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This thesis will examine and explain the importance of wording in marketing
communications. The thesis includes both a research and a practical part. The
thesis was commissioned by Proakatemia, Tampere University of Applied
Sciences’ Entrepreneurship and Team Leadership Unit.

The thesis aims at to finding the effects of declining writing skills in the business,
at finding out the contribution of the problem to societal polarization, and at
justifying the importance of language in marketing communication.

The thesis was started in August 2022 and was completed at the end of October
of the same year. The theoretical framework includes marketing communication,
business communication, written communication, and wording. Along with the
theory, various useful marketing and communication tools will be presented. A
survey will be conducted on the subject, and the results will be presented at the
end of the thesis. The practical part is a lecture presentation created based on
the research results and the theoretical framework and will be held for
Proakatemia students in October 2022.

The results of the study support the importance of wording in marketing
communication. The central themes are the ever-increasing prevalence of written
marketing communication and the impact of typos on the reader's impression of
the author.

The research results underline the idea behind the thesis that wording has a
tangible importance in successful marketing communication.

Key words: marketing communication, wording, business communication,
written communication, project communication, marketing.
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1 JOHDANTO

1.1.Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Olen pitkaan pohtinut kieliasun vaikutuksia markkinointiviestintdan. Pohdintojen
myota on noussut huoli suomalaisten yritysten kirjallisen markkinointiviestinnan
tasosta. Viestinta sosiaalisen median kanavissa, yritysten nettisivuilla ja jopa
mainoksissa on kieliasullisesti usein hyvin puutteellista; kirjoitusvirheita ja
epaammattimaisia kirjoitusasuja nakee valtavasti. Nayttaa silta, ettei suomen
kielta enaa osata kirjoittaa oikeaoppisesti ja tekstin taso on monella tavalla

matalalla.

Kirjoitustaito ja kirjoittaminen ovat kuitenkin eri asioita; kirjoittaminen ei ole
vahenemassa — pain vastoin, se saattaa digitalisaation myo6ta jopa kasvaa.
Kirjoitustaidolle on siis tulevaisuudessakin tarvetta, silla harva suomalainen
kykenee enda selviamaan asiantuntijatydssa Kkirjoittamatta asiateksteja.
(Ziemann 2019.)

Vaikka kirjoitustaidon taso on madaltunut ja kyseessa on kasvava ongelma, on
yha paljon niitakin, jotka hallitsevat kieliasun ja oikeaoppisen kirjoittamisen.
Ongelma on kuitenkin osittain myds juuri tdssa; kirjoitustaidon heikkeneminen
osan vaestosta keskuudessa johtaa yhteiskunnallisen polarisaation
etenemiseen, kun eri tasoisten kirjoittajien valinen viestintd ja kommunikointi
muuttuvat haasteellisemmiksi. Osaavat kirjoittajat eivat jaksa lukea huonosti
kirjoitettuja teksteja, eivatkd matalatasoiset kirjoittajat ymmarra vaativampia

asiateksteja. (Ziemann 2019.)

Kohtaan arjessani ja tyossani jatkuvasti tilanteita, joissa kirjoitustaidon
madaltunut taso tulee esille mita selkeimmin; some-julkaisut, artikkelit, esseet ja
jopa opinnaytetyot ovat kieliopillisesti puutteellisia. Ziemann (2019) toteaa, etta
yha useampi nuori aikuinen ei osaa enaa kirjoittaa tarpeeksi ymmarrettavaa

tekstia.
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Suomen kieli on aidinkieleni ja suhde siihen on ollut aina Iaheinen. Kieli on kaunis
ja rikas eika sen arvoa vahenna lainkaan se, etta se on yksi maailman toiseksi
vaikeimmista kielista (Kokkonen 2013). Kirjoittaminen ja sanojen kayttd ovat aina
olleet minulle tarkeita itseilmaisun keinoja. TyOskennellessani
markkinointiviestinnan ja sisallontuotannon parissa olen saanut jatkuvasti
todistaa onnistuneen kirjallisen markkinointiviestinnan vaikutuksia
liiketoimintaan. Samaan aikaan olen kuitenkin kokenut, etten kykene mielestani
rittavasti perustelemaan kieliasun merkitysta ja siten vaikuttamaan vakavaksi
kokemaani ongelmaan. Teesini on, ettd kieliasulla on keskeinen merkitys
kirjallisen markkinointiviestinndn onnistumisessa. Opinnaytetydn tavoite on
osoittaa ja kyeta selittamaan yhteys naiden valilla kattavasti, ymmarrettavasti ja
kaytannonlaheisesti. Vaikka aihe liittyy kielenhuoltoon, on kaiken kattoteemana

kuitenkin likketoiminta ja sen edistaminen kirjallisen markkinointiviestinnan avulla.

1.1.1 Proakatemia toimeksiantajana

Proakatemia on Tampereen ammattikorkeakoulun yrittajyyden ja tiimijohtamisen
yksikkd. Se on yhteisd, jossa opiskelijat perustavat tiimiyrityksen, toteuttavat
projekteja, viettavat tiimin yhteisia oppimishetkia ja lukevat ammattikirjallisuutta.
Lisaksi opintoihin kuuluu ammattikirjallisuuden pohjalta kirjoitettavat esseet, joita

kertyy kolmen ja puolen vuoden aikana noin 50 kappaletta.

Proakatemia liittyy keskeisesti opinnaytetyoni aiheeseen. Huoleni kirjoitustaidon
laskeneesta tasosta kohdistuu myos proakatemialaisten toimintaan, esseisiin ja
eritoten oikeille asiakkaille tuotettavien projektien markkinointiviestintaan.
Tiimiyrittajat ovat tulevaisuuden toimijoita, jotka tayttavat muiden yrittajien kanssa
liike-elaman kenttaa. Millainen tuo kentta tulee olemaan, jos tallaisten toimijoiden
ja mahdollisesti yhteiskunnallisella tasolla suurtenkin vaikuttajien kirjoitustaidon
— yhden keskeisimmista viestinta- ja vuorovaikutuskeinoista — taso laskee
jatkuvasti? Miten madaltuneen kirjoitustaidon edistama yhteiskunnallinen
polarisaatio nakyy yrityskentalla, kun osa asiakkaista edustaa tasokkaita

kirjoittajia ja osaa siksi vaatia myds markkinointiviestinnaltd enemman?
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Kirjoitustaidon taso ei missdan tapauksessa ole laskenut pelkastaan
proakatemialaisten keskuudessa, vaan ongelma on maan laajuinen.
Proakatemiassa opiskelleena koen kuitenkin, ettda olisi tavoiteltavaa ja
suorastaan ylpeyden aihe, jos tiimiyrittajat edesauttaisivat taman vakavan,
yhteiskunnallisen ~ ongelman  hidastamista  hallitsemalla  oikeakielisen
kirjoittamisen. Kirjoitustaidon ja kieliasun vaikutukset suoraan liiketoimintaan ovat
eritoten tekemani tutkimuksen valossa huomattavia. lhanteellista olisi, etta
opinnaytetyon ja sen ohessa toteuttamani tutkimuksen ja luennon myoéta
tiimiyrittajat kykenisivat tuottamaan laadukasta, edistyksellistd ja menestykseen

johtavaa markkinointiviestintaa.

Halusin rakentaa opinnaytetyosta kokonaisuuden, joka tutkisi aiheen teoriaa
kirjallisuuden ja kyselytutkimuksen kautta seka veisi I0ydetyn tiedon kaytannon
tasolle — halusin vaikuttaa asioihin jollain tavalla, edes vahan. Syntyi ajatus
luennosta, joka viimeistelisi opinnaytetyon ja edistaisi proakatemialaisten

kirjoitustaidon tasoa.

1.2. Opinnaytetyon rajaukset ja rakenne

Opinnaytetydn aihe on sikali monipuolinen, ettd se yhdistda kaksi itsessaan
laajaa aihealuetta; markkinoin ja kielenhuollon. Jaoin kokonaisuuden niin, etta
luvussa 2 kasitellaan markkinointiviestintaa ja sen osa-alueita, kun taas luvussa
3 perehdytdan kielenhuoltoon ja oikeaoppiseen kirjalliseen viestintaan.
Opinnaytetyé on luonteeltaan seka tutkiva ettd toiminnallinen. Kyselytutkimus
esitelldaan tuloksineen luvussa 4. Toiminnallinen osuus on luento, joka on
koostettu teorian ja tutkimustulosten pohjalta ja esitellaan luvussa 5 yhdessa

pohdinnan kanssa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1.Markkinointiviestinta yleisesti

Markkinointiviestintd on keskeinen liiketoiminnan osa-alue. Sen tarkoitus on
luoda, vyllapitaa ja kehittda vuorovaikutussuhteita sidosryhmien valilla
tiedottamalla tarjoomasta, palveluista ja tydpaikoista. Tarkoitus on myods
vahvistaa tunnettuutta perustelemalla, vakuuttamalla, erottumalla, johtamalla
seka motivoimalla sisaisesti ja ulkoisesti. Tallaisia sidosryhmia ovat asiakkaat,
kilpailijat, jakelijat ja yhteistybkumppanit. (Isohookana 2007, 11, 35, 36.)
Markkinointiviestinta perustuu aina yrityksen markkinointistrategiaan ja koostuu
neljasta osa-alueesta, jotka ovat mainonta, myyntityé, menekinedistdminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) (Verkko Varia 2016).

Kylanpaa ja Piirainen (2004, 63) mainitsevat markkinoinnin keskeisina tavoitteina
myo6s myyntitydbn pohjustamisen, tiedonhankinnan markkinan suhteen,
asiakaspotentiaalin kartuttamisen, etulyontiaseman hankkimisen, yhteyksien
luomisen, ostajan tyytyvaisyydestd huolehtimisen, asiakasuskollisuuden

vahvistamisen seka kanta-asiakkuuden yllapitamisen.

2.1.1 Mainonta

Mainonta on tavoitteellista, yrityksen ilmeen mukaista tiedottamista tavaroista,
palveluista, ideoista ja yrityksestd maksetun joukkoviestinnan keinoin (lltanen
2000, 54). Mainonnan tarkoitus on puhutella kohderyhmaa. Hyva mainos kertoo
ilmi, mita tuotetta tai palvelua mainostetaan, se houkuttelee prospektia astumaan

asiakaspolulle seka tekemaan lopulta ostopaatdksen. (Tormanen 2021.)

