lehtea myds muille, esim. kollegoilleni"

Taysin samaa mielta

Melko samaa mielté

En osaa sanoa

Melko eri mielté

Taysin eri mielta:

I T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Kuvio 7. Suosittelu muille

Vaitteen "suosittelisin Wulffi-lehtea myds muille, esim. kollegoil-
leni” kohdalla vastaajien aanet hajosivat eniten. Suurin osa
vastaagjista (37,5%) oli melko samaa mieltd. Kolmannes
vastaajista ei osannut sanoa. Taysin samaa mielta oli 12,5%.
Melko eri mielté oli 10,7%.
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Kysymys 8
"Luen mielellani myds lehden ilmoituksia™vaitteella otettiin
selvaa voisiko lehdessa olla mainontaa lukijoiden arsyyntymatta.

"Luen mielellani myos lehden ilmoituksia”

Taysin samaa mielta

Melko samaa mielt&

En osaa sanoa

Melko eri mielt&

Téaysin eri mielta

I T T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Kuvio 8. Lehden ilmoitukset

Yli puolet eli 55,4% vastaajista ovat valmiita lukemaan myo6s
lehden ilmoituksia. Ilmoittelu  asiakaslehdissa koetaan
varmaankin tyypilliseksi osaksi lajityypin sisaltéd, joten se
hyvaksytddn sen vuoksi helposti. Samalla alalla toimivat
yhteistybkumppanit sen sijaan ovat kiinnostuneita mainoksista jo
tyonsakin puolesta.
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Kysymys 9

Kysymyksessa 9 vertailtin lehdessa olleiden artikkeleiden
kiinnostavuutta. Vastaajan tuli rastita luetelluista artikkeleista se,
joka oli mielenkiintoisin.

Kiinnostavin artikkeli

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

Tanssien lapi Uusi Paha pomo, hyvd  Kestava kehitys Kesatsupparista
elaméan logistiikkakonsepti pomo edellyttaa ammattitaitoiseksi
kaytannon toimia _asiakassihteeriksi

Kuvio 9. Kiinnostavin artikkeli

Selvasti  mielenkiintoisimpana  artikkelina  pidettin ~ "Uutta
logistiikkakonseptia”. Seuraavaksi eniten &ania sai "Paha pomo,
hyva pomo”. Kolmanneksi mielenkiintoisimmaksi artikkeliksi
arvostettiin  "Tanssien lapi elaman”. Viimeisille sijoille jaivat
"Kestavad kehitys edellyttéa kaytannon toimia” ja "Kesa-
tsupparista ammattitaitoiseksi asiakassihteeriksi”. Vastaukset
hajautuvat melko tasaisesti taman vaitteen kohdalla.
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Kysymys 10
Kysymys 10 koski lehden ilmestymistiheyttéa. Vaihtoehtoina olivat
kerran, kaksi, kolme ja nelja kertaa vuodessa.

Sopivin ilmestymistiheys

50,0%

40,0% -

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%—

Kerran vuodessa kaksi kertaa vuodessa  kolme kertaa vuodessa  nelja kertaa vuodessa

Kuvio 10. Sopivin ilmestymistiheys

Suurin osa vastaajista haluaisi lehden ilmestyvan kahdesti
vuodessa. Toiseksi eniten kannatusta sai kolme kertaa
vuodessa ja nelja kertaa vuodessa, samalla prosenttiosuudella
eli 21,4%:lla. Vain 12,5% vastaajista toivoo lehden ilmestyvéan
kerran vuodessa.
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Kysymys 11
Kysymyksesséa 11 pyydettin antamaan yleisarvosana lehdelle
asteikolla 1-3, jossa 1 oli tyydyttava, 2 hyva ja 3 kiitettava.

Yleisarvosana

60,0%—

40,0% -

20,0%

0,0%—

tyydyttava hyva kiitettava

Kuvio 11. Yleisarvosana

Lahes 70 % vastaajista antoi lehdelle yleisarvosanan hyva.
Kiitettdvan arvoisena sita piti 26,8% ja tyydyttavana vain 5,4%.
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Kysymys 12

Kysymyksen 12 tarkoitus oli kartoittaa lukijoiden mieltymyksia
yleisella tasolla. Vastaajaa pyydettiin pudotusvalikkoa kayttaen
valitsemaan kolmesta vaihtoehdosta mieleisin artikkelityyppi.
Vaihtoehdot olivat henkilékunnan haastattelut, Waulffin yritys-
uutiset ja toimistotarvikeala yleisesti.