Mainonnan erilaisia muotoja ovat mediamainonta eli sanoma-, kaupunki-,
nouto- ja aikakauslehdet, televisio-, radio-, verkko- ja elokuvamainonta, ulko- ja
suoramainonta, hakemistot, messut, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi,
myymalamainonta seka mainos- ja liikelahjat (Isohookana 2007, 144). Listaan

kuuluvat nykyisin my0s some-mainonta ja vaikuttajayhteistyot.
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Mainos- tai mainoskampanjaprosessi alkaa mainoksen tavoitteiden
suunnittelulla. Tavoitteiden lisaksi mainokselle suunnitellaan konsepti, rajataan
kohderyhma ja valitaan kulma, jolla mainosta lahdetdan luomaan. (Térmanen
2021.) Prosessin yksityiskohtiin vaikuttaa keskeisesti mainostetun tuotteen tai
palvelun tyyli. Einstein (2017, 9) mainitsee esimerkkina ravintola Taco Bellin, joka
mainostaa aamupalatarjontaansa aamuisin toihin lahtijoille, seka elokuvayhtiot,
jotka mainostavat tarjontaansa torstaisin viikonloppusuunnitelmiaan tekeville

ihmisille.

2.1.2 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen on toimintaa, joka pyrkii minimoimaan mainonnan ja
henkilokohtaisen myyntityon valista kuilua. Menekinedistaminen on suora
kannustin, joka tarkoittaa alennuskuponkeja, hinnanalennuksia, tarjouksia,
bonuksia, kilpailuja, ilmaisia lahjoja, esityksia, esittelyta, naytteita, nayttelyita

seka kokeilutuotteita ja -jaksoja. (Chunawalla 2010, 175.)

Tama markkinointiviestinnan osa-alue on selkea askel kohti asiakkuutta ja
myyntitydta. Se eroaa mainonnasta paitsi konkreettisesti, myos tavoitteeltaan;
mainonta selittdd ostamisen taustalla olevan logiikan, kun taas
menekinedistaminen kannustaa prospektia ostamaan. Menekinedistamisen
tapahtuu usein tilanteessa, jossa ostajan huomio on saavutettu. Tallaisia
tilanteita ovat esimerkiksi ostajan saapuminen myymalaan tai verkkokauppaan.
(Chunawalla 2010, 175-176.)

Menekinedistaminen on kuin steroidien kaytto: yhtaalta valikoidusti kaytettyna ja
lyhyella aikavalilla hyodyllista, toisaalta liikaa kaytettyna terveydelle vahingollista
ja brandia tukahduttavaa. Jatkuvat menekinedistamistoimet vievat helposti
huomion pois ydintuotteesta ja saattavat asiakkaan riippuvaiseksi tarjouksista.
(Chunawalla 2010, 185.)

2.1.3 Myyntityd
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Myyntityd on myyjan ja asiakkaan valisen henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
kautta syntyva prosessi, joka tuottaa molemmille osapuolille arvoa, johtaa
asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja synnyttda taloudellista vaihdantaa.
Toiminta tahtada aina liikkevaihdon maksimointiin, josta syysta organisaation
sisalla on toimittava niin, ettd myyjat ja asiakasrajapinta ovat tuettuina ja linja on
yhtenainen. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 18-21.)

Myyntityd on yhtaalta kenties oleellisin osa yrityksen toimintaa, mutta toisaalta
hyvin riippuvainen sen muista toiminnoista. Siilomainen ja osastomainen ajattelu
on ajan saatossa muuttunut kohti asiakaskokemuksen ohjaamaa toimintamallia.
Toiminta-alueiden rajoja pyritaan haivyttamaan ja toimintaa ohjaa tavoite eheasta
asiakaskokemuksesta. Taloudessa, jossa elamme, yritysten menestymisen
kannalta keskeista on kyeta muodostamaan verkostoja sekd hyodyntaa, hallita ja
yllapitaa niitd. (Hanti ym. 2016, 18-21.)

B2B-myynti eroaa B2C-myynnistd monin tavoin; myyntisyklit ovat pidempia ja
kompleksisempia, asiakassuhteiden elinkaari ja arvo ovat merkittavasti
suurempia ja paatoksentekijoitd on enemman. Tunnepaatoksille ei ole aivan yhta
paljon tilaa kuin B2C-myynnissa, vaan paatoksia tehdaan strategisesti ja myyjalta
vaaditaan aarimmaisen hyvia viestinta- ja neuvottelutaitoja, konsultoivaa otetta ja

persoonallista lahestymista. (Koli 2020.)

Asiantuntijamyyntitydon merkitys kasvaa. Myyjan ei tarvitse tuntea tuotetta yhta
hyvin kuin esimerkiksi toimittaja, mutta aihetta tulee ymmartaa. Asiakkaalle on
annettava kokemus kommunikaatiosta asiantuntijan, ei pelkdan myyjan kanssa.
(Luukkanen 2022.) Kaytannossa tama tarkoittaa asiakkaan valmentamista,

kehittamista ja opettamista myyntiprosessin ja asiakkuuden aikana.

2.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli public relations (PR), on strateginen toiminto,
joka rakentaa ja hallitsee kaksisuuntaisen viestinnan avulla suhteita
organisaation sidosryhmiin (Zappala & Carden 2004, 2). PR jakautuu sisaiseen

ja ulkoiseen toimintaan. Sisaisen PR:n tehtava on sitouttaa henkildstoa ja
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parantaa tyoilmapiiria, kun taas ulkoisen PR:n tarkoitus on tuoda lapinakyvyytta
yritystoimintaan ja hankkia brandille nakyvyytta organisaation ulkopuolella
(Muurinen 2013).

PR on valtavan olennainen osa kansallisia ja globaaleja talouksia ja parhaillaan
taktista, strategista ja eettista. Sitd suunniteltaessa vastataan seuraaviin
kysymyksiin: Mita toiminta merkitsee strategisesti osastolle ja organisaatiolle?
Miten se vaikuttaa organisaatioon seka sisaisesti ettd ulkoisesti? Millaiset
vaikutukset silla on muihin organisaatioihin, ihmisryhmiin ja yhteiskuntaan?
(Heath & Coombs 2005, 2—4.) Kyse on siis kokonaisvaltaisesta ja aarimmaisen

merkittdvasta toiminnasta.

PR voidaan maaritella Heathin ja Coombsin (2005, 2-3) esittelemalla, viidesta
paateemasta muodostuvalla SMART-mallilla. Teemat ovat yhteiskunnallinen
arvo ja merkitys (societal value and meaning), kaikille osapuolille hyddylliset
suhteet (mutually benefical relationships), edut tavoitteiden kautta (advantages
through objectives), retoriset strategiat (rhetorical strategies) ja taktiikat (tactics).
Teemojen muodostama kokonaisuus sisaltaa ajatuksen siita, etta yritys on osa
yhteiskuntaa ja siksi vastuullinen sen kehittymisesta. PR on taktinen ja
tavoitekeskeinen toimenpide, joka johtaa kaikkien osapuolten kokemaan

hyotyyn.

2.2. Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintd pohjautuu aina yrityksen markkinointistrategiaan. Nain
prosessi on jouheva ja lopputuloksena saadaan brandin mukainen kampanja.
(Haapala 2020.) Markkinointiviestintdd suunniteltaessa kaytetdan useita
viestimia samanaikaisesti tai vuorotellen. Viestimet valitaan kohderyhman
mukaan halutun kattavuuden ja muistutustiheyden saavuttamiseksi. (Kylanpaa &
Piirainen 2004, 63.)

2.2.1 SOSTAC-rakenne
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On olemassa erilaisia malleja, joita seuraamalla voidaan rakentaa onnistunutta
markkinointiviestintdd. Esittelen kuviossa 1 SOSTAC-rakenteen, joka on
eittamatta seka suosituin ettd tehokkain tydkalu markkinointisuunnitelman

kehittamiseen.

KUVIO 1. SOSTAC-rakenne (Strong 2014, 161).

SOSTAC-rakenne mahdollistaa markkinointiviestinnan prosessin etenemisen
aarimmaisen tehokkaasti ja huolellisesti. Se huomioi liiketoiminnan tavoitteet ja
luo puitteet kokonaisvaltaiseen lahestymistapaan ymparistovaikutusten
mittaamisessa seka varmistaa sdannollisen ja tehokkaan toteutuksen sitoessaan
strategiat tiukasti toimintasuunnitelmaan. Nain riskia toiminnan satunnaisuuteen

tai epajohdonmukaisuuteen kaytannossa ole. (Strong 2014, 161.)

2211. Nykytila-analyysi
Rakenteen ensimmainen vaihe on nykytila-analyysi eli situation analysis.
Analyysin tarkoitus on kartoittaa senhetkista tilannetta asiakkaiden,
markkinoiden, kilpailijoiden, tavoitteiden, resurssien, vahvuuksien, heikkouksien,

ymparistoétekijdiden ja markkinointimixin sopivuuden suhteen. (Antevenio 2019.)

2.21.2. Tavoitteet
Tavoitteet eli objectives ovat yksinkertaistettuna harkittu lausunto siitd, missa
yritys haluaa markkinoilla olla (Strong 2014, 162). Kaytannoéssa kyse on
asiakashankinta- ja asiakastyytyvaisyystavoitteista, sitouttamisesta ja
maarallisesti mitattavasta tehokkuushyodysta. On maariteltava tarkasti, mita,

missa, milloin, kuinka ja miten halutaan olla. (Antevenio 2019.)



15

221.3. Strategia
Strategia eli strategy kertoo, kuinka tavoitteet aiotaan saavuttaa. Strategiaan
kuuluu  keinojen valitseminen tarjooman, kohdemarkkinasegmenttien,
tuotekuvausten ja tuotteiden sijaintien suhteen. Lopuksi valitaan keino, jolla
markkinointimixin elementit mukautetaan parhaiten tukemaan tavoitteita. (Strong
2014, 162.)

2.21.4. Taktiikat
Taktiikat eli factics vastaa kysymykseen “Kuinka kaytanndssa paastaan
tavoitteeseen?” — strategiavaiheessa tehdyt paatokset prosessissa kaytettavista
keinoista eivat nimittdin vield kerro kaytettavia valineita ja tyokaluja. Tallaisia
tyokaluja voivat olla esimerkiksi sahkopostimarkkinointi,
kumppanuusmarkkinointi tai muu vastaava tyokalu, joka soveltuvuu

markkinointisuunitelman tavoitteiden saavuttamiseen. (Antevenio 2019.)

2.21.5. Toiminta
Toimintavaiheen (actions) tehtava on saada prosessi kaytantoon, maaritella
tydtehtavat seka vastuurakenteet ja -henkilot, kaytettavat jarjestelmat, sisaiset

resurssit seka ulkopuoliset toimijat (Antevenio 2019).

2.21.6. Suorituskyvyn valvominen
Suorituskyvyn valvominen eli control on vaihe, jossa optimoidaan tulosprosentti,
analysoidaan ja arvostellaan kayttajakokemus, tarkistetaan tiedottamisen tiheys,
prosessi ja toimenpiteet. Kaytettavat indikaattorit valitaan kampanjatyypin
perusteella ja niilla pyritaan selvittamaan, kuinka hyvin tavoitteisiin on paasty,
miten ja missa on onnistuttu tai epaonnistuttu ja mita tulisi jatkoon muuttaa.
(Antevenio 2019.)
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3 VIESTINTA JA TEKSTIT

3.1.Yritysviestinta

Viestintda ohjaavat strategia ja suunnitelmat. Kyseessa on pitkajanteinen,
tavoitteellinen perustoiminto, joka pohjautuu koko yrityksen, organisaation tai
yhteison strategiatoimintaan. Strategiatoiminta puolestaan perustuu missioon eli
tehtavaan, visioon eli tulevaisuuden tahtotilaan seka yrityksen arvoihin.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 104.)

Yritysviestinnan tarkoitus on yritystoiminnan kehittaminen, tyohyvinvoinnin
lisdaminen seka myonteisen julkisuuskuvan rakentaminen (Kylanpaa & Piirainen
2004, 7). Yritysviestinta jakautuu ulkoiseen viestintaan (markkinointiviestinta),
sisdiseen viestintaan, seka toisenlaiseen ulkoiseen viestintaan (yritysviestinta).
(Isohookana 2007, 15—-16.) Kuviossa 2 havainnollistetaan yritysviestinnan osa-

alueiden jakoa ja sisaltda.

YRITYSVIESTINTA

e sanoma tuotteista ja
palveluista

e asiakassuhteet

e tavoitteena vaikuttaa
tunnettuuteen ja
myyntiin

e vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan seka
brandiin

e sanoma yrityksesta ja
sen toimintaan
vaikuttavista tekijoista

¢ henkilostosuhteet

e tavoitteena sitouttaa
ja motivoida
henkilostoa

e vaikutus
yritysidentiteettiin

® sanoma yrityksesta
o kaikki
sidosryhmasuhteet

e taivoitteena vaikuttaa
yrityksen
tunnettuuteen

e vaikutus yrityskuvaan

KUVIO 2. Yritysviestinnan muodot (Isohookana 2007, 15-16).

Viestintaa tapahtuu seka strategisella etta operatiivisella tasolla. On ensiarvoisen
tarkeaa muodostaa viestintasuunnitelma, joka tukee yritysstrategiaa ja tavoitteita
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 104). Suunnitelma vastaa kysymykseen "Mita,

milloin, miten, kenelle, kenen kanssa ja kenen vastuulla?” (Metsaaho 2013, 10).
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Kirjallinen viestinta kuuluu markkinointiviestintaan keskeisesti. Kuviossa 3

esitelldaan 16 yleista kirjallisen markkinointiviestinnan keinoa.

KIRJEET HAKEMISTOT LUETTELOT VERKKOSIVUT

ESITTEET TAULUKOT ASIAKASLEHDET SAHKOPOSTIT

MARKKINOINTI-

LOMAKKEET KALENTERIT ESITTEET MAINOKSET

MAKSULLISET LEHTI-
OPASKIRJASET TUTKIMUKSET MG KEES LUETTELOT

KUVIO 3. Kirjallisen markkinointiviestinnan keinoja (Kylanpaa & Piirainen 2004,
63).

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, 13) kuvaa viestintda lahes mita tahansa
toimintaa edellyttavana lahtdkohtana. Oikeakielisyys ja kieliasu ovat oleellisessa
osassa onnistunutta viestintda. Oikeakielisyys ei takaa sita, ettd viestinta

onnistuu, mutta kielivirheet takaavat sen, etta se epaonnistuu (Korpela 2022).

Maattainen (2016, 2020) toteaa, etta kirjoittaminen on lukijan kanssa tehtavaa
yhteistyota. Viestinta on varsin interaktiivista ja toisaalta myos intentionaalista, eli
lahtdisin vuoropuhelun toisen osapuolen tarkoituksellisesta halusta valittaa jokin
viesti (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 10). Voidaan sanoa, ettd kyse on
sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, kommunikaatiosta ja luottamuksesta.
Tarkoitus on, etta kaikki organisaatiossa ja rajapinnoissa toimivat sitoutuvat
noudattamaan viestintastrategiaa, kertovat yrityksestd samansuuntaista tarinaa
seka seisovat periaatteiden ja tavoitteiden takana (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 106).

3.1.1 Maine ja imago

Maine ja imago ovat lasna jokaisen elamassa ja vaikuttavat kokonaisvaltaisesti
sosiaalisiin kuvioihin ja yksilon hyvinvointiin. Taman lisaksi maine ja imago
littyvat keskeisesti myds yritystoimintaan ja menestykseen. Viestinta tukee

organisaation toimintaa myds mainenakokulmasta; hyvalla viestinnalla ei voi
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absoluuttisesti poistaa huonon asiakaskokemuksen tuomaa mainehaittaa, mutta

hyva viesti korjaa paljon (Metsdaho 2013, 10).

Maine ja imago ovat eri asioita; imago on mielikuva, joka perustuu uskomuksiin
ja kasityksiin. Maine perustuu sekin mielikuvaan, kokemuksiin ja tarinoihin, mutta
ennen kaikkea kyse on siita, milta asiat nayttavat, kuulostavat ja tuntuvat
ulkopuolisen nakokulmasta. Maine on yhteisdon liittyvien sidosryhmien
kokonaiskasitys arvioitavana olevasta kohteesta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 82.)

Useat julkisuuden areenat arvioivat yrityksen tai organisaation mainetta. Tallaisia
areenoita ovat esimerkiksi perinteinen media, verkkomedia, sosiaalinen media,
asiantuntija- ja vertaisverkostot seka katujulkisuus. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 82.) Metsaaho (2013, 10) toteaa, ettd hyvat viestintataidot ovat oleellinen
osa maineenhallintaa; upouudet toimitilat tai nopeat toimitusajat eivat korvaa

puutteellisen viestinnan tuomaa mainehaittaa.

Maine ja imago kutsuvat asiakkaita, tyontekijoita, yhteistydkumppaneita ja
sijoittajia. On siis kyse darimmaisen keskeiseta osasta liiketoimintaa, jota taytyy
yllapitaa, kehittaa ja varjella. Maineella on valtava painoarvo kumppanuudessa ja
sidosryhmatyoskentelyssa. Kumppanuudessa omaa mainettakin enemman
merkitsee kumppanin maine, jonka tulee olla vahintdan yhta hyva kuin oman.
Avaintekijoita maineen kannalta ovat yhteisollisyys, eettisyys, lapinakyvyys,

luotettavuus ja vastuullisuus. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 82.)

3.1.2 Projektiviestinta

Projektiviestinta on yksi menestyvan projektin avainasioista, jonka paaasiallisia
tarkoituksia ovat tiedonsiirto, vuorovaikutus seka sidosryhmien ajan tasalla
pitaminen suunnitelmiin, tavoitteisiin, kaytantoihin, paatoksiin, sopimuksiin ja
tuloksiin liittyen (Mantyneva 2016, 111).

Mitkaan projektit eivat ole keskenaan identtisia, joten projektiviestintakin on

ainutkertaista; jokaiselle projektille tulisi tuottaa oma viestintasuunnitelma, joka
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pitda sisallaan sisallot, sidosryhmat, aikataulut, kanavat, tuotokset, vastuut ja
budijetit. Projektiviestinta sisaltaa seka virallista etta epavirallista viestintaa, mutta
kummankin tulee perustua suunnitelmaan ja yllapitaa tiedonkulkua sidosryhmien
valilla. Sidosryhmia ovat projektin asiakas, omistaja, ohjaus eli itse johtoryhma,
projektin kayttajat, testaajat seka alihankkijat. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016,
134-135.) Mantyneva (2016, 112) toteaa sidosryhmiksi myds tiedotusvalineet

seka mahdolliset viranomaistahot.

Mantynevan (2016, 111) mukaan sitd parempi, mitd selkeammat tavoitteet
projektiryhmalle voidaan viestia; viestinnalla on valtava vaikutus projektin
osanottajien motivointiin. Toisin sanoen hyvat ja tarkatkin tavoitteet menevat
hukkaan, mikali niista ei viestita oikein. Myos valtaosa projektinhallintaan ja
toteutukseen liittyvista ongelmista juontaa juurensa puutteelliseen tai
ongelmalliseen viestintaan. Projektin edetessa kaikenlainen viestinta vaikuttaa
merkittavasti myos projektiryhman sisaiseen ilmapiiriin. Tasta syysta seka
projektipaallikkd ettd koko projektiryhma tarvitsevat erittdin hyvat kirjallisen
viestinnan taidot alkaen sahkopostiviestinnasta ja jatkuen aina erilaisten

dokumenttien luomiseen. (Mantyneva 2016, 111-112).