Minka tyyppisia juttuja haluaisit lukea jatkossa?

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%—
Wulffin yritysuutisia Henkilékunnan Toimistotarvikealasta
haastatteluja yleisesti

Kuvio 12. Kiinnostavimmat juttutyypit

Asiakkaita kiinnosti eniten toimistotarvikeala yleisesti (63,6%).
Henkilokunnan haastatteluja haluaisi lukea 30,9 % vastaajista ja
Wulffin yritysuutisia vain 5,5 % vastaajista.
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Kysymys 13
13. kysymyksessa kysyttiin haluaako lukija lehteen tehtavia
esimerkiksi ristikoita/sudokuja. Vastaustapa oli rasti ruutuun.

Vain 9 vastaajista oli rastittanut ruudun sen merkiksi, ettd haluaa
ristikoita/sudokuja lehteen. Tahan on luultavasti syyna se, etta
lehti lahetetdan ja sitd luetaan tydpaikalla, jolloin ihmisilla ei ole
aikaa paneutua ristikon tayttamisen kaltaisiin tehtaviin.
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Kysymys 14
Viimeisessa eli 14.kysymyksessa kaytettiin avointa tekstikenttaa,
johon vastaaja sai kirjoittaa kehitysehdotuksia lehden suhteen.

Kehitysehdotuksia:

-Toimistotekniikan kehittymisesta niiku visiona, pois luettuna
ATK

-My0s yleisesti toimistotarvikealasta. Esimerkkeja yritysten
toimistotarvikkeratkaisuista, mité tuotteita kaytetaan, miten ja
kuinka hankitaan ym.

-My0s kauempana tdman hetkisesta toiminnasta olevia asioita
ja ilmiGitd. Yhteisend nimittdjana muuttuva tyd, tydympaéristo ja
tyoelama.

-Mielestani lehti oli tuollaisenaan hyva, juuri sopivan pituinen ja
heratti ulkoasullaan kiinnostusta.

-Tamantyyppisille lehdille ei mielestdni endd nykyaikana ole
tarvetta. Mieluummin lukisin jotakin uutiskirjettéa aika ajoin. Se
olisi ymparistoystavallisempi.

-Ergonomia ja toimistoalan uutuudet. Tosin seka sahko- etta
tavallista postia tulee tdn& paivana niin paljon, etta kiireessa
useimmat téllaiset julkaisut tulee laitettua paperinkerdykseen
edes lukematta niita.

-Lehti on ulkoasultaan hyvin tehty eika vaadi laadullista kehitysta
kuin siséltoon ja ehk& vahan formaattiin. Mainoslehdet ovat
erikseen ja mielestani tAméan lehden tulisi kertoa pikemminkin
yhteistybkumppaneiden kanssa toteutetuista menestystarinoista.
Se "myy" enemman kuin omasta toiminnasta kertominen.
Ylivertaisuus, jos sitd on, konkretisoituu esimerkin kautta
paremmin kuin kertomalla, etta tallainenkin voisi olla mahdollista.
Laittakaa pari asiakas-casea joka lehteen niin johan alkaa
kiinnostusta l6ytya.

-En kaipaa mitddn sudokuja tms. vaan puhdasta tietoa
yrityksesta ja sen ndkymista jne.

-Vanhoista asioista
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-Voisi olla juttuja toimittajasuhteista ja yhteistydkumppaneista.
-Toimialan asioista, uusista alalla tapahtuvista asioista.

-Voisi olla juttuja tuotemaailman uutuuksista, kehityssuunnista
toimistotarvikealalla.

Lopussa kysyttiin viela sahkopostiosoitetta, mikali vastaaja
halusi  osallistua tuotepalkinnon arvontaan. Vastaukset
tallentuvat jarjestelmaan anonyymisti joten séhkdpostiosoitteen
kysyminen oli ainoa tapa yksildida arvontaan osallistuvat
henkil6t.
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9. Kehitysehdotuksia

Waulffi-lehti  onnistui  ensimmaisessd numerossaan hyvin.
Tutkimukseen osallistuneet lukijat antoivat p&aosin hyvaa
palautetta lehdesta. Parhaiten Waulffi-lehti onnistui informa-
tiivisuudessa. Myos yleisarvosanaan Wulffi voi mielestani olla
tyytyvainen; 67,9% vastaajista antoi lehdelle arvosanan hyva ja
26,8% kiitettavan. Lehden artikkelit olivat onnistuneet hyvin,
koska erot niiden kiinnostavuuden valilla olivat pienia. Tasta
voidaan péaatella, ettd lehdesta l0ytyi jokaiselle jotakin eika
yksikaan artikkeli ollut huono.