Projektiviestinnan  keskeisia kanavia ovat puhelin, henkildkohtainen
kohtaaminen, kirjeet, sahkopostit, tiedotteet, tiedotustilaisuudet, ilmoitukset,
seminaarit, internet, intranet ja wikit (Mantyneva 2016, 112). On huomionarvoista,
ettd Mantynevan mainitsemista kymmenesta kanavasta 60 prosenttia on
kirjallista viestintdd, mika tukee edelld esiin noussutta vaitetta kirjallisten

viestintataitojen tarpeellisuudesta.

3.1.3 Asiakasviestinta

Asiakasviestinta on sidosryhmadialogia, vuorovaikuttamista, tiedottamista seka
asiakassuhteen lujittamista. Se on  kokonaisvaltainen, integroidun
markkinointiviestinnan toimi, jonka tavoitteena on vaikuttaa uusiin
asiakassuhteisiin ja pitda huolta vanhoista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016,
141.)
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Asiakasviestintda on monenlaista: Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, 141)
listan mukaan viestinnan muotoja ovat

- verkkosivut ja informaatio (hallinto, johto, strategia, visio, arvot, historia ja

toimiala)

- toiminnat, toiminnan linjaukset, toimipaikat

- tuotteet, palvelut, jalleenmyyjat, ostopaikat

- yhteiso (tydnantaja, tydpaikka, rekrytointi)

- uratarinat, tyontekijoiden esittelyt

- yhteison uutiset, uutiskirjeet ja tiedotteet

- aineistopankki medialle

- artikkelit, julkaisut, videot, blogit, kommentointi ja chat-keskustelu

- palaute- ja yhteydenottolomake

- sosiaalisen median jakomahdollisuudet (painikkeet)

- vastaukset usein esitettyihin kysymyksiin.

On jalleen huomionarvoista, etta liki kaikki listalla mainituista viestinnan keinoista

ovat kirjallisia.

3.2.Viestin rakentaminen kaytannossa

Kirjallisessa viestinndssa taito saada haluttu viesti perille korostuu. Viestijan on
yritettava varmistaa, etta vastaanottajat ymmartavat sisallon juuri niin kuin se on
tarkoitettu ymmarrettavaksi. (Mantyneva 2016, 114, 119.) Lukija osaa odottaa
tiettyja ominaisuuksia eri teksteilta, kuten vaikkapa tarjoukselta, kutsulta tai
reklamaatiolta. Viestijan ei kannata pettdd naitd odotuksia, silla viestin
ymmarrettavyys ja perillemeno karsivat valittémasti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 29.)

Kielitaito on kokonaisvaltaista tekstilajien tunnistamista, niiden kayton
hallitsemista, sanavaraston monipuolisuutta ja kielen kehityksen aallonharjalla
pysymista seka arjessa ettd ammattitydskentelyssa (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 29). Se on tilannesidonnaista, mika on yksi ensimmaisista asioista, joita
viestida suunniteltaessa tulee muistaa. Kieli on eroteltu perinteisesti

kielentutkimuksessa ja -huollossa kahteen ryhmaan, eli puhekieleen ja
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kirjakieleen. Kaksijaosta huolimatta ryhmien rajoja ei ole kovin helppo maaritella.
(Metsaaho 2013, 14.)

Kirjakieli on vakiintunut ja standardoitu, asiallinen kielimuoto. Sitd voidaan
kayttda esimerkiksi tyohakemuksessa tai tutkimushankkeessa. Yleiskieli
puolestaan on yhteison sisaista kielta, joka on muotoasultaan Kkirjakielen
saantdjen mukaista, mutta hieman vapaampaa ja lahempana puhekielta. Sita
esiintyy usein epavirallisessa viestinnassa. Kielen- ja nimistonhuollosta,
sanakirjojen teosta ja tutkimushankkeista kielenhuoltoon ja oikeakielisyyteen

littyen vastaa Kotimaisten Kielten Keskus. (Metsaaho 2013, 14-15.)

3.2.1 SUCCESs-malli

Viestin onnistumisen kannalta voi olla tuhoisaa seurata sen rakentamisessa
tiettya kaavaa. Viestista tulee helposti sieluton tai sisallyksetdn ja lopputulos on
vain merkkijono. Tasta syysta kaydaan lapi viestin rakentamista ennemmin
kokonaisuutena, jota voi lahestya mista tahansa esitellyistd nakokulmasta kasin

ja missa tahansa jarjestyksessa, kunhan kuitenkin kay jokaisen osa-alueen lapi.

Esittelen taulukossa 1 viestin rakentamisprosessissa erittdin hyddyllisen
SUCCESs-mallin, joka on Chip ja Dan Heathin kehittama kirjoittamisen opas.
Malli on aarimmaisen tehokas ja monipuolinen peili tekstin rakentamisessa. Se
ei ole kaava, jota kannattaa seurata, vaan pikemminkin tavoitekokoelma, johon
pyritaan aina hyvaa tekstia kirjoitettaessa. Malli vastaa kysymykseen "Miksi jotkut

tekstit jaavat mieleen paremmin kuin toiset?” (Heath & Heath 2008).

Simple Viestin on oltava pelkistetty, ytimekas ja olennaiseen keskittyva.
(yksinkertainen)

Unexpected Hyva viesti yllattdaa, herattdd huomion ja ylittda lukijan odotukset.
(yllattava) Hyddyllinen keino on uteliaisuuslukko (curiosity gap), eli tekniikka, jolla ei
paljasteta ratkaisua heti, vaan vasta tekstin edetessa.

Concrete Viestissa on oltava konkretiaa, eli esimerkkeja ja tapauksia turhan
(konkreettinen) | jargonin tai vieraan sanaston sijaan. Visuaalisuus ja kuvien maalaaminen
sekd vertaukset auttavat Ilukijaa hahmottamaan, mistad viestissa

puhutaan.
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Credible Uskottavuuteen vaikuttavat Kkirjoittajan  auktoriteettiasema, ftitteli,

(uskottava) kokemusasiantuntijuus tai antiauktoriteettiasema. Uskottavuutta tuovat
myOs yksityiskohtaisuus, tilastot, oikean elaman esimerkit ja vain
sellaisen sanaston kayttd, jonka kirjoittaja aidosti hallitsee.

Emotional Lukijan koskettaminen, identiteettiin ja parempaan luontoon vetoaminen,

(tunteisiin muiden ihmisten tarinat, valokuvat ja inhimilliset kokemukset luovat

vetoava) samaistumis- ja tarttumapintaa.

Story (tarina)

Tarinat jaavat mieleen. Samaistuttava paahenkild, havainnollistaminen ja
tekstin jannitteen yllapitaminen lisaavat mielenkiintoa. Juonen sisdan on
helppo muurata ajatuksia ja tietoja, joiden halutaan jaavan lukijan

mieleen.

TAULUKKO 1. SUCCESs-malli (Heath & Heath 2008; Strellman & Svinhufvud
2020, 33-60).

3.2.2 Kohderyhma

Viestiin vaikuttavat keskeisesti paitsi tavoitteet, myds valitut kohderyhmat. Oma
kohderyhma on kaikkein tarkein; viestia suunniteltaessa on oleellista keskittya
puhuttelemaan omia lukijoita ja olla yrittamatta miellyttda kaikkia. Onnistunut
viesti vaikuttaa siella missa sen tuleekin; kaikkien ei tarvitse pitaa lukemastaan.
Mikali taas oma kohderyhma ei lampene viestille, on jokin mennyt vikaan.
(Kortesuo 2019, 29-30.) On pohdittava, mika kanava tai kanavien yhdistelma

mahdollistaa viestin perillemenon kohderyhman keskuudessa.

3.2.3 Rakenne ja kiteytys

Viestin kirjoittamista helpottaa, mikali sita varten on luotu suuntaa antava rakenne
tai sisallysluettelo, eli ikdan kuin suunnitelma. Sisallysluettelo mahdollistaa
johdonmukaisen etenemisen seka jattaa vaaditun tilan ydinviestille ja
argumenteille. (Strellman & Svinhufvud 2020, 108.) Tekstin rakenteen
sailyttamiseksi tulee kirjoittajan osata kiteyttaa. Kiteyttdminen eli paaasioiden
tiivistaminen kertoo kirjoittajan ymmartaneen aiheensa perin pohijin ja kykenevan

esittamaan sen muille mennen suoraan asiaan. (Kortesuo 2019, 45.)
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Tekstikokonaisuuden perusyksikoita ovat luvut ja kappaleet. Pitka teksti koostuu
molemmista, kun taas lyhyemmat tekstit ovat jarkevampaa jakaa vain
kappaleisiin, jotka toimivat myds visuaalisina yksikdina. Kun kappale vaihtuu,
vaihtuu myos nakokulma, ajatus tai aihe. Keskipitkassa tekstissa voi kayttaa
ikdan kuin lukujen ja kappaleiden valimuotoa, eli valiotsikoita. (Strellman &
Svinhufvud 2020, 108.) Valiotsikot ovat kuin pikkulukuja, jotka mahdollistavat

tekstin johdonmukaisuuden ja selkeyden.

3.2.4 Kieliasu

Kieliasu on korrektia kirjoittamista, selkeaa, loogista ja sivistynytta kirjallista
ilmaisua. Kun asiatyyli ja oikeinkirjoitus hallitaan, on kirjoittaminen sujuvaa.
(Maattainen 2016, 2020.) Kieliasu on siis kuin sanavalinnoista, tarkoitusperista,

sanavarastosta, tyylista ja taidosta muodostettu viitta, johon viesti kiedotaan.

Oikeinkirjoitus eli kirjoitussaannosto puolestaan kuvataan Kielitoimiston
sanakirjassa synonyymiksi sanalle ortografia eli kirjoitusjarjestelma. Kun
kirjoitus on vakiintunut jonkun tietyn kielen kuvaamiseen, kutsutaan sita
oikeinkirjoitukseksi (Savolainen 2001). Oikeinkirjoitus ja kieliasu maaritellaan
siis eri tavalla, mutta ne liittyvat laheisesti toisiinsa ja ylipaansa viestintaan.

Oikeinkirjoitus on kuin kielen teoria, kun taas kieliasu on taito kayttaa teoriaa.

Vain mitdansanomaton teksti voi olla ehdottoman oikeaa — oikeakielisyydesta on
niin monenlaisia kasityksia, etta ei voi olla kaikille mieliksi, jos haluaa jotain
sanoakin. Oikeinkirjoituksesta poiketessaan ei joudu vankilaan, mutta viesti ja
mielikuva viestin antajasta usein karsii tai joutuu vaakalaudalle. Jos on riittavasti
kokemusta ja nakemysta oikeakielisesta kirjoittamisesta ja ymmartaa normit, voi

niita perustellusti rikkoa. (Korpela 2022.)

3.2.5 Kieliasun kulmakivia

Strellman ja Svinhufvud (2020, 432-452) nostavat kieliasun tarkeimmiksi

kulmakiviksi alkukirjaimet, pilkkusaannét, lyhenteet, viivat ja lukusanat.



24

Ajatuksena on, ettd kun nama ominaisuudet hallitsee, on tekstin kuin tekstin
kirjoittaminen helpompaa. Yhdyssanat eivat kuulu listaan, mutta aihe liittyy niin
keskeisesti tahan opinnaytetydhon, ettd se kasitelldadn kieliasun kulmakivien

ohessa.

3.2.51. Alkukirjaimet

Paasaantona on, etta yleisnimet kirjoitetaan aina pienella alkukirjaimella.
Tallaisia yleisnimia ovat substantiivit sekda kuvaavat adjektiivit (esimerkiksi
suomalainen). lIsolla alkukirjaimella kirjoitetaan erisnimet, eli henkilonimet,

paikannimet, teokset ja yritysten nimet. (Strellman & Svinhufvud 2020, 443.)

Kuitenkin erityisesti yritysmaailmassa on hyva huomioida, etta tuotemerkkien,
brandien ja yritysten nimet ovat toisinaan poikkeuksia. Kirjoitusasu on kannattaa
aina tarkistaa tai opetella ulkoa. Tuotemerkit ja muut vastaavat nimet saa
kirjoittaa oikeinkirjoituksen mukaisesti, mutta joskus on luontevampaa kirjoittaa

nimi virallisen kaavan mukaan. (Strellman & Svinhufvud 2020, 443.)

3.2.5.2. Pilkkusaannot

Pilkun kayttoa maarittelevat lauseet. Lause on yhden persoonamuotoisen verbin
sisaltava, sanojen muodostama kokonaisuus (Kotimaisten kielten keskus n.d.).
Paalause on lause, joka toimii sellaisenaan. Sivulause puolestaan on lause, joka
kontekstista irrallisena kuulostaisi omituiselta eika kertoisi mitdan. Virke on yhden

tai useamman lauseen yhdistelma. (Strellman & Svinhufvud 2020, 432—436.)

Pilkku erottaa virkkeen sisaltamat lauseet, jos
- toinen virkkeen lauseista alkaa alistuskonjunktiolla
- kahta kokonaista paalausetta yhdistaa rinnastuskonjunktio
- molemmat ovat erillisia paalauseita, joita ei haluta erottaa omiksi
virkkeikseen.

(Kielitoimiston ohjepankki n.d.)
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Alistuskonjunktioita ovat sanat kun, kuin, kunnes, koska, etta, jotta, jos, mikéli,
Jollen (jollet jne.), ellen (ellet jne.), vaikka, ennen kuin, ikd&n kuin, niin Kuin.
Rinnastuskonjunktioita ovat ja, seké, seké—etta, -ka, eli, tai(kka), joko—tai, vai,

silla, mutta, vaan. (Maamies 1995.)

Pilkkua ei tule, jos kahdella lauseella on yhteinen lauseenjasen. Lauseenjasen
tarkoittaa sanaa, joka viittaa virkkeen molempiin lauseisiin. (Strellman &
Svinhufvud 2020, 432-436; Kielitoimiston ohjepankki.) Kuviossa 5

havainnoidaan pilkkusaantoa.
- PILKKU, SILLA ON RINNASTUSKONJUNKTIO
BILKRUZSILLA CH:ALISTUSKONMUN KL EIKA YHTEISTA LAUSEENJASENTA OLE.
Jaakko leipoo pullaa, koska . Jaakko leipoo pullaa, ja Saku siivoaa talon.
) PAALAUSE ) " sivuLause C PAALAUSE S paslause .

PILKKU, SILLA PAALAUSEET HALUTAAN EROTTAA VIRKKEEN SISALLA.

Omenapaistosta tehdaan syksyisin, pipareita leivotaan jouluisin.

PAALAUSE PAALAUSE
El PILKKUA, SILLA ON YHTEINEN LAUSEENJASEN.

Jaakko leipoo pullaa ja

PAALAUSE SIVULAUSE

KUVIO 5. Pilkkusaantd (Strellman & Svihufvud 2020, 432-436; Kielitoimiston
ohjepankki, n.d.).

3.2.5.3. Lyhenteet

Vaikka sanoja on mahdollista lyhentaa, se ei tarkoita, etta niita on pakko lyhentaa.
Liiallinen sanojen lyhentaminen saa tekstin muuttumaan sirpaleiseksi, hidastaa
lukemista ja ajaa lukijan tiedonhakutyohon. Teksti muuttuu helposti tasottomaksi,
jos kirjoittaja ei hallitse lyhenteiden taivutusta ja muuta oikeinkirjoitusta. Sama voi
tapahtua, jos tekstissa on kaytetty lilkaa jargonia ja ammattislangia. (Strellman &
Svinhufvud 2020, 447.)

Lyhenteet ovat kuitenkin toisinaan paikallaan. Ne jakautuvat kolmeen eri
lyhennetyyppiin;  pienkirjainlyhenteisiin, isokirjaimisiin  lyhenteisiin  seka
mittayksikko- ja viikonpaivalyhenteisiin. Niiden kayttoon liittyy muutama saanto,

joista ensimmainen liittyy lyhenteen perassa kaytettavaan pisteeseen. Piste
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laitetaan aina pienkirjainlyhenteeseen, tai jos lyhennetty sana katkeaa tai
koostetaan useammasta sanasta (esimerkiksi yms.). Pienkirjainlyhenteeseen ei
tule pistetta siina tapauksessa, ettd sanan loppu on mukana (esim. nro). Mikali
lyhenne on osa yhdyssanaa, erotetaan se yhdysmerkilla (esim. yo-kirjoitukset).

(Kielitoimiston ohjepankki n.d.)

Lyhenne kirjoitetaan aina irti muista sanoista. Kyseessa on oikea sana, joka
esitetdan typistetyssd muodossa. (Strellman & Svinhufvud 2020, 447.)
Esimerkiksi km eli kilometri kirjoitetaan usein virheellisesti kiinni numeroon, joka
kuvaa kilometrimaaraa. Esitteissa tai tiedotteissa taas sanan klo eli kello ja
kellonajan valiin ei aina jateta valilyontia, vaikka sadnnon mukaan niin tulee aina
tehda.

3.2.5.4. Viivat

Viivoja on seka pitkia etta lyhyita. Lyhyita viivoja ovat tavuviiva, (viiva, jolla
voidaan kirjoittaa sanan tavutus auki; esimerkiksi ki-rah-vi), sanaliiton
yhdysmerkki (esim. Norjan-matka, linja-auto) seka toiston korvaaja (esim. loka-
Ja marraskuu). Pitkia viivoja puolestaan ovat keskenjaaminen (virke katkeaa) ja
poisjadminen (esim. suorassa lainauksessa, josta on poistettu tarpeeton osa
virkkeesta). Pitkia viivoja ovat myds repliikki, aaripaailmaisu (Suomi—Ruotsi) seka
ajatusviiva (virkkeen sisalla irrallinen lisa, tdsmennys tai valihuomautus —
kyseessa on sama asia kuin sulkeet tai pilkut). (Strellman & Svinhufvud 2020,
437.)

3.2.5.5. Lukusanat

Lukusanasaannoista ensimmainen koskee numeroiden auki kirjoittamista. Auki
eli kirjaimin kirjoitetaan alle kymmenen olevat luvut, tasaluvut (esimerkiksi sata,
tuhat, miljoona ja miljardi) seka pitkat luvut. Kuten lyhenteet, numerotkin
kirjoitetaan irti muista sanoista. Eri asioihin viittaavia lukuja saa sijoittaa

perakkain, silla lopputulos on epaselva. Ei esimerkiksi "Tyontekijoita oli 15 2000-
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luvun alussa”, vaan "Tyontekijoitd oli 2000-luvun alussa 15.” (Strellman &
Svinhufvud 2020, 452.)

Lukuja tulee tarvittaessa taivuttaa. Taivutettaessa lukuun tai sen jalkeiseen
sanaan lisataan sijapaate (esimerkiksi sanaan kolmentoista lisatadan lukuun
tuleva sijapaate, 13:n). Jarjestyslukujen ja paivamaarien peraan tulee aina piste.
Poikkeuksena paivamaarat, joista puuttuu paasana péivd. Tallaisissa
tapauksissa kaytetaan lyhennetta (esimerkiksi tammikuun 13:s (kolmastoista).
(Strellman & Svinhufvud 2020, 452.)

3.2.5.6. Yhdyssanat

Yhdyssanat ovat yhteen kirjoitettavia sanajonoja, jotka muodostavat
merkityskokonaisuuden. Merkityskokonaisuus voi olla muutakin kuin yhdyssana.
Talléin kokonaisuutta kutsutaan sanaliitoksi. (Kielitoimiston ohjepankki n.d.)
Sanaliitto voi olla esimerkiksi sen sijaan, jélleen kerran, sinne péin. Yhdyssanan
eli yhteen kirjoitettavan sanajonon tunnistaa siita, etta jonon ensimmainen osa on
perusmuodossa oleva substantiivi. (Kielitoimiston ohjepankki n.d.) Esimerkiksi

péivékoti ja avaruusolento.

Yhdyssanaan tulee yhdysmerkki, jos sanan ensimmainen osa loppuu ja
jalkimmainen osa alkaa samalla vokaalilla, tai jos yhdyssanassa on lyhenne,
vierassana, erisnimi tai rinnasteinen osio (Kielitoimiston ohjepankki n.d.).

Esimerkiksi katu-uskottava, TV-haastattelu ja Harry Potter -fani.