Kehitettavaa olisi erottuvuudessa, tama tosin on haastavaa, silla
asiakaslehdet ovat vaikea lehtityyppi johtuen niiden aihesisallon
rajoittavuudesta.

Tutkimus osoittaa, ettd lehdessa tulisi kasitelld laajemmin
toimialan asioita. Kysymykseen 12 saaduista vastauksista
selvida, ettd suurin osa lukijoista lukisi mieluiten alaa yleisesti
kasittelevia juttuja ja vain  55% Wulffin  yritysuutisia.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta alihankkijat ovat suuri lukijaryhméa
ja he lukevat lehtea tarkasti. Lehdessa tulisikin olla juttuja myos
alihankkijoista ja tavarantoimittajista. Heistd tehdyt artikkelit
vahvistaisivat asiakassuhdetta seka liséisi henkilokunnan
tietoisuutta heista. Samalla valtetddn mainostamasta liikaa omaa
henkilostda ja luodaan positiivista yritysimagoa.

Myo6s viimeisessa kysymyksessd, jossa vastaaja sai kirjoittaa
kehitysehdotuksiaan omin sanoin nakyi, etta suurin osa lukijoista
haluaisi jatkossa lukea toimistotarvikealasta yleisesti. Seuraavaa
numeroa tehtdessa tulisi siis kirjoittaa artikkeleja koskien koko
toimialaa seka haastatella myds yrityksen ulkopuolisia henkil6ita
eli yhteistydkumppaneita.

Henkilostdlehden ja asiakaslehden onnistunut yhdistdminen on
hyvin haastavaa, mutta ei mahdotonta. Osa juttuaiheista on
kuitenkin samoja, joten taitavasti tehtynd nama kaksi lehtityyppia
voidaan yhdistdd. Se vain vaatii hieman enemman ty6ta, koska
on otettava huomioon millaiset jutut kiinnostavat ja sopivat seka
henkilostolle etté asiakkaille.
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Ehdotan kuitenkin toisenlaista ratkaisua tédhan haastavaan
ongelmaan. Ehdotukseni on, ettd samasta lehdesta tehdaan
kaksi eri versiota: toinen asiakkaille ja toinen henkilstdlle, jos
vain resurssit sallivat. Taméa on taloudellisempi vaihtoehto kuin,
ettd tehtaisiin asiakkaille ja henkilostélle omat lehtensa, koska
paaosa jutuista voi olla samoja, mutta eri versioihin voidaan
littdd lukijakuntaa kiinnostavia juttuja. Esimerkiksi henkildsto-
lehteen voidaan haastatella henkildkuntaa ja asiakaslehdessa
voisi nakya enemman juttuja alasta yleisesti. Tahan ratkaisuun
paadyin, koska edella kavi ilmi, ettd asiakkaiden suurin
kiinnostus kohdistuu toimialan yleisiin uutisiin eikd niinkaan
Wulffin sisdisiin asioihin. Sen sijaan henkilostd tulee ottaa
huomioon tarjoten heille omaa yritysta koskevia artikkeleita.

Ensimmaisen numeron kohdalla lehden konseptia ei oltu
maaritelty. Jotta lehden tarkoitus ja tyyli olisivat selvilla kaikille
lehden tekoon osallistuville ihmisille olisi konsepti syyta
maaritella huolella. TA&ma on erityisen tarkeaa ottaen huomioon,
ettd Wulffi-lehted tehdaan ulkopuolisen yhteistybkumppanin
kanssa. Konseptin maarittely auttaa sailyttdmaan yhtenaisen ja
halutun linjan viestinnassa. Konseptin maarittelyn yhteydessa
tulee paattaa myos ilmestymistiheydesta.

Vaikkakin asiakkaiden mielestd sopivin ilmestymistiheys olisi
kaksi kertaa vuodessa, suosittelisin Waulffi-lehden ilmestymis-
tiheydeksi nelja kertaa vuodessa. Na&in ollen lehti sailyisi
asiakkaiden mielissa ja saattaisi saada heidat jopa odottamaan
seuraavan numeron ilmestymistd. Neljasti vuodessa ilmestyva
lehti vaikuttaa myo6s ilmestymistiheytensa suhteen “oikealta”
lehdelta eika pelkaltd mainoslehtiselta.