3.2.6 Tekstin korostaminen

Tekstia voidaan korostaa monella tapaa paaasioiden erottamiseksi.
Korostaminen edesauttaa tekstin silmailtavyytta eli nopeuttaa lukemisprosessia.
Tallaisia korostuskeinoja ovat lihavointi, kursivointi, alleviivaus, suurempi
kirjainkoko, erilainen kirjasintyyppi, varit, laatikot ja kehykset. Listatuista
korostuskeinoista suositellaan vain harvoin kaytettavaksi alleviivausta ja

kursiivia, jotta teksti pysyisi helppolukuisena. Kaikissa korostuskeinoissa on
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riskinsa; ne saattavat syoda toistensa tehoa ja siksi niita ei pida kayttaa liikaa.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 233.)
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4 TUTKIMUS

4.1. Tutkimusmenetelma

Yleisesti kaytettyja tutkimusmenetelmia on kolme: kvalitatiivinen eli laadullinen,
kvantitatiivinen eli maarallinen seka taiteellinen tutkimus. Tassa opinnaytetyossa
kaytetaan maarallista tutkimusmenetelmaa, joka on numeeriseen analyysiin ja
tilasto-ohjelmiin perustuva menetelma. Ajatellaan, etta kun mitataan ja kokeillaan
oikealla tavalla, voidaan saavuttaa todenmukainen, yksilosta riippumaton tieto.
(Vilkka 2021, 28-30.)

Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on saada vastauksia kysymykseen "Kuinka
paljon, kuinka usein ja miten eri asiat ilmenevat tutkimuksen kuvaamalla
tavalla?”. Kyse on siis ihmisia koskevien asioiden, ominaisuuksien, kokemusten
ja ilmididen selittamisesta, kuvaamisesta, kartoittamisesta, vertailusta ja
ennustamisesta (Vilkka 2021, 28-30).

4.2. Operationalisointi

Operationalisointi eli teoreettisten kasitteiden muuttaminen kaytannén ja
arkikielen tasolle on oleellinen ja tarkea osa tutkimusta. Tama tarkoittaa
kaytettyjen kasitteiden maarittelya lyhyesti, jotta niitd voidaan luotettavasti mitata.
(Vilkka 2007, 36-38.) Kaytannossa operationalisointia on muuttaa termistoa
kansantajuiseksi. Esimerkiksi sana markkinointiviestintéa voidaan
operationalisoinnin myoéta esittda sanaparina mainonta ja markkinointi. Tama
nopeuttaa kyselyn tayttoa, kun vastaajan ei tarvitse alkaa pohtimaan, mita kasite

markkinointiviestinta itse asiassa pitaa sisallaan.

4.3. Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta, tarkkuutta ja toistettavuutta;

hyvan reliabiliteetin omaava tutkimus antaa tutkimusta toistettaessa samat
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tulokset. Tuloksissa ei esiinny satunnaisvirheita ja ne ovat ei-sattumanvaraisia.
(Vilkka 2007, 149, 150.)

Reliabiliteettiin vaikuttaa

vastausprosentti

kuinka hyvin otos edustaa perusjoukkoa

havaintoyksikdiden kaikkia muuttujia koskevien tietojen huolellinen

syottaminen

mahdolliset mittausvirheet, niiden laatu ja maara.
(Vilkka 2007, 149, 150.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen tarkoituksenmukaisuutta; sita, kuinka hyvin on
onnistuttu mittaamaan sita, mitd oli tarkoituskin. Validiteettiin vaikuttavat
operationalismin  onnistuminen, systemaattisten virheiden minimalisointi,
kasitteiden asianmukaisuus, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu ja
asteikon toimivuus. (Vilkka 2007, 150.)

4.4.Prosessi

Kaynnistin tutkimusprosessin jo teoreettista viitekehysta tehdessani kirjoittamalla
ylds kysymyksia, joita tuli esille eri lahteiden pohjalta. Virallisesti prosessi
kuitenkin alkoi kysymysten kokoamisella ja kasitteiden operationalisoinnilla.
Operationalisoitavia kasitteita oli enemman kuin olisin osannut etukateen
arvioida; oma tietotaito ja alan termiston keskeinen ymmartaminen saavat

helposti sokeutumaan silta tosiseikalta, etta kaikki eivat ymmarra niita.

Sen sijaan, etta olisin operationalisoinut kaikki kasitteet heti aluksi, muodostin
ensin kysymykset, joihin haluaisin vastauksen. Taman jalkeen kaansin
kysymyksissa esiintyvat termit kansantajuisiksi ja muodostin kyselysta
hahmotelman. Lopuksi muotoilin kysymykset parhaaksi kokemaani muotoon ja

syotin ne Google Forms -kyselylomakkeeseen (liite 1).

Pohjoismainen aanikirjapalvelu Storytel halusi tehda yhteistyota kanssani. Yritys

tarjosi kayttooni edun, jolla uusi kayttaja saa kayttda palvelua ilmaiseksi 30
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paivan ajan (normaalisti kokeilujakso on 14 vrk). Kun kysely oli valmis, lisasin

etulinkin kyselya seuraavaan kiitosviestiin.

4.5. Tutkimustulokset

Tutkimuksen perusjoukko on noin 4,4 miljoonaa henkil6a, eli suomea
aidinkielenaan tai toisena kielena puhuvat taysi-ikaiset inmiset. Kysely jaettiin
erilaisiin  sosiaalisen median kanaviin minun ja Kkontaktieni toimesta.
Ensimmaisella kierroksella vastausmaara oli 178 vastausta eli vastausprosentiksi
tuli 11,5 %. Toisella kierroksella vastaukset nousivat 191:een, joten lopulliseksi

vastausprosentiksi saatiin 12,3 %.

Virhemarginaali eli luottamusvali kertoo, mille valille tulokset todennakoisimmin
asettuvat tutkittavassa joukossa (Pajunen 2018). Kun perusjoukko on 4,4
miljoonaa henkil6a, haluttu luotettavuustaso 95 % ja otoskoko 189, saadaan

virhemarginaaliksi 7 %.

4.5.1 Demograafiset tiedot

Vastaajien demograafisia tietoja saatiin kysymalla ikaa, sukupuolta, koulutusta ja
ammattia. Lisaksi ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin nakdkulmaa, josta
kyselyyn haluttin vastata. Yrittajan nakodkulmasta vastaavia oli 5,8 %,
markkinoinnin ammattilaisia 7,3 % ja kuluttajia 86,9 %. 35,6 % oli miehia ja 64,4
% naisia. 18-29-vuotiaita oli 94,2 %, minka lisaksi 30—49-vuotiaita oli 4,2 % ja
50-69-vuotiaita alle kaksi prosenttia. Valtaosa kyselyyn vastanneista oli siis

nuoria aikuisia.

Korkeimmalta koulutustasoltaan ylioppilaita oli 56,5 % ja alemman korkeakoulun
suorittaneita oli 20,9 % vastaajista. Loput vastaukset jakautuivat ylemmalle
korkeakoulututkinnolle, ammatilliselle perustutkinnolle sekd peruskoululle.
Vastaajista 33 % oli tekniikan alalla, 18,8 % sosiaali-, terveys- ja liikkunta-alalla
seka 16,8 % liiketalouden alalla. Loput 31,4 % vastauksista jakautuivat

epatasaisesti muille aloille.
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4.5.2 Lukeminen ja kirjoittaminen

Vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he lukevat kirjoja, lehtia tai muita asiatyylisia
teksteja. Puolet vastaajista sanoi lukevansa teksteja paivittain ja 41,4 %

viikoittain. Vain 3,7 % vastaajista luki harvemmin kuin kuukausittain (kuvio 6).

6. Kuinka usein luet kirjoja, lehtia tai muita asiatyylisia teksteja?
191 vastausta

@ paivittain

@ viikoittain

0 kuukausittain

@ noin joka toinen kuukausi
@ muutaman kerran vuodessa

KUVIO 6. Lukeminen.

Puolestaan asiatyylisten tekstien kirjoittamisen tiheytta kysyttaessa hajonta oli
suurempaa (kuvio 7). Paivittain asiatyylisia teksteja kirjoitti vain vajaa viidesosa
vastaajista, mutta viikoittain kirjoittavia oli lahes puolet (41,4 %). Kuukausittain tai
harvemmin kirjoitti 40,8 % vastaajista. 1,6 % vastaajista kertoi, ettei kirjoita
asiatyylisia teksteja lainkaan. Eroa naisten ja miesten valilla oli vahan niin, etta

naiset kirjoittivat asiateksteja keskimaarin hieman useammin kuin miehet.

7. Kuinka usein kirjoitat asiateksteja? (Esim. virallinen sahk&posti, tiedote, artikkeli, essee,

tutkielma, hakemus, lausunto, kirja, raportti tai tarjous.)
191 vastausta

@ paivittain
@ viikoittain

kuukausittain
@ joitain kertoja vuodessa
_ — @ En kirjoita asiatekstejé lainkaan.

KUVIO 7. Kirjoittaminen.



33

Kysymyksen 8 mukaan asiatyylisten tekstien kirjoittamisen koki helpoksi reilu
kolmasosa vastaajista. Vastaavasti haastavaksi, mutta sujuvaksi kirjoittamisen
koki yli puolet vastaajista. Vain 3,1 prosentille vastaajista asiatekstien
kirjoittaminen oli kamalan vaikeaa. Kiinnostavaa on, kuinka liki puolet
markkinoinnin ammattilaisista koki virallisten tekstien kirjoittamisen haastavana

(kuvio 8).

Millaisena koet virallisen asiat ekstin kirjoittamisen?
by Valitse nékdkulma, joka vastaa asemaasi parhaiten.
kuluttaja (asiakas)

62 % 343 %
markkinoinnin ammattilainen

42,9 % 571%
yrittaja

36,4 % 63,6 %

Virallisten asiatekstien k.. haastavaa, mutta sujuu.
Virallisten asiatekstien kirjoittaminen on helppoa.

Virallisten asiatekstien k..nen on kamalan vaikeaa.

KUVIO 8. Kirjoittaminen ja asema.