Teemanumerot voisivat olla myds piristavia silloin talloin,
esimerkiksi kerran vuodessa.
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10. Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimusta tehdesséani en kohdannut juurikaan ongelmia ja
aihekin oli mielenkiintoinen. Alussa lahdeaineiston I6ytdminen ol
hankalaa. Yhteisoviestintd on ilmeisesti ollut muotisana 90-
luvulla, mutta sen jalkeen ilmestynytta kirjallisuutta oli vaikea
loytaa. Myos alhainen vastausmaara yllatti. Vaikken odotta-
nutkaan paljon vastauksia olin hieman tyytymaton ja pettynyt
vastausmaaraan.Alhaiseen vastausmaaraan vaikutti tutkimuk-
sen suoritustapa eli sahkopostikysely, johon vastaajan on helppo
jattéa vastaamatta. Lisaksi yhteystietojen virheellisyys vahensi
kyselyn tavoittaneiden maaraa.

Kysymysten asettelu onnistui mielestani hyvin, joistakin aiheista
olisi voinut viela kysya lisdd, mutta jos kysymyksia olisi ollut
enemman se olisi varmasti vahentanyt vastausméaaréa
entisestaan. Erityisen tyytyvainen ja positiivisesti yllattynyt olen
siita, ettd kaikki kyselyyn vastanneet olivat vastanneet jokaiseen
kysymykseen ja nain ollen vastauksia ei tarvinnut hylata.

Kysymysten 3-8 eli vaitteiden kohdalla olin antanut vastaus-
vaihtoehdoksi "en osaa sanoa” ja tama vaihtoehto oli valitetta-
vasti houkutellut vastaajia hieman liikaa. Joidenkin vaitteiden
kohdalla jopa kolmasosa vastaajista oli vastannut "en osaa
sanoa’.

Yli puolet lukijoista piti  Wulffi-lehtea mielenkiintoisena.
Tyytyvaisimpia lehden mielenkiinnon suhteen olivat mies-
sukupuolen edustajat. Lehden kansi oli herattanyt mielenkiinnon
jopa 64,3% vastaajassa. Lahes 70% vastaajista piti Wulffia
riittdvan informatiivisena, taman véitteen kanssa vastaajat olivat
eniten samaa mieltd. Vastaajista vain 30,4%:n mielesta lehti
erottui muista asiakas -ja henkilostolehdistd. Tulevissa nume-
roissa kannattaakin kiinnittdd huomiota massasta erottumiseen.
Puolet vastaajista suosittelisi lehted myds muille. Tama on hyvin
positiivinen seikka, joka myds kuvastaa vastaajien tyytyvaisyytta
lehteen. Eihan kukaan suosittelisi huonoa lehtea muille. 64,3%
lukijoista lukee mielellddn myods ilmoituksia lehdessa.
Kiinnostavimpana artikkelina pidettiin "Uutta logistiikka-
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konseptia”. Kaiken kaikkiaan Woulffi-lehden ensimmainen
uudelleen [Ammitetty numero onnistui hyvin ja miellytti
asiakkaita. Kehitettdvaa kuitenkin [6ytyy erottuvuuden ja
mielenkiintoisuuden osalta. Tutkimus osoitti my6ds sen, etta
lukijoita arsytti jossain maarin henkiloston nakyminen lehdessa.
Taman vuoksi Wulffi-lehdesta tulisi tehda kaksi eri versiota,
toinen asiakkaille ja toinen henkilostdlle.

Waulffi-lehden tavoite on rakentaa Wulff Oy Ab:sta vahva brandi.
Jotta Waulffi-lehti tayttdd tehtavansa positiivisen yrityskuvan
viestinviejana, tulee seuraavassa numerossa nakya vastaajien
toiveet ja kehitysehdotukset.

Suosittelen lukijatutkimuksen uusimista esimerkiksi vuoden
paasta tai muutaman numeron julkaisemisen jalkeen, jotta
saadaan tietoa siitd kuinka Waulffi-lehden kehityshanke on
onnistunut. Osa kysymyksista kannattaa pitdd samoina, jotta
saatuja vastauksia voidaan vertailla tekemani tutkimuksen
kanssa ja ndin saadaan tieto siitdA mihin suuntaan lehti on
kehittynyt. Mahdollisuuksien mukaan voidaan kysymysmaaraa
myoOs lisata, jotta saadaan tietoa yha laajemmalta alueelta.
Henkilostblehden  kohdalla  suosittelen  lukijatutkimuksen
toteuttamista siten, ettd toimituksen jasenet kyselevét
tyOkavereidensa mielipiteita pienella lomakkeella.