Erilaisia teksteja lukiessaan vastaajista 82,2 %, huomasi yhdyssana- ja
kirjoitusvirheitd, kun taas loput eivat huomanneet tai tunnistaneet niita.

Sukupuolten valilla ei ollut juuri eroa (kuvio 9).

Tunnistatko yhdyssana- tai muita kirjoitusvirheita, kun luet eril...
by Sukupuoli

Mies

O

Nainen

O

. En huomaa tai tunnista kirjoitusvirheita.

Huomaan ja tunnistan aina kirjoitusvirheet.

KUVIO 9. Yhdyssanat ja sukupuoli.
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4.5.3 Mainonta ja markkinointi

Kysymyksessa 10 haluttiin selvittda, millaisia mainoksia vastaajat kohtaavat
eniten (kuvio 10). Vastaajien kuluttamasta markkinointiviestinnasta 77,8 % oli
kirjallista  markkinointiviestintaa, eli seitseman yhdeksastd valmiista
vaihtoehdosta. Vastaajista 90,1 % kulutti some-kanavissa esiintyvaa mainontaa,
seka 88,5 % heista kulutti sdhkopostiviesteja ja uutiskirjeitd. Kolmanneksi yleisin
mainonnan muoto oli tienvarsi-, likennevaline- tai ulkomainokset, joita kulutti 80,1
% vastaajista. Neljanneksi suosituin mainonnan muoto oli vastaajien

keskuudessa tekstiviestit 66 prosentilla.

Mitd seuraavista mainos- ja markkinointisisalldista vastaanotat, kulutat tai tuotat? Voit valita

useita.
191 vastausta

sahkdpostiviesteja ja uutiskirjeita 169 (88,5 %)
tekstiviesteja
vaikuttajamarkkinointia

some-kanavissa esiintyvia mai

126 (86 %)
101 (52,9 %)

172 (90,1 %)
73 (38,2 %)
71(37,2 %)

mainoslehtia tai lentolehtisia
kaupallisia artikkeleita painetus

kaupallisia artikkeleita verkkom... 107 (56 %)

tienvarsi-, likennevaline- tai ulk... 153 (80,1 %)

113(59,2 %)

yritysten nettisivuja

1(0,5 %)
1(0,5 %)

Varhaiskasvatuksen julkaisut ja...
Televisio

KUVIO 10. Markkinointisisallot.

Kun vastaajilta kysyttin, mikd mainoksessa saa heidan kiinnostuksensa
heraamaan, nousi suosituimmaksi vastaus kuva liki 60 prosentilla. Loput 40
prosenttia jakautui melko tasaisesti otsikon, tekstin ja videon valille. Naista

kolmesta kuitenkin otsikko oli suosituin vastaus 16,2 prosentilla.

Kysymyksella 12 haluttiin selvittaa, missa maarin kirjoitusvirheet vaikuttavat
vastaajien kasitykseen kirjoittajasta tai julkaisijasta. Valtaosa eli 88,5 %, koki
kirjoitusvirheet negatiivisena ja siten Kkielteisesti julkaisijamielikuvaan
vaikuttavana tekijana. Vain kymmenesosa koki, ettei kirjoitusvirheillda ole
vaikutusta mielikuvaan. Kymmenesosa sijoittuu kokonaan ikaryhmaan 18-29

vuotta (kuvio 11).
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Vaikuttavatko teksteissa esiintyvat kirjoitusvirheet kielteisesti kasitykseesi kirjoittaja...

by lkaryhma
18-29
12,2 % 87,8 %
30-49
100 %
50-69

100 %

Ei. Kylla.
KUVIO 11. Kirjoitusvirheet ja ikaryhma.

Naisten ja miesten valilla ero oli kymmenisen prosenttia niin, ettd 80,9 % miehista

koki vaikutukset kielteisena ja naisista vastaavasti koki 92,7 % (kuvio 12).

Vaikuttavatko teksteissa esiintyvat kirjoitusvirheet kielteisesti kasitykseesi kirjoittaja...
by Sukupuoli

Mies
Nainen

Ei. Kylla.

KUVIO 12. Kirjoitusvirheet ja sukupuoli.

Vastaavasti hyvin kirjoitettuihin teksteihin kiinnitti huomiota 77,5 % vastaajista,
kun taas niita ei huomannut viidesosa vastaajista. Jalleen sukupuolten valilla oli
hienoinen ero niin, ettd naisista 86,2 % ja miehistd 61,8 % huomasi hyvin
kirjoitetut tekstit.

Kun kysyttiin, kuinka usein vastaajista tuntui haasteelliselta lukea asiateksteja,
ero sukupuolten valilla oli toiseen suuntaan; miehista reilu viidesosa ja naisista
vajaa viidesosa koki, ettei asiatekstien lukeminen ole milloinkaan haasteellista.
Yhteensa 18,3 % vastaajista oli tata mielta ja he kaikki sijoittuivat ikaryhmaan 18—
29 vuotta. Viralliset tekstit silloin talldin haastaviksi koki valtaosa eli 79,1 %
vastaajista. Puolet ajasta tai lahes aina virallisten tekstien ymmartamisen koki

haastavaksi yhteensa vain 2,6 % vastaajista (kuvio 13).
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Distribution of Kuinka usein sinusta tuntuu, ettet ymmarra lukemaasi tekstia? (Teksti...

Ei milloinkaan.: 18,3 % (35) gl

Puolet ajasta. / /’ H\‘\
21%(4) | ‘

- 7 silloin tallsin.
e 791% (151)

KUVIO 13. Luetun ymmartaminen.

Viimeisella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan vastaajien autenttista kokemusta
kieliasullisesti puutteellisesta mainoksesta. Vastaajien kokemukset olivat
hammastyttdvan yhtenevaisia. Suuri osa vastaajista mainitsi paitsi yleisesti
kirjoitusvirheet, myos huutomerkkien liiallisen kayton. Usea vastaaja arveli
mainoksen tason olevan heikko, koska mainoksen julkaissut yritys ei ole
palkannut ammattilaista asialle. Epaluottamus ja vakuuttavuuden puute nousivat
keskeisina teemoina esiin. Toisaalta myos mainoksen kotikutoisuus heratti

sympatiaa.

"Tuntuu kertovan tekstin tuottajan alhaisesta koulutustasosta ja mainontaan
suunnatun rahoituksen ja motivaation puutteesta. Vaikutelma on helppo
nopeasti yleistaa koskemaan koko yrityksen toimintaa ja asennetta; vahan
sinnepain, ei se ole niin tarkkaa, en ole ihan varma...”

(Anonyymi vastaus.)

"Voisin hyddyntaa tarjouksen, jos olisin sen tarpeessa. Tassa tuotteessa
ratkaisee kuitenkin kaytannon osaaminen, ei kirjoitustaito. Kirjoitusvirheet
laskevat kuitenkin pisteita. Helppojen perusjuttujen osaamattomuus antaa
kuvan jollakin tapaa puutteellisista elamanhallintataidoista. En valitsisi yhta
huonolla kielella kirjoitetun tydhakemuksen lahettajaa ihan helposti
tydhaastatteluun."

(Anonyymi vastaus.)

"Jotenkin stereotyyppisesti ajattelen, etta autoalalla porukan Kirjoitustaito ei
valttamatta ole niin viilattua, joten tdma mainos ei herata itsessani sen
kummempia tunteita. Lahinna pienen hymahdyksen, jonka jalkeen
tsekkailen itselleni huoltoajan.”

(Anonyymi vastaus.)
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

5.1. Yhteenveto teoriasta ja tutkimuksesta

Tutkimustulokset puoltavat kKieliasun keskeisyytta kirjallisessa
markkinointiviestinnassa. Etenkin kysymykset liittyen kirjoitusvirheisiin, niiden
tunnistamiseen ja seurauksiin kirjoittajamielikuvan suhteen vahvistavat kieliasun
ja oikeinkirjoituksen tarkeytta onnistuneen markkinointiviestinnan
saavuttamiseksi. Lukijat eivat vain huomaa kirjoitusvirheita, vaan kokevat niiden
vaikuttavan kielteisesti mielikuvaan tekstin kirjoittajasta. Kaytadnnoéssa tama
tarkoittaa, ettd asiakkaiden mielikuva brandista ja yrityksesta on riippuvainen
kirjallisen markkinointiviestinnan tasosta. On hurjaa nahda luvut, jotka todistavat
riskia maineen, imagon ja koko yritysmielikuvan heikkenemiselle, jos kirjallista

markkinointiviestintaa ei tehda huolellisesti.

Kuten aiemmissa luvuissa tuli esille, asiakasviestinnan keinoista kirjallisia on
suurin osa (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 141) ja projektiviestinnan keinoista
jopa 60 % (Mantyneva 2016, 112). Voidaan siis sanoa, ettd Kkirjallisen
markkinointiviestinnan saralla on monta tilaisuutta tehda virheita ja epaonnistua,

mikali kieliasu ja kirjoitustaito eivat ole kohdallaan.

Ensimmainen askel kohti kirjoitustaidon tasoeroista johtuvan polarisaation
pysayttamista on ongelman tiedostaminen. Aiemmin esitetyt tutkimustulokset
kertovat selvin luvuin, ettd ongelma on olemassa ja se on iso; jos vaikkapa
yrityksen X mainoksessa on Kkirjoitusvirhe ja sen nakee sata ihmista tunnissa,
heista 89 kokee mielikuvan yritys X:sta heikkenevan. Huoli nousee siita, mita
yritykselle tapahtuu pitkalla aikavalilla, jos virheellisille markkinointiviesteille ja

mainoksille ei tehda mitaan?

On lisattava koko yrityksen tai organisaation tietoutta ja ymmarrysta aiheesta
seka nostettava kirjoitustaidon tasoa esimerkiksi sisaisilla koulutuksilla seka
oppailla ja apumateriaaleilla. Kieliopillisesti korrektista viestinnasta ei pelkka
markkinointiosasto tai ulkoistettu toimija riitd vastaamaan; kuten edella tassa
opinnaytetydssa mainitaan, on kaikkien organisaatiossa ja rajapinnoissa

toimivien sitouduttava noudattamaan viestintastrategiaa, kerrottava yrityksesta
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samansuuntaista tarinaa seka seisottava periaatteiden ja tavoitteiden takana
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 106). Viestintd on aarimmaisen tarkea osa
koko liiketoimintaa, mutta my0s liittyy keskeisesti maineenhallintaan (Metsaaho
2013, 10). Kyseessa on kokonaisvaltainen yritystoiminnan osa-alue, jolle ei voi

viitata kintaalla.