Olen tyytyvdinen yhteistyohoni Wulffin kanssa, sain heilta
mielenkiintoisen aiheen opinnaytteelleni ja opin itse samalla
paljon yritysviestinnan eri keinoista ja mahdollisuuksista.
Tulevaisuudessa osaan hyddyntaa tutkimuksessa oppimiani
asioita kaytannon tyoelamaan.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Alla muutama kysymys koskien Wulffi-lehtea... Vastaaminen vie pienen hetken aikaasi, mutta auttaa meita paljon.
Vastaathan jokaiseen kysymykseen

Wulffi-lehden lukijatutkimus

Vastaajan taustatiedot
Nainen Mies

1. Sukupuoli

20-30 vuotta tai alle 30-40 vuotta 40-50 vuotta 50-65 vuotta tai yli
2. Ikaryhma J]
Kysymyksia Wulffi-lehdesta

Arvioi seuraavia vaittdamia asteikolla 1-5, jossa 1=Taysin eri mieltd 2=melko eri mieltéd 3=en osaa sanoa 4=melko samaa mielta 5=téysin
samaa mieltd. Halutessasi voit mybs tarkentaa vastaustasi.

1 2 3 4 5 Miksi?
3. Wulffi-lehti on mielenkiintoinen |—
4. Lehden kansi heratti mielenkiintoni ©c oo ool
5. Lehti on sopivan informatiivinen o 0 0 0 0 I—
6. Lehti erottuu muista asiakas- ja henkilostélehdista I—
7. Suosittelisin Wulffi-lehted myos muille, esim. kollegoilleni  © © o o o [
8. Luen mielellani myos lehden ilmoituksia e ® ® ©® ©®© I—

9. Seuraavista lehden artikkelsista minua kiinnosti eniten:

™ Tanssien lapi elaman
" Uusi logistiikkakonsepti
I Paha pomo, hyva pomo
" Kestava kehitys edellyttaa kaytannan toimia
" Keséatsupparista ammattitaitoiseksi asiakassihteeriksi
Kerran vuodessa kaksi kertaa vuodessa kolme kertaa vuodessa nelja kertaa vuodessa
10. Haluaisin lehden ilmestyvén

11. MinKé yleisarvosanan antaisit Wulffi-lehdelle asteikolla 1-3, jossa 1=tyydyttdava 2=hyva 3=Kiitettava

12. Minka tyyppisia juttuja haluaisit jatkossa lukea mieluiten? Valitse yksi Henkilskunnan haastatteluja | -
seuraavista:

13. Haluaisin lehteen tehtévia, esim. ristikoita/sudokuja.
.4
14. Kehitysehdotuksia? Esimerkiksi mista muista asiocista haluaisit lukea Wulffista?

Jos haluat osallistua tuotepalkinnon arvontaan, kirjoita séhkdpostiosoitteesi I
viereiseen tekstikentt&én
Tietojen ldhetys

Léhetd tiedot | Tyhjenna |

Kiitos, etté autoit meita kehittamaan Wulffi-lehteal
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Liite

Viite

Viite

2. Kysymykset 3-8: Kommentteja vaitteisiin

: Wulffi-lehti on mielenkiintoinen

Historiaosuuden vuoksi

Liikaa oman talon esittelya

Tylsia juttuja

Liittyy palveluun, johon kohdistuu odotuksia

Tamantyyppiset lehdet eivat ylipdataan ole kovin kiinnostavia
Tavarantoimittajan nakokulmasta

: Lehden kansi heréatti mielenkiintoni:

Kultaa!

Asiakkaista tehdyt jutut kiinnostavat enemman ja se saa nakya kannessa
Waulffin avausilmoitus

En muista

: Lehti on sopivan informatiivinen

Skarppi avausnumero, oletan
Hyva sisaltod

: Lehti erottuu muista asiakas- ja henkilostdlehdista
Leimallinen amatddrimaisyys puuttui
Jos tarkoitus on olla henkiléstdlehti niin silloin sisalto lienee kunnossa
Nimi erottuu, ei muuten
: Suosittelisin lehted myds muille, esim. kollegoilleni
Lehtia tulee paljon, suurin osa jaa kokonaan lukematta
Jos sisallosta 16ytyy kiinnostavia juttuja niin ilman muuta
Ne on lukenu sen kaikki
Olen suositellut

: Luen mielellani mygs ilmoituksia

Totta kai, saadaan tietoa kilpailijoista
Kuuluu tyéhoni
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