5.2.Luento

Vaikka opinnaytetyoni on tutkimustyylinen, halusin tuottaa ennen kaikkea
kaytannollista tietoa — kuten opinnaytetydon arviointikriteereissakin asia
ilmaistaan. Koin alusta alkaen tarvetta sisallyttaa opinnaytetyohoni jonkinlaisen
toiminnallistavan tai kaytadnnonlaheisen osuuden, jonka avulla saisin vietya
tutkimaani konkretiaan. Syntyi idea Proakatemian opiskelijoille pidettavasta
luennosta. Ryhdyin valmistelemaan esitystani heti tutkimustulokset saatuani.
Rakensin visuaalisesti nayttavan ja yhtenaisen esityksen, joka sisalsi lyhyen
alustuksen, yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinnasta kertovan teoriaosan,
tutkimustulosten esittelyn seka kielioppikoulutuksen. Sovin toimeksiantajan
edustajan kanssa ajankohdan luennolle ja paikalle kutsuttin Proakatemian

opiskelijoita ja valmentajia.

Luennolla oli noin 50 henkil6a. Esitys meni suunnitellusti ja kavin |api edella
mainitsemani vaiheet. Kertasin markkinointiviestinnan osa-alueet ja kirjallisen
markkinointiviestinnan keinot. Kavin lapi tutkimustuloksia ja kehitin kuulijoille
mielikuvaharjoitustyylisen tarinan, johon sijoittelin kyselytutkimuksen tuloksia.
Lopuksi puhuin keinoista, joilla epaonnistuneen kieliasun voi valttaa. llokseni koin
osallistujien seuraavan esitystani mielenkiinnolla ja lopuksi vastailin kuulijoiden
kysymyksiin. Sain hyvaa palautetta antoisasta esityksesta ja vilpittomasta

innostuksesta aiheen suhteen.

5.3.Oppimisprosessi ja ammatillinen kasvu

Opinnaytetyon tavoitteena oli osoittaa ja kyeta selittamaan kattavasti,

ymmarrettavasti ja kaytannonlaheisesti kieliasun merkitys
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markkinointiviestinnassa. Nyt, kun katselen opinnaytetyotani tyostamisen talta
puolen, voin todeta, etta olen paassyt omaan tavoitteeseeni parhaalla
mahdollisella tavalla. Opinnaytetydn aiheesta pitdmani luento viimeisteli

kokonaisuuden ja vahvisti, ettd kaytannon osuus oli juuri oikea valinta minulle.

Aluksi opinnaytetyon kirjoittaminen tuntui vaativalta ja ennen kaikkea abstraktilta.
Prosessin aikainen tunnekokemus vaihteli paljon, eika sitd voi kuvailla yhdella
sanalla. Teoriaosuus oli hitain, tutkimusosuus hauskin ja luento-osuus haastavin
— ja ehdottomasti myds palkitsevin. Kenties siksi, etta panostin siihen viela teoria-
ja tutkimusosuuksiakin enemman, silla halusin vieda ne nayttavasti kaytantoon ja

antaa koostamalleni tiedolle arvon, joka sille kuuluu.

Varasin opinnaytetyOprosessiin aikaa puolitoista kuukautta. Aikaikkuna
osoittautui juuri ja juuri riittavaksi; jos kirjoittaisin uudelleen opinnaytetyon,
varaisin vahintaan kaksinkertaisen ajan sen toteuttamiseen. Suhteessa
aikatauluun olen erittdin tyytyvainen aikaansaannokseeni, mutta rehellisyyden

nimissa kustannukset veloitettiin omasta jaksamisestani.

Paallimmaisena on kuitenkin onnistumisen ilo; kykenen nyt kattavasti selittamaan
ja perustelemaan, mika on kieliasun merkitys markkinointiviestinnassa.
Tutkimustulokset toimivat kiistattomana faktana, joka puhuu puolestaan.
Yrittdjind ja yrityskentalld toimivina meidan on kiinnitettdva huomiota
yhteiskunnallisen polarisaation vaikutuksiin kirjoitustaidon saralla. Ongelma on
olemassa ja sen vaikutukset ovat nahtavissa kaiken aikaa. Koen valtavaa iloa
siita, etta olen loytanyt taman ongelman ja onnistunut saamaan tutkimustietoa
sen seurauksista. Opinnaytetyon tydstaminen on kehittdnyt ammatti-
identiteettiani, rakentanut ammatillista itsevarmuutta sekd avannut eteeni

huikaisevan maiseman eri mahdollisuuksia aiheen parissa.

Vaikka paasin opinnaytetydlleni asettamiini tavoitteisiin paremmin kuin osasin
odottaa, koen kuitenkin, etta on viela paljon tutkittavaa ja selvitettavaa. Haluan
ymmartaa asiaa enemman, syvemmaltd ja konkreettisemmin. Opinnaytetyo
toimii ponnahduslautana tulevaisuuteen ja pohjatyona tuleville suunnitelmilleni.
Voisi sanoa, etta tama opinnaytetyo antoi minulle kaiken, mita silta olisi koskaan

voinut odottaa.
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LIUTTEET

Liite 1. Kyselylomake

Arvoisa suomalainen tai suomen kielta puhuva! Haluaisimme kuulla

kokemuksiasi ja nakemyksiasi Kirjallisesta markkinoinnista ja mainonnasta.

Kyselyyn kuluu aikaa muutama minuutti.

Kysely on anonyymi. Se on osa tradenomiopintojen opinnaytetyota ja

toteutetaan kaupallisessa yhteistyossa aanikirjapalvelu Storytelin kanssa.

Vastaa siis muutamaan kysymykseen ja paaset kuuntelemaan tuhansia
aanikirjoja ilmaiseksi 30 paivan ajaksi! Etu koskee vain uusia asiakkaita.

. Valitse nakokulma, joka vastaa asemaasi parhaiten.
o yrittaja

o markkinoinnin ammattilainen

o kuluttaja (asiakas).

. Sukupuoli
o hainen
o mies
o muu

. 1ka

alle 18
18-29
3049
50-69
70+

0O O O O O

. Mika on korkein saavuttamasi koulutustaso?

peruskoulu

ammatillinen perustutkinto (2. aste)
ylioppilastutkinto (2. aste)

alempi korkeakoulututkinto

ylempi korkeakoulututkinto

tohtori

O O O O O O

. Ammatti tai ala

humanistinen ja taideala

kulttuuri ja historia-ala
kasvatusala

luonnonvara- ja ymparistoala
matkailu- ja ravitsemisala
liiketalous ja kaupan ala

sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala
tekniikan ala

yhteiskunta-, oikeus- ja hallintoala

0O O O O O O 0 o0 O
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turvallisuusala
muu

6. Kuinka usein luet kirjoja, lehtia tai muita asiatyylisia teksteja?

o

o O O O

paivittain

viikoittain

kuukausittain

noin joka toinen kuukausi
muutaman kerran vuodessa

7. Kuinka usein kirjoitat asiateksteja? (Esim. virallinen sahkoposti, tiedote,
artikkeli, essee, tutkielma, hakemus, lausunto, kirja, raportti tai tarjous.)

0O O O O O

paivittain

viikoittain

kuukausittain

joitain kertoja vuodessa

En kirjoita asiateksteja lainkaan.

8. Millaisena koet virallisen asiatekstin kirjoittamisen?

@)
@)
®)

Virallisten asiatekstien kirjoittaminen on helppoa.
Virallisten asiatekstien kirjoittaminen on haastavaa, mutta sujuu.
Virallisten asiatekstien kirjoittaminen on kamalan vaikeaa.

9. Tunnistatko yhdyssana- tai muita kirjoitusvirheita, kun luet erilaisia teksteja?
Valitse seuraavista enemman sinua kuvaava vaittama. Jos et osaa sanoa,
valitse ensimmainen.

©)
@)

En huomaa tai tunnista kirjoitusvirheita.
Huomaan ja tunnistan aina kirjoitusvirheet.

10.Mita seuraavista mainos- ja markkinointisisalldista vastaanotat, kulutat tai
tuotat? Voit valita useita.

N Y A O A B

[

sahkopostiviesteja tai uutiskirjeita

tekstiviesteja

vaikuttajamarkkinointia

some-mainoksia

mainoslehtia tai lentolehtisia

kaupallisia artikkeleita painetussa mediassa (paperilehdet)

kaupallisia artikkeleita verkkomediassa (digilehdet)

tienvarsi-, likennevaline- tai ulkomainoksia (bussipysakit, kyltit, ulkonaytot
yms.)

yritysten nettisivuja

11.Mika mainoksessa saa sinut kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta?

0 O O O

kuva
otsikko
teksti
video
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12.Vaikuttavatko teksteissa esiintyvat kirjoitusvirheet kielteisesti kasitykseesi
kirjoittajasta tai julkaisijasta?

o Ei.
o Kylla.

13.Kiinnitatkd huomiota hyvin kirjoitettuihin teksteihin? Jos et osaa sanoa, valitse
ensimmainen.

o En.
o Kylla.

14.Kuinka usein sinusta tuntuu, ettet ymmarra lukemaasi tekstia? (Teksti on
epaloogista, epaluotettavaa, siind on paljon lyhenteita tai vieraita termeja.)

Lahes aina.
Puolet ajasta.
Silloin talléin.
Ei milloinkaan.

0 O O O

15.Mité ajattelet seuraavan mainostekstin kirjoitusasusta? (Al eparéi kertoa
ajatuksiasi vapaasti! Tahan ei ole oikeaa tai vaaraa vastausta - kaikki
ajatukset ovat arvokkaita.)

Autoliike Hurja tayttaa 20-vuotta! Synttari tarjouksena
talvirenkaiden vaihtaminen huollon yhteydessa ilmaiseksi
10.12 saakka! Kysy lisaa asiakaspalvelioiltamme!
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